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Nazev diplomové prace:

Destinac¢ni znacka Recka a jeji role ve vhimani image zemé

Abstrakt:

Tato diplomova prace se zabyva destinaéni znackou Recko se zaméfenim na jeji
image. Cilem diplomové prace je zhodnoceni turistické pozice Recka v CR, hlubsi
prozkoumani vnimaného obrazu destinace a nasledné navrzeni -efektivnéjsi
komunikace. Metodickymi vstupy jsou kvantitativni prizkumna sonda v podobé
dotaznikového Setfeni, na kterou navazuje kvalitativni vyzkum metodou skupinovych
rozhovorli. Vystupem dotaznikového $etfeni je nalezeni vztahu Cecht k destinaci
Recko, vyhodnoceni Géinnosti marketingové komunikace, nalezeni mezery mezi
identitou a image destinace Recko a vyhodnoceni rozdili ve vnimani zna¢ky Recko
mezi Reky a Cechy. Skupinové rozhovory povedou k hlub$§imu porozuméni dané
problematice. Na zavér prace dojde ke komplexnimu propojeni a zhodnoceni
soucasného stavu a k jeho konfrontaci se stavem potencialnim.

Kli¢ova slova:
destinacni znacka, image znacky, identita znacky



Title of the Master’s Thesis:

Greece Destination Brand and its Role in Perception of Country’s Image

Abstract:

This master thesis deals with Greece destination brand with focus on its image. The
goal of the thesis is to evaluate the touristic position of Greece in the Czech Republic,
in-depth exploration of perceived destination image and consequent suggestion
of more effective communication. The research methods used are quantitative
questionnaire survey followed by qualitative focus groups. Outcome of the
questionnaire survey is exploration of what the Czech relations to destination of
Greece are, evaluation of marketing communication effectiveness, exploration of gap
between Greek destination image and identity and evaluation of differences between
Greece destination brand image perceived by Greeks and Czechs. Focus groups will
lead to further understanding of the problematics. In conclusion, current status
evaluation and its confrontation with the potential status will be done.

Key words:
destination brand, brand image, brand identity
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Uvod

Recko je zemi, kterd vyznamné ovlivnila evropsky svét v mnoha oblastech. Je
rodistém velkych filozofli, védcli, matematikii, umélct i architektli, coz je jednim
z divodii, pro¢ je dnes antické Recko povazovano za kolébku evropské civilizace.
Soudasné je Recko zemi snejdelsim souvislym pisemnym zaznamenavinim
historickych dé€ji probihajicich na jejim tzemi (Hradeény et al., 2009, s. 5).

Po skonceni obcanské valky, v padesatych letech minulého stoleti, nejezdilo do
Recka vice neZ 33 tisic turistli roéné (Alloush, ©2014). JiZ v $edesatych letech ale
zacal priliv zahrani¢nich turisti, ktery mezi roky 1961 a 1990 dosahl vice nez 1000%
naristu. Tomu napomohl nejen rozvoj masového turismu a nastupujici trend levnych
dovolenych, ale také zvyseny zajem o fFeckou kulturu, zplisobeny mimo jiné
i globalnim rozsirenim dé€l feckého spisovatele a filozofa Nikose Kazantzakise
(Interkriti, ©1996-2014).

V dnesni dobé je cestovni ruch pro Recko hospodaiskym odvétvim, které tvoii
16,3 % HDP a zaméstnava kazdého patého Reka (SETE, ©2014a). V roce 2012 si
Recko jako cilovou destinaci své dovolené vybralo 15,5 milionu zahrani¢nich turist,
v roce 2013 to bylo jiZz 17,9 milionu a minuly rok byla pfekonana hranice 20 milioni
turisti — Recko si jako destinaci své dovolené vybralo vroce 2014 rekordnich
22 miliond turistd, coz predstavuje 23% nartist oproti predchazejicimu roku (SETE,
©2014c¢) (SETE, ©2014¢) (Hellenic Statistical Authority, ©2015). V Ceské republice
se Recko fadi mezi nejéastéj$imi zahrani¢nimi turistickjmi destinacemi na &tvrté
misto, po Chorvatsku, Slovensku a Italii (MMR CR, ©2012).

Tato diplomova prace se zabyva problematikou image turistické destinace
Recko. Vzhledem k tomu, Ze zemé& Recko nyni prochazi hospodaiskou krizi, je pro ni
fungujici cestovni ruch dutlezitéjsi nez kdy diive. Jak je patrné z idaji uvedenych
vySe, pravé turismus je klicovym odvétvim, které zemi udrzuje v chodu. V této
souvislosti se pojem image zcela nabizi — jak zahrani¢ni navstévnici o zemi smysli?
Jezdi do Recka radi, nebo se boji pfipadnych problémii? Je pro turisty viibec
v souvislosti s dovolenou hospodarska situace destinace zasadni? Tyto a dalsi otazky
si kladu a v priibéhu prace na né budu hledat odpovéd.

Cesk4 republika je pro Reky svym zpfisobem diilezitym mistem. B&éhem
posledniho roku obéanské valky a po jejim skonéeni prchaly z Recka desetitisice
obyvatel do zemi byvalého Sovétského svazu; do tehdej$iho Ceskoslovenska pak
pricestovalo priblizné 12 tisic Rekd (Zidek, 2012, s. 24). Zna¢na ¢ast z nich se do roku
1989 vratila zpét do své rodné zemé, ale fecka mensina citajici zhruba dva tisice osob
(CSU, ©2011) zije v Ceské republice dodnes; dal§i Rekové sem pak v poslednich
letech prijizd€ji za praci.

Cilem této prace je zhodnoceni turistické pozice Recka v Ceské
republice, hlubsi prozkoumani vhnimaného obrazu destinace a nasledné
navrzeni efektivnéjSi komunikace. Metodickymi vstupy jsou kvantitativni
prizkumna sonda v podobé dotaznikového Setfeni, na kterou navazuje kvalitativni
focus groups.



Prace je rozdélena do deseti kapitol. Cilem prvnich tri kapitol je definovat
zakladni pojmy cestovniho ruchu, destinaéniho marketingu a place brandingu.
Soucasné zde budou zpracovany relevantni statistiky a vyzkumy zamérené na
cestovni ruch obecné i v Recku samotném, které vyuZiji v nasledujicich kapitolach
prace.

Ctvrta kapitola prace je vénovana metodickym postuptim, které jsou v praci
aplikovany. Déle jsou zde podrobné rozepsany cile prace a jejich jednotlivych ¢asti
a stanoveny pracovni hypotézy.

Cilem paté kapitoly je seznamit étenafe s turistickou destinaci Recko, jeji
historii, fyzicko- a sociogeografickymi podminkami a kulturou. V Sesté kapitole je
podrobné rozepsan marketingovy mix destinace, na ktery navazuje sedma kapitola
s konkrétnim komunika¢nim mixem v Ceské republice. Tyto kapitoly piimo souviseji
snaslednou analyzou image a predevsim slouzi k doplnéni celkového obrazu
destinace v zavérecné Casti prace. Za ucelem jejich sepsani byly uskute¢nény osobni
rozhovory s relevantnimi odborniky: s ekonomickym radou Velvyslanectvi Recké
republiky a s predsedkyni fecké obce v Praze.

Osma kapitola je dedikovdna kvantitativnimu vyzkumu, ktery ma podobu
dotaznikového Setfeni. Cilem dotaznikového Setieni je nalezeni vztahu Cechd
k destinaci Recko, tj. pozitivni a negativni konotace, image destinace, znalost zemé
a bariéry navstévy. Jednim z vystupti Setteni je vyhodnoceni t¢innosti marketingové
komunikace a mezery mezi identitou a image destinace Recko. Ambice této prace
jdou ovsem jesté o krok dale, a protoZze samotné zpracovani vyzkumu image
z pohledu zahranié¢i nenabizi natolik uceleny pohled, bude dotazovani provedeno
u dvou skupin respondentti: Cechti a Rekii. Odpovédi Reki budou slouzit k nalezeni
a zhodnoceni rozdilt ve vnimani znacky Recko mezi samotnymi obyvateli destinace
a obyvateli zahrani¢nimi (Cechy) a budou zajimavym doplnénim vyzkumu.

Devata kapitola navazuje na osmou s kvalitativnim vyzkumem metodikou
skupinovych rozhovorti. Focus groups povedou khlubSimu porozuméni dané
problematice, se zaméfenim na specifické oblasti, které z dotaznikového Setieni
vyplynou jako vhodné k dalsimu vyzkumu.

V posledni, desaté kapitole prace dojde ke komplexnimu propojeni obou
vyzkumnych metod: budou zpracovany jednotlivé prvky turistické pozice destinace,
tj. identifikovany silné a slabé stranky, nejcastéjsi asociace, odliSujici znaky a bariéry
uzivani. Déle zhodnotim efektivitu komunikace na zakladé mezery mezi identitou
a image zemé a na zakladé rozdilii ve vnimaném obrazu Cechy a Reky. Po zhodnoceni
soucasného stavu dojde ke konfrontaci se stavem potencialnim a budou navrzena
vyplyvajici doporuceni.

Prace muze byt pfinosem pro subjekty zainteresované piimo i nepfimo na
rozvoji turistického ruchu v Recku a na zlepseni vnimani zna¢ky Recko potencialnimi
turisty. Poskytnuta bude fecké obci v Praze a Velvyslanectvi Recké republiky v Praze.



1 Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je v dnesni dobé dynamicky se rozvijejicim odveétvim, které ma
znaéné ekonomické prinosy a stal se vyraznym zdrojem piijml pro zemé a regiony.
Mezi pozitivnimi dopady cestovniho ruchu lze jmenovat piedev§im rist hrubého
doméaciho produktu zemé, vytvareni novych pracovnich mist nebo zvySeni ptfijmu
domacnosti; na druhé strané lze zaznamenat i negativni dopady, mezi nimiz je jednim
z nejzavazné€jsich vysoka zatéz pro zivotni prostredi (Jakubikova, 2009, s. 11).

Cestovnim ruchem rozumime ,pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do
mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi tcely, vyjma migrace
a vykonu normalni denni prace“ (Jakubikova, 2009, s. 18). Dvéma zakladnimi
kategoriemi cestovniho ruchu je prijezdovy zahraniéni cestovni ruch (inbound
tourism, navstévy cizincti v dané zemi) a vyjezdovy cestovni ruch (outbound tourism,
navstévy obyvatel dané zemé v cizin€) (Foret, Foretova, 2001, s. 16).

Pro typologii cestovniho ruchu lze nalézt nespocet klasifika¢nich hledisek, od
délky pobytu, pies zplisob organizace az po zptsob ubytovani nebo dopravy.

Nejzakladnéjsi klasifikaci cestovniho ruchu je ovsem klasifikace podle tcelu,
cile cesty. Podle této typologie 1ze rozdélit cestovni ruch na nékolik druhii (Foret,
Foretova, 2001, s. 17). Prvnim z nich je rekreaéni cestovni ruch, jehoz cilem je
odpocinek a zlepSeni psychické a fyzické kondice ve vhodném prostredi, obvykle
prirodnim. Kulturné-poznavaci cestovni ruch zahrnuje poznavani historie, kultury
a tradic narodl, kdy zakladem pro poznani miizou byt architektonické pamétky,
umeélecka dila, spolecenské udalosti i prirodni zajimavosti. Velmi ¢astym cilem cest
byvd poznavani prirody, jejimz specifickym podtypem je ekoturistika, neboli
»odpovédné cestovdni do piirodnich oblasti, které chrani Zivotni prostiedi a zlepsuje
prosperitu mistnich lidi“ (Spole¢nost pro ekoturistiku in Narodni knihovna CR,
©2004-2014). Dal$imi typy muze byt napfiklad cestovni ruch vzdélavaci,
spolecensky, sportovni, ale lze nalézt i fadu dalsich.

1.1 Specifika cestovniho ruchu

Vzhledem ke skutec¢nosti, ze cestovni ruch je specialni oblasti sluzeb, velké
mnozstvi jeho specifik vychazi ze specifik sluzeb obecné. Téchto specifik se
v literatufe uvadi zakladnich pét. Prvnim znich (Vastikova, 2014, s. 16) je
nehmotnost sluzeb. Tento fakt je pri¢inou obtizného hodnoceni konkurujicich si
sluzeb a kvality sluzby zadkaznikem. Destinace se mlize snazit tuto slabinu prekonat
vytvorenim silné znacky, vyvolanim pozitivni astni reklamy nebo urcitym
zhmotnénim nabizené sluzby (napriklad pripravenim reprezentativnich
dokumentarnich programii). Prodej sluzeb je tudiz do zna¢né miry emocionalni
zalezitosti (Kiralova, 2003, s. 15).

Neoddélitelnost je dalsim rysem sluzeb, cestovni ruch je bezprostredné vazany
na destinaci turismu, na misto, ve kterém se cestovni ruch realizuje a m4 primou
spojitost s jeho slozkami, zejména pak s kvalitou prirodniho prostredi. Konkrétni



geografické prostredi je soucasné predpokladem vybéru cilové skupiny, ktera by
mohla mit zajem destinaci v budoucnosti navstivit.

Proménlivost, nestalost sluzeb cestovniho ruchu vyplyva ze subjektivity
realizace sluzby samotné. Kvalita sluzby je zavisla na konkrétnich lidech, ktefi sluzbu
poskytuji, a na jejich momentalni situaci. Sluzby cestovniho ruchu jsou
charakteristické vysokym podilem lidské prace a navic jsou silné ovliviiovany dalsimi
faktory, napriklad faktory prirodnimi (pocasi a dalsi nepredvidatelné prirodni vlivy)
nebo politicko-spravnimi podminkami destinace, které se muZou v priibéhu casu
menit (Foret, Foretova, 2001, s. 19).

Pomijivost sluzeb souvisi s nemoznosti sluzbu skladovat. Odlet letadla do
destinace cestovniho ruchu nelze odlozit kvili zpozdéni jednoho z cestujicich
anaopak nerealizované sluzby v podobé neobsazenych hotelovych pokoji jsou
definitivné ztracené.

Poslednim c¢asto zmitlovanym rysem sluzeb je absence vlastnictvi. Tato
vlastnost souvisi s nehmotnosti a pomijivosti sluzeb. Zakaznik jejim zakoupenim
sluzbu nevlastni, ale pouze ziskava pravo na jeji poskytnuti, na vyuziti jejich vyhod.
Pri vyuziti hotelového ubytovani tudiz nemusi investovat do stavby hotelu, ale pouze
ziska sluzbu v podobé prespani v hotelovém pokoji.

Cestovni ruch ma samozirejmé jesté sva dalsi specifika (Jakubikova, 2009,
s. 22). Provazi jej znacna sezénnost, vyrazna zejména u primoiskych destinaci, a s ni
souvisejici kolisani mezi nabidkou a poptavkou. Poptavka po cestovnim ruchu je silné
ovliviiovana finanéni situaci obyvatelstva, mnozstvim volného céasu, preferencemi,
modou a celkovym zpiisobem Zivota. Na druhé strané nabidka je posledni dobou
ovlivnéna rozvojem techniky a informacnich technologii a moznostmi informacnich
a rezervacnich systémii.

Dalsim pohledem na cestovni ruch mtize byt podle Susan Horner a Johna
Swarbrooka (2003, s. 54) i skute¢nost, Ze mnoho lidi ani nepovazuje cestovni ruch za
samostatné odvétvi. Z tohoto pohledu se jedné o ¢innost, ktera je vysledkem sluzeb
jinych odvétvi, jako jsou doprava, ubytovani, stravovani nebo zabavni prtimysl, a je
tedy nutné tato odvétvi koordinovat.

1.2 Statistiky a vyzkumy zameérené na cestovni ruch

Jak vyplyva z aktudlniho vydani publikace Tourism Highlights od Svétové
organizace cestovniho ruchu (UNWTO, ©2014), cestovni ruch se stal jednim
z klicovych faktorii socio-ekonomického pokroku. Zasluhu na tom mé neustale se
zvySujici pocet turistickych destinaci, ktery s sebou prinasi rostouci pfijmy, nova
pracovni mista a rozvoj infrastruktury. V roce 2013 tvoril cestovni ruch 9 % svétového
produktu, podilel se z 6 % na celkovém svétovém exportu, z 29 % na svétovém
exportu sluzeb a zaméstnaval kazdého jedenactého ¢lovéka. Pocet turisti cestujicich
do zahranic¢i také kontinualné roste: z 25 miliont v roce 1950 vzrostl na vice nez
jednu miliardu v roce 2013.

Co se tyCe dopravnich prostredkii, vétSina turisti (53 %) vyuziva podle
UNWTO (©2014) leteckou dopravu, 40 % dopravu silni¢ni, 5 % vodni a pouze 2 %
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Zelezni¢ni. Pocet turisti vyuzivajicich leteckou dopravu roste v poslednich letech
rychleji nez pocet téch, ktefi vyuzivaji pozemni zpisob prepravy, lze tedy
predpokladat, ze podil letecké dopravy se bude i nadale jesté zvysovat.

Evropska komise (©2014) na zacatku roku 2014 zverejnila vysledky
vyzkumu Flash Eurobarometer zaméreného na oblast cestovniho ruchu. Pro ucely
této prace je relevantni prvni c¢ast vyzkumu zoblasti vyhledavani destinace
a planovani dovolené.

Prvni otazka tohoto Eurobarometru se tykala divodid, ze kterych se
respondenti rozhodli jet vroce 2013 na dovolenou. Odpovédi jsou patrné z grafu 1
nize. Témér polovina respondenti vyzkumu jela na dovolenou za sluncem a za
morem, tfetina pak jela navstivit svou rodinu, pribuzné nebo pratele. Prirodni
a kulturni zajimavosti destinace byly az na tfetim a ctvrtém misté, nasledované vylety
do mést, sportovnimi aktivitami a wellness pobyty.

Graf 1: Diivody pro cestovani na dovolenou — vyzkum Evropské komise
Slunce / mote / plaze 46%
Navstéva rodiny nebo pratel
Piirodni zajimavosti
Kultura

Vylety do mést

Sportovni aktivity

Wellness / zdravotni 1é¢ba

Specialni udélosti (festivaly...)

Zdroj: European Commission, ©2014

Druha otazka, svym zptisobem souvisejici stou prvni, zjistovala, které
okolnosti by respondenty primély jet do stejné destinace znovu na dovolenou. Jejich
odpovédi jsou opét znadzornéné v grafu 2 nize.

Graf 2: Diuvody opétovné navstévy destinace — vyzkum Evropské komise

Ptirodni faktory 6%
Kvalita ubytovani

Kulturni a historické pamatky
Cenova hladina

Uroveti a dostupnost sluzeb

Pristup k turistim

Speciélni vybaveni

Zdroj: European Commission, ©2014



V odpovédich na tuto otdzku dominuji prirodni faktory. Zde je nutné zminit
drobnou odli$nost v chapani této odpovédi oproti otdzce prvni. Zatimco v prvni
otazce byly prirodnimi zajimavostmi mySleny hory, jezera, lesy a jiné prirodni atvary,
v otazce druhé je toto pouze jednou z jejich casti. Pod prirodni faktory zde napriklad
patii i pocasi a jiné fyzicko-geografické podminky.

Druhym zasadnim faktorem hrajicim roli vrozhodnuti, zda se turista do
destinace znovu vrati, je kvalita ubytovani. Tento faktor zvolila tietina respondentt.
Pro 30 % odpovidajicich by pak byly divodem pro navrat do destinace tamni kulturni
a historické pamatky. Pro zhruba ¢tvrtinu respondentt hraje roli také cenova hladina
v destinaci, kvalita a dostupnost sluzeb a rtznych aktivit, a zda se jako turisté citi
vitani.

Treti podstatnou otdzkou vyzkumu bylo, které zdroje informaci povazuji
respondenti za nejdulezitéjsi, kdyzZ se rozhoduji o svych cestovnich planech. Z grafu 3
je zfejmé, Ze vice neZ polovina respondentii jmenovala své ptribuzné, kolegy a znamé
a 46 % urdilo jako dilezity informacni zdroj internet. Kromé osobnich zkusenosti pak
povazuji respondenti za dulezité informace ze stran cestovnich a turistickych
kancelari a informace z katalogti a riznych prospektti. Méné nez desetina zvolila tisk,
rozhlas, televizi a socialni sité.

Graf 3: Zdroje informaci o dovolené — vyzkum Evropské komise

Ptibuzni / znami 56%
Internet

Osobni zkus$enost

Cestovni a turistické kancelare
Katalogy, prospekty

Noviny, rozhlas, TV

Socialni sité

Ostatni

Zdroj: European Commission, ©2014

Souvisejici a soucasné€ posledni otazka vyzkumu Eurobarometer, ktera zde
bude zminéna, byla zaméfena na prostiredky, pomoci nichZ byla dovolena realné
zarizena. Zde naprosto dominoval internet, jehoz prostfednictvim si detaily dovolené
zorganizovalo 58 % dotazovanych. Zhruba jedna pétina si zaridila dovolenou
prostrednictvim nékoho znamého, stejny pocet tak ucinil pres cestovni kancelar
aonéco méné respondentii si dovolenou sjednalo po telefonu. Asi desetina
dotazanych pak tento problém vytesila pfimo v misté turistické destinace.

Zajimavym protipélem vyzkumu Flash Eurobarometer zpracovavaného
Evropskou komisi je vyzkum ¢eské agentury CzechTourism (©2013) z prosince 2013.



Zatimco zminovany vyzkum Evropské komise byl zaméien na preference Evropanii
v oblasti cestovniho ruchu, agentura CzechTourism zpracovala sekundarni vyzkum
snazvem Segmentace trhu ve vybranych strategickych zemich, ktery mapoval
predevsim chovani mimoevropskych obyvatel. Do vyzkumu byli zahrnuti
z Evropy pouze obyvatelé Skandinavie, mimo Evropu ale déale obyvatelé Stredni
aJizni Ameriky, arabskych zemi, stfedni a jihovychodni Asie. Ackoliv hlavni cil
vyzkumu byl spjat s doporucenim, kterym zemim by méla Ceska republika vénovat
strategickou pozornost, jednim zjeho vystupt byla identifikace profilu turisty
cestujiciho do Evropy obecné.

Vyzkum agentury CzechTourism se nezabyval pfimo motivy cesty na
dovolenou, zato se na rozdil od vyzkumu Evropské komise zaméril na realné ¢innosti,
které jsou pro turisty na dovolené vevropské destinaci nejlakavejsi. Zatimco
zvyzkumu Eurobarometer vyplynulo, Ze méstska turistika je zasadni pfi vybéru
dovolené pouze pro 23 % Evropanti, vyzkum agentury CzechTourism ukazal, Ze pravé
poznavaci méstska turistika je tou naprosto nejoblibenéjsi ¢innosti respondenti;
vyletim do mést se podle vysledkd znazornénych v grafu 4 vénuji témér tii étvrtiny
dotazanych. Mezi dal$imi oblibenymi ¢innostmi turistii na dovolené lze jmenovat
nakupovani, spolecensky zZivot, koupani a vodni sporty nebo kulturni akce.

Graf 4: Oblibené ¢innosti na dovolené — vyzkum CzechTourism

Poznévaci méstsk4 turistika 73%
Nakupovani

Spolecéensky zivot a zdbava
Koupani, vodni sporty
Néavstévy kulturnich akei

Venkovska turistika

Wellness

Zdroj: CzechTourism, ©2013

Zdroje informaci pfi cestovani byly i v tomto vyzkumu jednou z oblasti zdjmu;
odpovédi zachycuje graf 5. Zde jsou dobfe patrné urcité rozdily oproti vyzkumu
Evropské komise. Nejvice uvadénym zdrojem informaci pri vybéru dovolené byli i pro
respondenty vyzkumu agentury CzechTourism pribuzni a zndmi; na tzv. word-of-
mouth se spoléha polovina dotazovanych, tedy jen o néco méné nez v pripadé
evropskych cestovateld. Dal$im vyznamnym informaénim zdrojem je internet,
v tomto pripadé konkrétné turistické webové stranky a vyhledavace.



Velky rozdil lze ale spatrit ve vyuzivani informacnich sluzeb cestovnich
kancelari a turistickych informacnich center. Na cestovni kancelaie jako zdroj
informaci se obraci tfetina respondenti vyzkumu CzechTourism a 10 % vyuZziva
sluzeb turistickych informacnich center, zatimco podle diive zminovaného vyzkumu
Eurobarometer se na sluzby téchto instituci v oblasti informaci obraci pouze 19 %
tazanych. Nejvyssi informacni vyznam maji cestovni kancelare v Jizni a Stredni
Americe, kde jejich sluzeb vyuziva témér polovina respondenti vyzkumu.

Graf 5: Zdroje informaci o dovolené — vyzkum CzechTourism

Piibuzni / znami 50%

Internet: turistické stranky 46%
Internet: vyhledavace
Cestovni kancelare atd.
Casopisy o cestovani
Internet: socialni sité

Internet: regionalni strany

Turisticka informacéni centra

Knizni privodce atd.

Zdroj: CzechTourism, ©2013

Casopisy o cestovani povazuje za podstatny informaéni zdroj 20 %
respondentti. Naopak jako méné diilezité informacni zdroje byly vyhodnoceny knizni
priivodce, noviny nebo tisténé katalogy, které zminilo pouze 6 % tazanych. Toto je
dalsi znacny rozdil oproti evropskému vyzkumu, kde pravé informace v katalozich
a prospektech vyuzivala témér pétina dotazovanych.

1.2.1 Vyvoj a statistiky cestovniho ruchu v Recku

Rozvoj turismu v Recku nastal na konci $edesatych a predev§im na zacatku
sedmdesatych let minulého stoleti. Prvni fecky hotel byl vybudovan v roce 1968 na
Krété, v méstecku Agios Nikolaos v oblasti Lasithi a rychle nasledovala rada dalSich
(Greeka, [n.d.] a). V soucasnosti se v celém Recku nachézi témét deset tisic hotelt
(Drakopoulos, ©2012).

Z grafli 6 a 7 niZe je patrné, Ze podet turistii prijizdéjicich kazdoro¢né do Recka
pak rychle rostl az do prelomu tisicileti. V poslednich letech se rtist zpomaluje, coz
vede ke sniZovani konkurenceschopnosti Recka v oblasti turismu: zatimco v roce
2009 bylo podle Travel & Tourism Competitiveness Index (World Economic Forum,
[n.d.]) Recko na 24. misté ve svétovém méfitku, v roce 2013 se propadlo jiz na 32.
misto. Hodnoceni zemé klesa navzdory excelentni turistické infrastrukture (3. misto),
vybornym zdravotnim a hygienickym podminkam (13. misto) a bohatému kulturnimu
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dédictvi (25. misto). Divodem poklesu konkurenceschopnosti je zejména zhorsujici
se politické prosttedi a snizovani finan¢nich zdroji poskytovanych oblasti turismu,
zapri¢inéné celkovymi ekonomickymi a finanénimi obtiZemi zemé.

Graf 6: Vyvoj prijezdového turistického ruchu v Recku v letech 1950-2000
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Zdroj: Drakopoulos, ©2010

Graf 7: Vyvoj piijezdového turistického ruchu v Recku v letech 2000-2014 v poétu mld turistii
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Zdroj: autorka podle SETE, ©2014b, Hellenic Statistical Authority, ©2015

I pfes zpomaleni tempa riistu tvorily v roce 2013 prijmy z cestovniho ruchu
16,3 % fteckého hrubého domaciho produktu a v oblasti turismu bylo zaméstnano
18,2% obyvatel (SETE, @©2014a). Turistika prispivd zemi vyznamné
i v §irSim socioekonomickém meéritku — v roce 2009 kazdé euro vynalozené v oblasti
cestovniho ruchu vytvorilo 2,18 eur sekundéarni spotieby a za kazdé nové vytvorené
pracovni misto se vytvorilo témér jedno dalsi v Sir§i ekonomice (Drakopoulos,
©2012).

Na recké destinace je primo napojeno 153 mezinarodnich letist se 138
leteckymi spole¢nostmi. Nejvice turistli piijizdi do Recka z Némecka a Spojeného
kralovstvi (znazornéno v grafu 8), z Ceské republiky pfijizdi neceld 2 % z celkového
po¢tu turistdi. Sou¢asné pro Cechy je podle Ministerstva pro mistni rozvoj (MMR CR,
©2012) Recko ¢étvrtou nejéastéjsi cilovou destinaci.
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Zna¢nym problémem Recka je sezonnost této destinace. Béhem mésicti ¢ervna,
dervence, srpna a zaii prijizdi do Recka téméf 70 % celkového poéctu turistfi. Tento
fakt zemi znaéné znevyhodnuje oproti jejim konkurentiim, ktefi maji prijezdy turist
rovnomeérnéji rozlozené v pribéhu celého roku. Pfijezd turisti i mimo sezonu je
vysoce podminén specidlni nabidkou, kterou zatim Recko nema tolik rozsifenou,
napt. voblasti zimnich sportli, wellness, kongresové turistiky nebo ekoturistiky.
(Drakopoulos, ©2010) (SETE, ©2014a)

1.2.2 Priizkum spokojenosti navstévnika Recka

Na konci letni sezony roku 2012 byl v Recku realizovan priizkum spokojenosti
zahranic¢nich turisti (GNTO, ©2012a). Prizkumu se ztcastnilo 1055 osob, které byly
nahodile dotazovany pfi jejich odletu z Recka na letiStich v Thessaloniki (letisté
Makedonia), na Krété (letisté N. Kazantzakise) a Korfu (letisté I. Kapodistriase).
Zajimavé je zminit, Ze pro vice nez tfetinu respondentd Slo o jejich Gplné prvni
navstévu v Recku, naopak 12 % deklarovalo, Ze jezdi do Recka pravidelné kazdy rok.

Diilezitou ¢4sti vyzkumu bylo zmapovani hlavnich déivoddi, proé turisté Recko
jako misto své dovolené vyhledavaji. Mezi odpovédmi vyznadenymi v grafu 9
naprosto dominuji plaZe a fecké ostrovy, kvili kterym se do Recka vydala vice nez
polovina turisti. Tato skuteénost odpovida i vysledkim vyzkumu Flash
Eurobarometer zaméteného na cestovni ruch obecné (ktery byl podrobnéji rozebran
vyse), kde skupina slunce — more — plaze také prevazovala nad ostatnimi divody cest
na dovolenou. O néco mensi roli pii vybéru Recka jako destinace dovolené hraji
kulturni a historické pamatky nebo prirodni krasy. Bezesporu pozitivni je skutecnost,
7e motivem pro navstévu Recka je pro vice neZ pétinu navstévnik dobra piedchozi
zkuSenost, ackoliv polovina z celkového poétu dotazovanych byla v dobé prizkumu
v Recku maximalné podruhé. Recka gastronomie je pak motivem navstévy Recka pro
16 % dotazanych.
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Graf 9: Hlavni diivody navstévy Recka

Plaze / ostrovy 57%
Kulturni a historické pamatky 27%
Pozitivni piedchozi zkusenost 21%
Pfirodni krasy 21%
Recka kuchyné 16%
Snadna dostupnost 11%
Dobré ceny 11%
Plavby lodi 3%
Noc¢ni zZivot 3%

Yachting 2%

Zdroj: GNTO, ©2012a

Jak bylo uvedeno vyse, sezonnost destinace Recko je jednim z jejich velkych
problémii. Tazatelé se proto snazili zjistit, kdy mimo letni sezonu by navstévnici do
Recka prijeli. Vice nez tfetina turistl uvedla, Ze by do Recka piijela na jaie. Druhou
nejéastéj$i odpovédi bylo, e by do Recka mimo letni sezonu nepfijeli viibec;
odpovédélo tak 28 % turistd. Ctvrtina dotdzanych by Recko navstivila b&hem
podzimniho obdobi.

Pomérné odlisné vysledky od obecné€ji zamérenych vyzkumi prinesla otazka
zaméfena na zdroje informaci. Z vyzkumu Evropské komise i agentury CzechTourism
totiz vyplynulo, Ze respondenti se nejcastéji obraci pii hledani informaci souvisejicich
s cestovanim na své pribuzné a znamé, a to nejméné polovina z nich. Z grafu 10 je
viak evidentni, Ze tato skute¢nost u Recka obecnou platnost nema: u svych piatel
hledalo informace o Recku pouze 29 % feckych navstévnik, zatimco nejvice
vyuzivanym zdrojem (v 45 % pripadi) je internet a socialni média. Velka éast, témér
jedna ¢tvrtina dotazanych, ziskava informace také od cestovnich kancelari. Minimalni
zastoupeni pak méla reklama a propagace v tisku a televizi.

Graf 10: Zdroje informaci o destinaci Recko

Internet / socialni média 45%
Pratelé / znami 20%
Cestovni kancelare 23%
Knizni privodce 8%
Reklama a propagace v tisku 5%
Reklama a propagace v TV 2%

Zdroj: GNTO, ©2012a

13



Velmi podstatnym vystupem vyzkumu bylo hodnoceni Recka zahrani¢nimi
turisty a jejich spokojenost s navstévou destinace. Hodnoceno bylo nékolik oblasti na
stupnici od jedné do péti, pricemz stupen pét bylo nejvyssi mozné hodnoceni. Nejlépe
z hodnoceni vysly prirodni krasy Recka a pratelskost mistnich obyvatel. Velmi kladné
byly hodnoceny také fecké kulturni a historické pamatky, feckd kuchyné a aroven
ubytovani. O néco hiife pak z prizkumu vysla kvalita verejné dopravy a taxisluzeb,
dostupnost potiebnych informaci a distota v destinaci. Vysledky otazky shrnuje
graf 11.

Graf 11: Hodnoceni Recka

Ptirodni krasy 4,5
Pratelskost mistnich obyvatel 4,5
Kulturni a historické pamatky 4,2
Ubytovani 4,2
Recka kuchyné 4,2
Snadné navazovani kontakti 4,1
Bezpecnost 4,1
Pomér cena - kvalita 4,1
Rychlost obsluhy 4,1
Vetejna doprava 3,9
Dostupnost informaci 3,8
Taxisluzby 3,8
Poradek, cistota 3,8

Zdroj: GNTO, ©2012a

Vsamém zavéru prizkumu pak bylo respondentim polozeno nékolik
shrnujicich otazek vypovidajicich o jejich celkové spokojenosti s dovolenou v Recku.
Jako prvni méli respondenti ur¢it, jaké maji pocity po navstévé Recka v porovnani
s pocity predtim. Zde 91 % urdéilo, Ze jejich pocity ohledn& Recka jsou stejné nebo
lepsi, nez byly pred navstévou. Pouha 2 % dotazanych odpovédéla, ze se jejich vztah
k Recku po dovolené zhorsil. 7 % respondenti se v této otazce nedovedlo rozhodnout.
Ze zavére¢né ¢asti priizkumu také vyplynulo, Ze 92 % navstévnik méa v imyslu Recko
znovu navstivit a 96 % by Recko doporuéilo jako vhodnou destinaci pro dovolenou.
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2 Destinac¢ni marketing

Na marketingové tizeni destinaci lze aplikovat obecné principy marketingu a
managementu, samoziejmé s urcitymi specifiky.

2.1 Marketingové pojeti destinace

Destinace je v cestovnim ruchu chapana jako ,geograficky prostor, ktery si
klient vybira jako svijj cil cesty“ (Palatkova, 2011, s. 11). Destinaci lze vymezit pomoci
riznych hledisek nebo jejich kombinaci. Technicky nejjednodussi vymezeni je podle
administrativnich  hranic; destinace Recko mfiZe byt takto vymezena
administrativnimi hranicemi na drovni zemé. Soucasné predstavuje destinace jak
jednotku fyzickou (fyzicka geografie), tak socialné-kulturni (lidé, tradice, historie,
zpusob zivota) (Seaton, Bennett, 1996, s. 351).

Zajimavym faktem je skute¢nost, Ze destinace v sob€ soucasné obsahuje prvky
produktu i trhu (Boruta, 2007, s. 24). Kdyz si zakaznik vybira dovolenou, rozhoduje
se mezi nékolika destinacemi, napf. mezi Spanélskem a Reckem. KdyZ se nakonec
rozhodne pro uceleny produkt Recko, rozhoduje se nasledné mezi dilé¢imi produkty
destinace. Produkt destinace navic pfimo negeneruje finance, ziskem miize byt prave
az nasledna spotieba dil¢ich produkti destinace.

Podle Kiralové (2003, s. 16) je destinace cestovniho ruchu charakterizovana
Sesti zdkladnimi komponentami, tzv. Sesti A: attractions, accessibility, ancillary
services, amenities, available packages a activities. Pod pojmem attractions se skryva
primarni nabidka cestovniho ruchu, tedy diivod piijezdu turisti — napiiklad prirodni
nebo kulturni zajimavosti. Accessibility a ancillary services vyjadifuji vSeobecnou
infrastrukturu a obsluznost, moznost pristupu do destinace a k primarni nabidce,
telekomunikaéni a zdravotnické sluzby apod. Amenities je pak samotna
infrastruktura cestovniho ruchu, tj. ubytovaci a stravovaci zatizeni, sportovni kluby,
rekrea¢ni zarizeni aj. Available packages predstavuji produktové balicky pripravené
pro navstévniky destinace, zatimco activities mohou byt rtizné dalsi aktivity konané
v ramci destinace.

V pripadé managementu destinace je dilezité soustiedit se piredevsim na
koordinaci, kooperaci, vedeni subjektii v destinaci (Palatkova, 2011, s. 20)
a organizaci celého fetézce sluzeb. Turistickd destinace je produktem sloZzenym
zvelkého poc¢tu dalSich produktd, které spoluvytvaieji charakter destinace
(Palatkova, 2006, s. 25), a je zde tudiz Zadouci urcita mira kooperace. Trh jako takovy
ovSem vétSinou neni schopen samovolné vytvorit zdroje potfebné pro marketing nebo
sestavit marketingovy pldn na narodni arovni, proto se formuji organizace
destinaéniho managementu/marketingu, které jsou zakladnim fidicim prvkem
destinace. V Recku plni tuto tlohu organizace GNTO — Greek National Tourism
Organisation, volné pfeloZeno Reck4 narodni turistickd organizace. Podle Seatona,
Bennetta (1996, s. 370) identifikovala World Tourism Organization ¢tyri zakladni
funkce narodnich turistickych organizaci destinacniho managementu: identifikace
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cilového trhu a potencialnich navstévniki, komunikace a propagace, zvySovani
navstévnosti a utvareni image destinace.

V organizaci cestovniho ruchu by mély byt videalnim pripadé zastoupeny
vSechny zainteresované strany, tj. organy statni spravy a mistnich samosprav,
podnikatelské subjekty, obcanské a kulturni organizace i samotni obyvatelé destinace
(Kiralova, 2003, s. 18). Koordinace zajmi vSech téchto prvki je jednim z dtlezitych
predpokladi pro nekonfliktni rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

Image destinace a jeji fizeni je velmi dilezitd cast marketingu destinace,
protoZe pojem destinace nezahrnuje pouze svou samotnou existenci, ale predevsim
mentalni koncept v myslich turistli potencialnich i skutec¢nych. Proto je nutné vénovat
konceptu image destinace zna¢nou pozornost. Z toho divodu je této problematice
podrobné€ji vénovana podkapitola 3.3 Image destinace.

2.2 Marketingovy mix destinace

Marketingovy mix je charakterizovan ,souborem nastrojii, jejichz
prostrednictvim miize marketing ovliviiovat trzby“ (Kotler, 2003, s. 69). Jedna se
o klasifikaci marketingovych aktivit do ¢tyr Sirokych kategorii, které se oznacuji jako
4P marketingu: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova
komunikace (promotion).

Opravnénou kritikou pristupu 4P je fakt, Ze tento koncept je zaloZen na
pohledu ze strany prodavajiciho (Kotler, 2000, s. 114). V poslednich letech se tudiz
zacina rozSirovat pristup 4C, ktery je komplexnéjsi a predevsim klade vétsi diiraz na
zakaznika, kupujiciho. Jeho slozky jsou analogické konceptu 4P; jedna se
o zakaznickou hodnotu (customer value), néklady pro zakaznika (cost to the
customer), pohodli (convenience) a komunikaci (communication).

V nésledujicim textu budou jednotlivé slozky marketingového mixu podrobnéji
rozepsany s diirazem na odvétvi cestovniho ruchu a s ohledem na zakaznicky pristup
4C.

2.2.1 Produkt destinace turismu

Produkt je klicovym prvkem marketingového mixu a zakladem kazdého
podnikéni. V kontextu turismu se jedna o vSe, co destinace a organizace cestovniho
ruchu nabizi navs§tévnikim soucasnym i potencidlnim, ptricemz cilem marketingu je
odliseni produktu od nabidky konkurence. Z pohledu 4C, tedy z pohledu navstévnika
destinace, je hodnotou i to, co si po navstévé destinace zdkaznik odnese, napriklad
nové zazitky, nevsedni zkusenost nebo psychicky odpocinek.

Jak jiz bylo zminéno vyse, cestovni ruch je, co se tyce produktu, specifickym
sektorem. Jedna se o shluk velkého poctu dalSich odvétvi, z nichz vétsina je navic
poskytovatelem sluzeb: ubytovani, stravovani, dopravy, cestovnich agentur,
kulturnich organizaci (muzea, galerie, festivaly), relaxa¢nich center a dalSich (Seaton,
Bennett, 1996, s. 112). Podle autori Reime, Hawkins (1979, s. 68, in Kiralova, 2003,
s. 86) je produktem cestovniho ruchu ,souborné spektrum zkusenosti slozené ze

16



zkusenosti s ubytovanim, s piirodnimi a jingmi zdroji, zabavou, dopravou,
stravovanim, rekreaci a jingmi atraktivitami®. Jedna se tedy o souborny produkt
cestovniho ruchu, ktery sestava z nasledujicich komponentt (Kiralova, 2003, s. 87):
primarni a sekundarni nabidky destinace, image destinace, pristupnosti destinace
a celkovych vynaloZenych nakladd (primérené ceny).

V oblasti turismu je patrny zasadni vyznam symbolické formy produktu
prevazujici nad formou fyzickou (Seaton, Bennett, 1996, s. 113). Let do destinace
mize byt vniman jako bezpeény, pokud v letadle hraje relaxa¢ni hudba, destinace
mize byt vnimana jako moderni nebo tradi¢ni na zakladé prvniho dojmu z budov,
mistni kuchyné miize byt povazovana za chutnou podle své vizualni prezentace.

Vzhledem k Sirokému spektru komponent je vcestovnim ruchu velmi
rozs§ifena tvorba produktovych balicki. Jednid se o nabidku slozenou z nékolika
komponentti produktu, pricemz obvykle plati, ze soucet individudlnich cen
jednotlivich komponent je vys$si nez cena balicku, jehoz jsou soucasti. Klasickym
balickem voblasti cestovniho ruchu je zijezd, ktery zahrnuje dopravu do
iz destinace, ubytovani a stravovani; mize vSak zahrnovat i fadu dalSich sluzeb
a aktivit.

Tvorba a nabidka produktovych balicki je spojena s mnoha vyhodami. Na
prvnim misté zvySuji poptavku po destinaci, protoze nabizi vyhodnéjsi ceny
potencidlnim navstévnikiim. Dale zefektiviiuji distribuéni cesty a planovani zdrojt
a podporuji spolupraci jednotlivich subjektli cestovniho ruchu v destinaci.
Produktové balicky lze také specializovat podle rtznych zajmt (kultura, sport,
ekoturistika apod.) a tim prilakat zakazniky se specidlnimi pozadavky. Pro
navstévnika destinace spociva dalsi vyhoda ve skutecnosti, ze ma diky balicku lepsi
prrehled pti planovani pobytu v destinaci z hlediska ¢asového, finan¢niho i co se tyce
vlastnich aktivit (Kiralova, 2003, s. 102-103).

Dalsim stupném komplexnosti nabidky je tvorba programiéi (Jakubikova,
20009, s. 268). Jedni se o vétsi integrované celky, které mtizou mit napriklad formu
organizovanych poznavacich zajezdii nebo sportovnich dovolenych. Pomoci téchto
programil lze Uc¢inn€ segmentovat trh a sladit nabidku s potfebami zakazniki
a soucasné koordinovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu.

2.2.2 Cenova politika destinace turismu

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera produkuje ptijmy, a proto
determinuje jeho ostatni slozky. Je ,,hodnotou, které se zakaznici vzdaji vyménou za
ziskani pozadovaného produktu® (Jakubikova, 2009, s. 222). Jedna se o nejvyssi
castku, kterou je zakaznik ochoten za produkt zaplatit pri soucasné znalosti nabidky
konkurence. Pii tvorbé ceny je tedy nutné vzit v potaz ocekavani a pozadavky
potencidlnich zakaznikli a jejich ochotu zaplatit. Soucasné se podle konceptu 4C
nejedna pouze o finanéni vydaje, ale o celkové naklady pro zadkaznika, tudiz také o éas
a namahu vynalozenou na ziskani produktu (Kiralova, 2003, s. 105).

V cestovnim ruchu jsou rozliSovany dva zakladni typy cen (Seaton, Bennett,
1996, s. 145): cena strategicka a cena takticka. Strategicka cena je zakladni cenou
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stanovenou pro dany produkt nebo produktovy balicek. Odpovida strategickym
rozhodnutim organizace cestovniho ruchu, je dana charakterem a image destinace,
zakaznickou hodnotou, pozici na trhu a dalsimi faktory. Takticka cena je odezvou na
kolisavy charakter cestovniho ruchu. Jedna se o kratkodobou zmeénu oproti cené
strategické za acelem rychlého zvySeni poptavky, ¢imz lze predejit ztratdm z nevyuzité
kapacity zptisobené sezonnosti, nidhlou marketingovou aktivitou konkurence nebo
jinymi trznimi vykyvy (ekonomické, prirodni faktory apod.).

Obecné lze stanovit, Ze ceny v obdobi sezony byvaji vys$i neZ mimo sezonu
a soucasné nejvyssi jsou ve Spicce sezony, zatimco na zacatku a na konci sezony je
cena o néco niz§i. Obdobi sezony je také jedinad doba, kdy lze udrzet cenu na jeji
strategické vysi, ackoliv naptiklad v oblasti prodeje zajezdt mutze dojit k tzv. last-
minute nabidkam.

Jak vyplyva z podkapitoly 2.2.1 Produkt destinace turismu, dochazi také casto
k ocenéni produktu ve formé balicki a programi, coZ podnikéim cestovniho ruchu
umoznuje ziskat vys$si mnozstvi zdkaznikl a zlepSit rentabilitu. Podobnou praktikou
je i tzv. cross selling, kdy podnik kromé nabidky vlastnich produkti nabizi produkty
dalSich organizaci a ziskava z prodeje provizi (Seaton, Bennett, 1996, s. 149). Mize jit
napriklad o zastupce cestovni kancelare nabizejici prondjem automobilu nebo prodej
knih a suvenyri v informacnich centrech.

2.2.3 Distribuce a dostupnost

Distribuce predstavuje ,zpiisob, jakym se produkt dostava k cilovému
segmentu” (Kirdlova, 2003, s. 107). Sohledem na specifika sluzeb je dulezitym
prvkem marketingového mixu destinace: misto a ¢as nakupu se obvykle neshoduje
s mistem a casem spotieby, soucasné plati, ze zdkaznik se musi dopravit do mista
destinace, pokud chce zakoupenou sluzbu spotiebovat.

Flexibilita sluzeb cestovniho ruchu je velmi rtznoroda (Jakubikova, 2009,
s. 201). Mezi zcela neflexibilni sluzby patfi napriklad svétovd muzea a galerie, ale
ihotely a jind ubytovaci zarizeni. Né€které sluzby mtizou byt mistné neflexibilni
(napriklad vazba na lazenska centra) nebo ¢asové neflexibilni (provozovani vodnich
sportli pouze v urcitém roénim obdobi). Sluzby, které mohou byt poskytovany
kdekoliv a kdykoliv (napfiklad vétSina stravovacich zatizeni), jsou charakterizovany
jako mistné i ¢asové flexibilni.

Distribué¢ni cesty, jejichZz prostfednictvim se prodej uskutec¢iiuje, mohou byt
primé nebo nepiimé. O piimy prodej jde tehdy, pokud organizace cestovniho ruchu
nevyuzivad k prodeji produktu zadného zprosttedkovatele a distribuuje jej primo
k zakaznikovi. Tato forma distribuce vzrostla v poslednich letech predevs§im zasluhou
dynamického rozvoje informacnich a komunikacnich technologii (Boruta, 2007,
S. 64).

Neprimé distribuéni cesty vyuzivaji sluzeb jednoho nebo vice
zprosttedkovatelii, ktefi by méli postupovat v souladu se strategii destinace. Zatim se
v oblasti cestovniho ruchu stale jesté jedna o rozsienéjsi zptisob distribuce, pii¢emz
se vyskytuji dvé zakladni kategorie nepiimych distributort (Kiralova, 2003, s. 109):
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cestovni kancelare (tzv. tour operatori) a cestovni agentury. Cestovni kancelare
nakupuji od destinace ve velkém sluzby, ze kterych vytvareji zijezdy a jiné
produktové balicky a ty pak prodavaji bud’ prostrednictvim svych katalogli primo
zakaznikim, nebo cestovnim agenturam. Diky velkému mnozZstvi nakupovanych
sluzeb jsou cestovni kancelafe schopny ziskat vyhodné ceny. Cestovni agentury
prodavaji za provizi produktové balicky pripravené cestovnimi kancelaremi
koncovym zakaznikdm.

Uréitym mezistupném primé a neprimé distribucni cesty je prodej produktu
prostfednictvim internetu, direct mailu, katalogu destinace nebo telemarketingu.
Vétsi destinace si miizou dovolit vytvorit vlastni distribu¢ni centra s informac¢nimi
a prodejnimi systémy, které jsou propojené s ostatnimi subjekty v destinaci a mtzou
kromé vlastni distribuce slouzit i k propagaci destinace.

V oblasti cestovniho ruchu a ve spojitosti s konceptem 4C je také mozné na
distribuci nahlizet z hlediska polohy destinace a pohodli pro zikaznika (Foret,
Foretova, 2001, s. 71). Dllezita je atraktivita mista destinace, prirodni a klimatické
podminky. Poloha destinace miize souviset i se vzdalenosti od ostatnich destinaci,
které jsou pro navstévniky zajimavé a atraktivni. Pohodli zdkaznika pak z tohoto thlu
pohledu predstavuje predev§im dopravni dostupnost destinace a mistni
infrastrukturu, tj. jakymi dopravnimi prostredky se lze do destinace dostat i jak je pak
doprava organizovana v samotné destinaci.

2.2.4 Marketingova komunikace destinace turismu

Marketingova komunikace neboli propagace pokryva veskeré komunikacéni
prostiredky, jimiz lze predat cilové skupin€ urcité informace. Tyto prostredky byvaji
nazyvany komunika¢nim mixem a rozdéluji se do péti kategorii — reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a primy marketing (Kotler et al., 2007,
s. 809). Jejich tikolem je v prvni fadé vyvolat navstévnikovu pozornost, dale v ném
vyvolat zdjem o destinaci, touhu destinaci navstivit a nakonec aktivizovat navstévnika
ke koupi (Kiralova, 2003, s. 111).

Potencialni navstévnik destinace, ktery dosud nema s destinaci zZadné
predchozi osobni zkusenosti, nema vzhledem k nehmotné charakteristice sluzeb jinou
moznost zjistit o ni vice nez prostrednictvim predchozi komunikace (Seaton, Bennett,
1996, s. 175). Zakaznik ma moznost cerpat informace z vice zdroji — komerénich nebo
nekomerénich, osobnich ¢i neosobnich. Nekomeréni informace predstavuji napiiklad
informace od pratel, nazorovych viidceii, knihy nebo blogy a webové stranky zamétrené
na cestovani. MarketingovdA komunikace destinace pak predstavuje komercéni
informacni zdroj. Soucasné je potreba zdlraznit, Ze s nemoznosti pfedem produkt
cestovniho ruchu vyzkouSet souvisi i nutnost poskytovat pravdivé, komplexni
a kvalitni informace o destinaci.

Reklama

Reklama jako ,placend forma neosobni masové komunikace” (Jakubikova,
2009, s. 244) muZe pro destinaci cestovniho ruchu predstavovat velmi efektivni
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zptisob komunikace, protoze dokaze zasahnout velké mnozstvi potencialnich
navstévniki na mnoha riznych mistech svéta. Vyznacuje se nizkymi naklady na jednu
osobu, ale celkové (a predevsim v pripadé osloveni geograficky velmi rozptyleného
spektra zakaznikil) patfi mezi nakladnéj$i formy marketingové komunikace. Na
druhou stranu mezi dal$i vyhody reklamy patfi kromé velkého dosahu moznost
sdéleni ne€kolikrat zopakovat a tim pomahat vytvaret dlouhodobou image destinace.

Podle Seatona a Bennetta (1996, s. 194-195) musi tispésna reklama obsahovat
nékolik zakladnich prvka. Reklama by méla ptsobit jednotnym dojmem a méla by
mit jednoduchou strukturu. Méla by podnécovat k osobnimu zavazku, logickému
nebo emocionalnimu, naptiklad pouzivanim osobnich zajmen Ty, Vy. Reklama mé
mit atmosféru podporenou vizualnimi vjemy, které by nemély byt v rozporu
s verbalnimi prvky. Sdéleni musi byt komunikovano re¢i navstévnika, cehoz lze
docilit spolupraci s lokalnimi reklamnimi agenturami.

Hlavnimi prostfedky reklamy jsou tisténé reklamni prostiedky, audiovizualni
reklama (televizni a rozhlasova reklama), venkovni reklama a internet. Tisténa média
patii voblasti marketingu destinaci k nejvyuzivanéjSim reklamnim prostredkiim.
Nejcastéji se lze setkat sriznymi letdky a prospekty, skatalogy podavajicimi
informace o nabidce destinace, nebo pfimo s reklamnim inzeratem v tisku. Inzerce
v lokélnich novinach nebo casopisech pokryje velkou ¢ast trhu za nizsi cenu nez
v ostatnich médiich, na druhou stranu ma ale velmi kratkou Zivotnost a omezenou
kvalitu.

Audiovizualni reklama patii k nejaé¢innéjsim a také nejnakladnéjsim formam
reklamy. V cestovnim ruchu se prili§ nevyuziva, predevsim kviili jeji znacné financ¢ni
narocnosti. O néco vice nez s reklamou v televizi se lze setkat s vyuzitim rozhlasové
reklamy, ktera je levnéjsi, ale zprostredkovat miize jen audio sd€leni.

Cilem venkovni reklamy je predevsim upoutani pozornosti a pripomenuti
znacky. Jedna se o bigboardy, billboardy, city-light vitriny a plakaty rtiznych velikosti,
u kterych charakteristicky dochazi k prevaze vizualni stranky nad textovym sdélenim.
Tato skute¢nost miize byt do urcité miry vyhodou, protoze obraz vnimame rychleji
nez text, ale neméla by byt opomenuta okamzita a snadné rozpoznatelnost destinace.

Poslednim vyznamnym prostiedkem reklamy je piredevsim v poslednich letech
stale dtlezitéjsi internet. Jak je patrné zvyzkumu Evropské komise (©2014),
konkrétné z grafu 3 v podkapitole 1.2 Statistiky a vyzkumy zaméiené na cestovni
ruch, na internetu vyhledava informace o cestovani a dovolené 46 % dotazanych a je
druhym nejb€znéjsim zdrojem informaci. Zakladem pro kazdou organizaci
cestovniho ruchu je tedy mit atraktivni, prehledné a pravidelné aktualizované webové
stranky s dilezitymi informacemi i obsahem lakajicim nové navstévniky. Internet lze
ale dale vyuzit také naptiklad k bannerovym reklaméam, sdileni videi a fotografii nebo
k propojeni sdalSimi nastroji komunika¢éniho mixu, naptiklad s primym
marketingem a public relations. Internet je navic i cennym zdrojem informaci pro
samotnou organizaci cestovniho ruchu a novym nastrojem marketingového vyzkumu.
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Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje ,osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz
cilem je uspesné uzavieni obchodu® (Jakubikova, 2009, s. 254). Postupem casu je
stale vice zaloZeny na osobnich vztazich se zdkaznikem, kdy je kromé transakci kladen
diiraz na TeSeni problémt zakaznikl, informovani potencidlnich navstévnikt
a poskytovani hodnoty (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 463).

V cestovnim ruchu je osobni prodej nejéasté€ji vyuzivan pri prodeji cestovnim
kancelafim a cestovnim agenturam, pripadné velkym firmam, agenturam
poradajicim kongresy apod. Je pak mozné byt maximalné flexibilni, nabidku
perfektné zacilit a vybudovat trvaly vztah. Orientovat osobni prodej na jednotlivé
potencialni navstévniky by bylo velmi naro¢né personalné, ¢asové i financné.

Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladd ,z rady podnécujicich nastrojii, vétsinou
kratkodobych, urcenych ke stimulaci drivejstho nebo veétsiho ndkupu urcitého
vyrobku nebo sluzby spotrebiteli nebo prodejnimi kanaly“ (Kotler, Keller, 2013,
s. 559). Jejim hlavnim cilem je okamzité iniciovani prodeje.

Podpora prodeje miize byt orientovana jak na cilového zakaznika, tak na
distribu¢ni meziclanek, tj. cestovni kancelafe nebo cestovni agentury. Obvykle se
jedné o riizné vouchery a slevové kupony (na dopravu, ubytovani atd.), zvihodnéné
balicky sluzeb, poskytnuti urcéité sluzby k ndkupu zdarma (napt. volny vstup do
muzei), darkové certifikaty, darky v podobé suvenyri a dalsi vyhody. Casto se také Ize
setkat stzv. kiizovou podporou prodeje, kterd spociva v poskytnuti informaci
o ostatnich sluzbach, které destinace nabizi, nejcastéji v misté ubytovacich zatizeni
a v pobockach cestovnich kancelari (Kiralova, 2003, s. 140).

Pro cestovni kancelafe a agentury miize byt formou podpory prodeje poradani
seminarti, workshopli a poznavacich navstév nebo nejcastéji vyuzivany provizni
systém.

V cestovnim ruchu jsou diilezitou formou podpory prodeje veletrhy a vystavy.
Pro organizace cestovniho ruchu pfedstavuji moznost, jak se osobné setkat
s potencidlnimi navstévniky destinace (z toho diévodu se také nékdy zarazuji do
osobniho prodeje). Praveé proto v sobé ucast na veletrzich cestovniho ruchu zahrnuje
mnozstvi prilezitosti k podpotfe znacky. Kromé prezentace a prodeje produktt
asluzeb miize organizace cestovniho ruchu budovat povédomi a dobré jméno
destinace a posilovat dobré vztahy s navstévniky skuteénymi i potencidlnimi. Udast
na veletrhu také miize byt moznosti ziskani v§eobecnych informaci o trhu, seznameni
se s novymi trendy a sledovani aktivit konkurence.

Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti predstavuji ,rovnovdznou,
planovanou a vytrvalou snahu o vytvoreni a udrzeni vzajemného porozumeni mezi
destinaci a verejnosti“ (Kiralova, 2003, s. 126). Jsou prostiredkem k budovani
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destinacni image a jejich t¢innost miiZe za urcitych okolnosti predcit efekty reklamy.
Soucasné je PR vétsinou finan¢éné méné narocné nez ostatni druhy publicity.

Predpokladem tuspéchu na trhu cestovniho ruchu je dobry vztah verejnosti
k destinaci, ktery musi mit zaklad v dobrych vztazich destinace k verejnosti.
Organizace cestovniho ruchu proto musi verejnost pravdivé a pravidelné informovat
0 své Cinnosti. Zkresleni skutecnosti a jeji nasledné odhaleni mutze stat destinaci
ztratu dobré image, ktera se pak velmi Spatné obnovuje.

PR zahrnuje velmi Sirokou skalu aktivit. Obecné lze Tici, Ze se jedna o vSechny
aktivity, které ovliviiuji vnimani destinace v oc¢ich verejnosti (Seaton, Bennett, 1996,
s. 197). Vliv na vztah navstévnika k destinaci pak nemaji pouze cilené aktivity PR, ale
i zaméstnanci podniki cestovniho ruchu nebo mistni obyvatelé, protoze navstévnici
vnimaji destinaci jako celek. Vuzsim slova smyslu organizace cestovniho ruchu
vramci PR nejcastéji publikuji tiskové zpravy, poradaji tiskové konference,
uskuteénuji expertizy tykajici se destinace, prispivaji na charitativni cinnosti,
organizuji rtizné kulturni a spolecenské aktivity nebo se rtizn€ zapojuji do lokalnich
aktivit.

Soucdasti PR kampané byva casto i event marketing, orientovany na udalosti
a zazitky. Hlavnim piinosem potradani udalosti (events) je moznost zdiraznit
vnimani klicovych asociaci image destinacni znacky, vytvorit atmosféru, zazitky
a vzbudit v zakaznicich pozitivni emoce (Kotler, Keller, 2013, s. 565). Je dalsim
dilezitym nastrojem pro budovani image destinace.

Primy marketing

Primy marketing jako zptisob dosaZzeni zakaznikii prostirednictvim piimych
kanalti se v cestovnim ruchu vyuzivad nejcastéji k propagaci destinace jako celku
s dalsimi dil¢imi nabidkami sluzeb a kzlepSeni vztahti s navstévniky. Nejcastéji
nabyva podoby direct mailu — ptimého osloveni potencialniho navstévnika a zaslani
riznych prospekti, katalogli, brozur, newsletteri nebo tiskovych zprav.

Organizace cestovniho ruchu miizou spravovat vlastni databazi kontakti
ainformaci o cilové skupiné, naptiklad pomoci specidlni registrace na svych
internetovych strankach. Pfimy marketing mutze byt také propojen s podporou
prodeje, pokud napriklad pfi registraci a poskytnuti uréitych wdaji organizaci
cestovniho ruchu ziska voucher na ndkup produktu ¢i sluzby spojené s destinaci.
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3 Znacka

Znacka je dutlezitym prvkem kazdého produktu ¢i sluzby. Neni pouze
symbolem, ktery odliSuje jeden produkt ¢i sluzbu od druhé; predstavuje vSechny
atributy (hmotné, nehmotné, psychologické, sociologické), které ma zakaznik se
znackou ve své mysli spojené. Je to osobnost organizace a urcity prislib zaroven
(Moilanen, Rainisto, 2009, s. 6).

Vysekalova a Mikes (20009, s. 27) uvadéji tii zakladni funkce znacky: funkci
identifikace, funkci garance a funkci personalizace. Funkce identifikace vyjadiuje
moznost na zakladé znacky rozpoznat produkt. Funkce garance je predevs§im v oblasti
sluzeb velmi dilezita, protoze zdkaznik nemé& moznost sluzbu vyzkousSet predem.
ProtoZe znacka predstavuje v myslich zakaznikd prislib urcité kvality, usnadnuje
zakaznikim jejich rozhodovani a snizuje riziko. Funkce personalizace pak vystihuje
skutecnost, Ze znacka komunikuje zarazeni do urcitého spole¢enského prostiedi.

3.1 Destinaéni znacka a place branding

Destina¢ni znacka je pro destinace ,zastresujicim faktorem celého
marketingového mixu“ (Boruta, 2007, s. 44). Chova se jako destnikova znacka majici
pod sebou fadu dalsich znacek, které spolu miizou a nemusi souviset. Place branding
jako proces budovani destinac¢ni znacky je tudiZ pomérné€ obtiznou a komplexni
zalezitosti (Balakrishnan, Nekhili, Lewis, ©2011). Jesté komplexnéjsi je pak situace,
kdy je za destina¢ni znacku povaZovana celd zemé. Tato zemé€ mé svou reputaci,
kulturu a historii, zatimco jednotliva dal$i mista vzemi mohou mit vlastni
individualni destinac¢ni znacku a image pramenici z jinych skuteénosti a divodii.

Podle Hildretha (©2010) ma proces place brandingu c¢tyti zakladni kroky.
Prvnim krokem je zjisténi soucasného vnimaného obrazu destinace, tedy co si
potencialni navstévnici o destinaci mysli, jaké maji asociace a co se o destinaci pise ¢i
fika. Druhym krokem je rozhodnuti o tom, jaka image je zddouci. Nasledovat by mé€l
vybér novych a lepSich zptisobli, jak atributy spojené s destina¢ni znackou
komunikovat. Posledni faze place brandingu je pak samotna akce. Pfibéh destinac¢ni
znacky nemiize byt jen vytvoren, ale musi odpovidat skuteénosti. Je tedy nutné podle
néj zacit jednat, a to tak, aby byla vysledna image v dobrém smyslu slova nevsedni
adobrie se $ifila mezi potencidlnimi navstévniky. Z vyse uvedeného vyzkumu
Evropské komise (©2014) vyplynulo, Ze 56 % dotazanych da pfi cestovani na radu
a zkuSenosti pratel ¢i pribuznych, je tudiZz nezbytné nutné, aby toto word-of-mouth
odpovidalo atributiim pripisovanym destinac¢ni znacce organizaci cestovniho ruchu,
tedy aby byly tyto atributy pravdivé.

Existuji tfi zakladni koncepty spojené s destina¢ni znackou (Moilanen,
Rainisto, 20009, s. 7): destina¢ni identita, destina¢ni image a destina¢ni komunikace.
Destina¢ni komunikace predstavuje vSechny komunikaéni nastroje, kterymi
organizace cestovniho ruchu komunikuje s vetrejnosti (Kiralova, 2003, s. 134). Této
problematice byla vénovana kapitola 2.2.4 Marketingovd komunikace destinace

23



turismu. Koncept destinacni identity i destina¢ni image byl jiz naznacen v predeslém
textu, oboji vSak bude jesté podrobnéji rozebrano v podkapitolach 3.2 a 3.3 nize.

3.2 Destinacni identita

Destinacni identita predstavuje zosobnéni destinace, vyjadieni sebe sama.
Vyplyva z historie destinace, jeji kultury, filozofie, hodnot, povésti i vlastnosti jejich
obyvatel (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 14). Identita zaroven vyjadiuje, jaka destinace
je nebo jak chce byt vnimana; tim se lisi od image, ktera vyjadruje, jak je destinace
vniméana ve skuteénosti.

Cilem destina¢ni identity by méla byt koordinace komunikace a vizualniho
stylu destinace. VSechny c¢asti identity by mély byt sjednocené, aby neptisobily
protichtidné. Destinac¢ni design by mél byt konzistentni a mél by u¢inné vizualizovat
destinacni kulturu a identitu tak, aby byl v myslich potencialnich i skute¢nych
navstévniki vytvaren zadouci obraz destinace.

3.3 Image destinace

Image méa obecné povahu ,,zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného
na souhrnu predstav, postojii, nazoru a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu k urcitému
objektu” (Vysekalova, MikeS, 2009, s. 94). Proto to, co zikaznik nakupuje, je
i zalezitosti predstav a emoci, coz u turismu plati jest€é mnohem vice nez v jinych
odvétvich.

V destinacnim marketingu je stejné dulezité znat skuteéné zdroje a pridanou
hodnotu destinace, jako to, co si turisté mysli, Ze jim destinace prinasi, a jak destinaci
vnimaji. Image destinace je ,souhrn myslenek a dojmil, které turisté o destinaci
maji“ (Seaton, Bennett, 1996, s. 362). MiizZe se tykat fyzické geografie destinace, jejich
obyvatel, infrastruktury, klimatu, historie nebo i hodnoceni atraktivity apod. Image
destinace muze byt rozhodujicim faktorem pii vybéru dovolené, a proto by neméla
byt podcenovana.

Image muze byt ovlivnéna udéalostmi probihajicimi uvniti i vné hranic
destinace, udalostmi probihajicimi v soudasnosti (napf. nepokoje v Recku)
i vminulosti (Recko bylo mistem narozeni mnohych velkych védct a filosof),
udélostmi realnymi (fecké olympijské hry) i smyslenymi (existence feckého bozstva
a s nim spojené myty a legendy).

Podle Seatona a Bennetta (1996, s. 363) je potreba si pti fizeni image destinace
zodpovédeét ¢tyti klicové otazky: jaka je image destinace vnimana turisty skuteénymi
i potencidlnimi, zda je priznivd a Zzadouci, jak se liSi od vnimaného image
konkurenénich destinaci a jak miize byt image ovlivniteln4. Prvni tii otazky lze
zodpovédét pomoci marketingového vyzkumu, kvantitativniho nebo kvalitativniho.
Naproti tomu tvorba image a jeji ovlivnitelnost je dlouhodoby proces. Posledni dobou
ovSem pri procesu tvorby image stale vice roste vyznam emoci.

Emoce jsou neoddélitelnou soucasti lidské psychiky. Z pohledu marketingu se
zacinaji stavat standardem marketingovych strategii, a to nejen dilé¢i emoce, ale i vice
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emoci spojujicich se do zazitk. Zacinaji byt dilezitym faktorem uspéchu znacky
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 114). Emoce musi byt v souladu s destinac¢ni identitou
a se strategii organizace cestovniho ruchu, aby prispivaly k tvorbé odpovidajici image.

Vyvolani pozitivnich emoci, jako jsou divéra nebo sympatie, je pro tvorbu
image dilezité z nékolika divodi (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 118-120). Prvnim
z nich je nutnost emoci ve vztahové roviné. Navazovani vztaha je v soucasné dobé
globalizace, kdy dochéazi ke stale vyssi zaménitelnosti konkurenénich destinaci, takika
nezbytné. Kromeé snazsi zameénitelnosti je podstatnym divodem pro vyvolavani emoci
a navazovani vztahi také informacni pretizeni a neschopnost vSechny tyto informace
efektivné tridit a vstiebavat. Informace spojené se zazitky a silnymi emocemi jsou
ovSem snadnéji zapamatovatelné. Emoce jsou zasadni i pro samotné obyvatele
a zameéstnance destinace. Pokud maji obyvatelé destinace kladny vztah k zemi, kde
7Ziji, 1épe se identifikuji s jeji identitou a tim napomahaji tvorbé zadouci image
destinace.

Holocomb (1999, in Kiralova, 2003, s. 134) doporuduje, aby byl pii procesu
tvorby image destinace vybran zastupny symbol, ktery by destinaci prezentoval
a predevsim jednoznacné identifikoval v myslich jejich navstévniki. Mize se jednat
napriklad o dominantni stavbu (athénska akropolis, véstirna v Delfach apod.),
panorama (Santorini), horu (Olymp) nebo vyznamnou akei (olympijské hry).

Navzdory vysSe uvedenému je utvareni image destinace komplikovano
nékterymi jejimi charakteristikami (Seaton, Bennett, 1996, s. 364-366). Image
inklinuje k stereotypim, coZz postihuje ve vét$i mife potencialni zakazniky, ktefi
destinaci dosud nenavstivili. Dalsi obtiz je spojena se skuteénosti, Ze destina¢ni image
je mnohem vice ovlivnéna nekomercénimi informacemi nez informacemi komerénimi,
zejména referencemi ostatnich, tzv. word-of-mouth. Situaci neulehcuje ani moznost
existence né€kolika riznych vnimanych obrazii destinace, protoze image je pro kazdou
skupinu navstévniki specificka a lisi se na geografické arovni.
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4 Metodicky aparat

Tato kapitola je vénovana konkrétnim metodickym postuptim uplatnénym
v této diplomové praci, jejim cilim a hypotézam.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nezbytnou soucasti efektivniho marketingového
Iizeni, protoZe poskytuje cenné informace o situaci a trhu, o konkurenci, zakaznicich,
jejich postojich a pottebach.

Odvétvi cestovniho ruchu je velmi dynamické a rychle rostouci, marketingovy
vyzkum zde tudiz hraje zasadni roli a mély by se do n€j zapojit organizace na vSech
urovnich. Pokud destinace dosidhne mezinarodnich méritek, potrebuje informaci
mnohem vice, a navic ze vzdalenéjSich a vétsich trhii (Kotler et al., 2007, s. 399).

Cestovni ruch lze zkoumat z mnoha pohledti: vyzkum miiZe byt zamétfen na
turismus jako celek, nebo na jeho diléi ¢asti (doprava, ubytovani, rekrea¢ni aktivity
apod.). Mize se vyuzivat pripadovych studii, statistik a predpovédi, lze zkoumat
environmentalni dopady cestovniho ruchu. V oblasti ryziho marketingového vyzkumu
se pak Casto zaméfuje na motivaci turisti a jejich chovani (Seaton, Bennett, 1996,
S. 110).

Existuje spousta zplisobli, podle kterych mtiZze byt marketingovy vyzkum
rozdélovan. Jako jedno ze zakladnich déleni se éasto uvadi vyzkum kvalitativni
a kvantitativni. Kvalitativni vyzkum se pouziva v situacich, kdy je cilem vyzkumu
poznani hlubsich motivii chovani, preferenci a postojti a hledani souvislosti mezi nimi
(Foret, 2012, s. 13). U tohoto typu vyzkumu je typicky méné respondentii, kteri pak
nejsou dostate¢né statisticky reprezentativni. Casto se kvalitativni vyzkum pouZiva
také u novych, dosud neznamych problémt, u kterych potrebujeme napred zjistit
zakladni souvislosti. Kvantitativni vyzkum oproti tomu zkoumaé rozséahlej$i soubory
respondentli a snazi se nazory nebo chovani dotazovanych co nejvice standardizovat.
Ziskané informace pak lze statisticky zpracovat.

Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 106) rozliSujeme nékolik oblasti
marketingového vyzkumu trhu: vyzkum ucastnik trhu, vyzkum velikosti trhu,
segmenta¢ni vyzkum, vyzkum potfeb, vyzkum vnimani a vyzkum nastroji
marketingového mixu. V souvislosti scili této prace bude dalsi text podrobnéji
zaméren na vyzkum vnimani.

4.1.1 Analyza vnimani znacky

Vyzkum vnimani znac¢ky je zaméren na vztah spotrebitele ke znacce. Miize se
zabyvat nékolika problémy — povédomim o znacce a jeji znalosti, asociacemi, které
znacka vyvolava, vné€jsimi projevy znacky nebo jeji image.

Analyza povédomi o znacéce

Analyza povédomi o znacce zkouma4, zda a jak je znacka zndma. Nejde tedy
pouze o samotné védomi existence znacky, ale i o schopnost si pod jejim nazvem néco
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predstavit — Ze dotazovani znaji atributy destinace, jeji geografickou polohu, kulturni
a historické zazemi apod. Respondent by mél byt schopen urdit, zda destinaci vniméa
pozitivné, neutralné, nebo negativné. Pri analyze povédomi rozliSujeme znalost bez
pomoci (spontanni znalost, kterou zjiStujeme otevienymi otazkami) a znalost
s pomoci (navozena znalost, kterou zjistujeme konkrétnimi uzavirenymi otazkami).

Asociativni postupy

Zakladnim predpokladem asociac¢nich postupi je skutecnost, zZe ,,slovni reakce
clovéeka na urcité podnétové slovo vypovida o jeho subjektivnim prozivani®
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 142). Asociativni techniky jsou casto vyuzivané
v kvalitativnim vyzkumu, ale lze je zahrnout i do vyzkumu kvantitativniho, pokud se

nasledni analyza omezi pouze na hodnoceni obsahu a poctu odpovédi a jejich
klasifikaci.

Jednou zpouzivanych metod je test nedokoncenych vét neboli vétné
doplnovani. Respondent ma vtomto pripadé napsat prvni myslenku, ktera ho
napadne. Pouzit lze nap¥. véty jako ,KdyZ jedu na dovolenou, citim se...“ nebo ,Recko
mi pripomina...~“.

Analyza image znacky

Vyznam image si v posledni dobé zac¢ina uvédomovat rada destinaci, analyza
image znacky je tedy stale castéjsSim tématem. Lze ji provadét jak za ucelem pouhé
identifikace image, tak za icelem nasledné zmény image zadoucim smérem. V ramci
analyzy image mohou byt zjistovany slozky image, jeji silné a slabé stranky nebo
postoje respondentti ke znacce.

Analyza image je tvorena tremi zakladnimi komponenty (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 131). Afektivni (emoc¢ni) komponent znazornuje hodnoceni znacky na
zakladé pocitli respondenta. Turistickou destinaci tak mtize hodnotit napt. jako ¢istou
nebo Spinavou. Kognitivni (poznavaci) komponent vyjadiuje subjektivni védéni
o dané znacce, zjisStuje osobni zkuSenosti, znalosti a nazory dotazovaného. Ten pak
mize hodnotit destinaci napf. na zakladé jeji kulturni nabidky nebo nabidky
zabavnich sluzeb. Konativni (behavioralni) komponent je zaméfen na aktivitu
a chovani respondenta ve spojitosti se znackou, napf. jeho zpilisob traveni casu
v destinaci.

Casto pouzivanou technikou pro analyzu image (konkrétné pro hodnoceni
jejiho afektivniho komponentu) je sémanticky diferencial. Tato Skalovaci technika
slouzi ke ,zjistovani subjektivniho obrazu, ktery si spotiebitel o znacce utvoril®
(Pribova et al., 1996, s. 67). Princip metody spociva v zaznamenani subjektivnich
pocitil respondenta a jejich nasledné interpretaci na objektivni bazi. Na zakladé cile
Setfeni a ve vztahu ke zjiStovanym komponentiim image jsou sestaveny pojmové
dvojice — dilci hlediska image znacky. Tato hlediska jsou si v rdmci dvojic navzajem
protikladna a wusporadand na neékolikastupnové skale, obvykle péti nebo
sedmistupniové. Podle této Skaly je pak respondenty prirazovana atributim urcita
hodnota. Na zaveér Setreni se pak zakresli polaritni profil.
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4.1.2 Zdroje informaci

V ramci marketingového vyzkumu jsou rozliSovany dva typy dat: data primarni
a data sekundarni. Primarni data ptredstavuji nové informace ziskané piimo v terénu,
jejich ziejmou vyhodou je tedy aktudlnost a relevantnost ve vztahu k tucelim
vyzkumu. Organizace cestovniho ruchu mohou primarni vyzkum provadét bud
vlastnimi silami, nebo najmout tazatele. Ke sbéru primarnich dat vétSinou dochazi az
ve chvili, kdy byly vycerpany veskeré disponibilni zdroje sekundarnich dat.

Sekundarni data jsou jiz existujici informace, které byly shromazdény pro acel
jiného vyzkumu, sjinym cilem nebo pro jiného zadavatele. Tento typ dat mtze
v idedlnim pripadé slouzit jako substitut dat primarnich, pokud jsou existujici data
adekvatni a jejich analyza povede ke splnéni cili vyzkumu. Sekundarni data lze také
pouzit jako podklad pri ziskavani dat primarnich (Seaton, Bennett, 1996, s. 91).

Mezi viznamné zdroje sekundarnich informaci v oblasti cestovniho ruchu patti
ministerstva a vladni agentury. Tyto instituce zverejniuji nejéast€ji pravidelné
statistiky o poctu prijizdéjicich navstévniki i o vyjezdech mistnich obyvatel a byvaji
také zodpovédné za publikace spojené s cestovnim ruchem. V CR se jedni napf.
o Ministerstvo pro mistni rozvoj nebo agenturu CzechTourism, v Recku existuje
dokonce samostatné Ministry of Tourism (Ministerstvo cestovniho ruchu), které
spravuje feckou turistickou organizaci GNTO. Zdrojem sekundérnich informaci
o cestovnim ruchu mtzou byt ale také instituce na nadnarodni drovni, napft.
Evropska komise.

Diilezitym zdrojem dat je dnes jiz také mnoho mezinarodnich organizaci.
Jejich vyhodou je, Ze jsou schopny ziskat informace na skutecné mezinarodni az
celosvétové tirovni, které by pro jednotlivé destinace a statni organizace cestovniho
ruchu byly obtizné ziskatelné. Mezi organizace publikujici informace zamétrené na
cestovni ruch patri napi. UNWTO, OECD nebo ICAO.

Sekundarni informace lze ziskat rovnéz od mistnich obchodnich a turistickych
organizaci (napi. od cestovnich kancelaii, hotelovych siti apod.), z tisku, casopisti
a televiznich poradii zamérenych na cestovni ruch, nebo i z internich zdroja, pokud
byl jiz néjaky vyzkum nékdy provadén. V soucasné dobé se také ve velké mire
vyuzivaji komer¢ni databaze, pro marketing jsou dilezité napt. databaze spole¢nosti
Nielsen Media Research, europanel spole¢nosti GfK nebo databiaze MML-TGI
spole¢nosti MEDIAN.

4.2 Zvolena metodologie vyzkumu

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni turistické pozice Recka
v Ceské republice, hlubsi prozkouméani vnimaného obrazu destinace a nasledné
navrzeni efektivnéjsi komunikace.

V praktické ¢asti prace jsou za uclelem dosaZeni tohoto cile vyuzity dveé
vyzkumné metody, které se navzajem doplnuji. Kvantitativni prtizkumna sonda
ma podobu dotaznikového Setfeni a doda Sirsi pohled na zkoumanou problematiku.
Doplnéna pak bude o kvalitativni vyzkum metodikou focus groups, ktery povede
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k hlubsimu porozumeéni dané problematice, se zamérenim na specifické oblasti, které
z dotaznikového Setfeni vyplynou jako vhodné k dal§imu vyzkumu.

4.2.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni je kvantitativni vyzkumnou metodou, ktera je pomérné
rychla a jednoducha. Podminkou efektivity dotazovani je samoziejmé spravna
formulace otazek tak, aby jejich zodpovézeni vedlo k naplnéni cile vyzkumu.

V této praci je kvantitativni ¢ast vyzkumu orientovana na analyzu vnimani
destina¢ni znacky. Cilem dotaznikového Setfeni je nalezeni vztahu Cechii k destinaci
Recko, tj. pozitivni a negativni konotace, image destinace, znalost zemé a bariéry
navstévy. Jednim zvystupti Setfeni bude vyhodnoceni tucinnosti marketingové
komunikace a mezery mezi identitou a image destinace Recko.

Otéazky dotazniku jsou rozdéleny do nékolika okruhii. Prvni z nich je zaméieny
na postoj respondentti k cestovani obecné a na jejich cestovni navyky. Cilem druhé
sady otazek je zjisténi jejich osobniho vztahu k Recku, dfivodi a bariér navstév —
predstavuje tedy konativni komponent analyzy image. Nasleduje asociativni ¢ast
vyzkumu, otazKy zjistujici povédomi a znalost Recka (kognitivni komponent)
a sémanticky diferencial (afektivni komponent).

Dotaznikové Setfeni bude provedeno na dvou zakladnich skupinich
respondentfi. Prvni skupinou jsou Cesi, druhou pak samotni Rekové. Odpovédi Rekd
budou slouZit k rozsieni piehledu a ke zhodnoceni rozdilu v image destinace Recko
mezi vlastnimi obyvateli a obyvateli zahrani¢nimi, ktefi jsou pod vlivem plisobeni
médii a marketingové komunikace turistickych organizaci. Rekim je tedy uréena jen
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afektivni ¢ast otazek reprezentovana predevsim sémantickym diferencialem.

Jako prvni bude provedena analyza prvniho stupné, ktera odkryje zakladni
vystupy vyzkumu. Nasledné se zaméfim na profilovani jednotlivych segmentt
respondentti a analyzu druhého stupné s vybranymi obsahovymi souvislostmi.

4.2.2 Focus groups

Technika focus groups, zndma také pod nazvy skupinovy rozhovor, ohniskova
skupina nebo diskusni skupina, patii mezi nejcast€jsi techniky dotazovani
v kvalitativnim vyzkumu. Pfidanou hodnotou focus groups je ,,skupinova interakce
mezi ucastniky a moderatorem (tazatelem) nebo tcastniky navzdjem® (Kozel,
Mynarova, Svobodova, 2011, s. 168), protoze sdruzuje vice respondentii na jednom
misté, coz plisobi jako stimul pro nové myslenky.

Skupinovy rozhovor muze slouZit k riznym tcéelim a lze v jeho ramci pouzivat
dalsi specifické techniky a procedury. V souvislosti s analyzou vnimani znacky je
podstatné zminit projektivni techniky, které vychazeji z predpokladu, Ze respondenti
casto nedokazi nebo necht€ji verbalizovat svou motivaci, nazory nebo postoje (Aaker
et al., 2011, s. 177). Lidé si casto nejsou védomi nékterych svych nazort, pripadné je
nechtéji priznat nebo kritizovat tazatele a projektové techniky toto pomahaji odkryt.
Mezi tyto techniky patri napriklad metoda spontannich slovnich asociaci, dokonceni
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vet, personifikace a jiné analogické postupy. Focus groups jsou také vhodné
k testovani novych navrhi a konceptt nebo zjistovani pozice znacky.

Cilem skupinovych rozhovort, které jsou soucasti vyzkumu této diplomové
prace, je nalezeni hlubsich asociaci spojenych s Reckem a zhodnoceni feckych aktivit
v Ceské republice. Focus groups probéhnou celkem dvé a struktura kazdé z nich je
rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na cestovani a dovolenou obecné, na
navyky dotazovanych a jejich prani. Cast druh4 je jiz specifi¢téjsi, zaméfena na Recko
jako destinaci, na asociace spojené se zemi a na odliSujici znaky konkurencnich
destinaci. Posledni ¢asti je diskuse nad feckymi aktivitami v Ceské republice, jejich
potencialem a moznostmi ke zlepSeni. Jednotlivé otazky ¢i ¢ast rozhovoru mize byt
soucasné upravena tak, aby mohly byt zahrnuty specifické oblasti, které vyplynou
z dotaznikového Setfeni jako vhodné k dalsimu vyzkumu.

4.3 Hypotézy

Pred zpracovanim primarniho vyzkumu jsem si na zakladé vysledki
sekundarnich vyzkumii a vlastnich znalosti a zkuSenosti stanovila nasledujici
pracovni hypotézy.

1. Vétsina respondentli dotaznikového Setfeni ma k destinaci Recko pozitivni

vztah — opakované se tam vraci, jeli by na misto podruhé, nebo tam jesté
nebyli, ale chtéji tam v budoucnosti jet.

2. Spontanni znalost destinace Recko je vysoka.

3. Vsouvislosti s turistickou destinaci Recko se asociace spojené se
soucasnou hospodarskou situaci zemé vyskytuji oproti asociacim ostatnim
pouze v nizké mire.

4. Marketingova komunikace organizaci prezentujicich turistickou destinaci
Recko je neefektivni a vice nez dvé tretiny respondentti dotaznikového
Setieni zddnou komunikaci v nedavné minulosti nezaznamenaly.

5. Existuji znaéné rozdily ve vnimani destinace Recko mezi Cechy a Reky.
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5 Recko

Recko je zemé lezici v jihovychodni Evropé, na pomezi Evropy, Asie a Afriky.
Jeho plocha se rozkladd na trech hlavnich celcich — kromé pevniny také na
Peloponéském poloostrové a na zhruba Sesti tisicich ostrovech vétsi ¢i mensi
velikosti. Recko je obklopené Stfedozemnim, Egejskym a I6énskym morfem
a dohromady mé na 16 tisic kilometrii pobtezi, z nichz témér polovina je tvorena
praveé pobtezim ostrovii (GNTO, ©2014a). Kromé dlouhého motského pobiezi ovsem
tato zemé muze nabidnout i rozsahlé horské celky — zhruba étyri pétiny zemé jsou
totiz tvofeny horami s nadmotskou vyskou pres 1500 m (Andéra, 2008, s. 787), coz
z Recka ¢ini jednu z nejhornatéjsich zemi v Evropé (GNTO, ©2014b).

Nejveétsim a soucasné nejnavstévovanéjsim ostrovem je Kréta, o rozloze vice
nez 8000 km?2, ktera znéj cini rovnéz paty nejvétsi ostrov Stredozemniho more
(Explore Crete, [n.d.]). Ostatni ostrovy Recka se shlukuji do nékolika oblasti. Mezi
turisticky dobfe zndma souostrovi patfi napfiklad Kyklady s ostrovy Santorini,
Mykonos, Naxos nebo Ios, nebo souostrovi Dodekanisos (Jizni Sporady) s ostrovy
Rhodos, Kos nebo Kalimnos. Na vychodé Egejského moie se nachéazeji napriklad
ostrovy Lesbos, Samos a Fourni. Na zdpadnim pobiezi Recka se tdhne pas I6nskych
ostrovil, z nichz nejvétsi a v soucasnosti ¢im dal tim vice navstévované jsou Korfu,
Lefkada, Kefalonia a Zakynthos.

Recké podnebi se da charakterizovat jako mirné, shorkym suchym létem
a mirnou destivou zimou. V zimé je mozné se ve vysSich nadmotskych vyskach setkat
i se snéhem. 80 % vSech destovych srazek spadne v obdobi od listopadu do btezna,
turisticka sezona tedy v Recku zaéin4 jiz Velikonocemi a trva piiblizné az do konce
fijna (Recko-priivodce, ©2010).

5.1 Historie

Recko je zemi, kde byly polozeny zéklady evropské kultury a civilizace. Doslo
zde ke zrozeni demokracie; poprvé v déjinach byl vznesen pozadavek na vzdélani pro
vSechen svobodny lid; vznikly zde zaklady vSech hlavnich obort védy: matematiky,
fyziky, astronomie, mediciny, filozofie, statovédy, déjepisectvi a dalSich
spoledenskych véd. Recko je rodnou zemi vyznamnych umélci, sochait, malii,
prozaiki, basnikii a dramatikd. Jedna setudiZz o zemi svelkym mnoZstvim
historickych prvenstvi (Zamarovsky, 2000, s. 10).

Prvni stopy lidského osidleni se v Recku datuji do doby neolitu. V dobé
bronzové se objevuji prvni méstska osidleni a palace, a to jak na recké pevniné, tak
voblasti Kréty a Kyklad, kde se vSude rozvijela svébytna kultura. Pro minojskou
Krétu bylo typické paldcové osidleni, kde palace byly sidlem vladce, ale
i administrativnimi a hospodarskymi centry. Nejvyznamnéjsi paldce se nachazely
v Knéssu, v Malii, ve Faistu a v Kato Zakros. Minojska kultura zanika v prvni poloviné
15. stoleti pt. Kr., kdy doslo k vybuchu sopky na Thére (nynéjsi Santorini). Povédomi
o minojské kulture na Krété se ovSem udrzelo dodnes, zejména diky recké mytologii
(Hradecny et al., 20009, s. 15-18).
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Na pevninském Recku (tzv. mykénském) se v dobé bronzové rozvijela heladska
kultura. Ta se po vybuchu vulkdnu na Santorini stala po zbytek 2. tisicileti pr. Kr.
dominantni, ale ani toto palacové hospodarstvi se nevyhnulo zaniku na konci
13. stoleti pr. Kr. (divod zkazy neni dodnes znam). Tamni populace pak vytvorila
prvni fecké koloniélni osidleni v Malé Asii a na Kypru (GNTO, ©2014e€).

Zkaza mykénskych palaci byla provazena hlubokym preryvem
v hospodaiském, politickém i kulturnim vyvoji Recka. Na sklonku tohoto temného
obdobi dochéazi k oziveni obchodu, zakladani novych meéstskych sidel a ke kolonialni
expanzi (Durando, 1997, s. 26). V této dobé také dochazi ke vzniku recké abecedy
alfabety a dvou rozsahlych eposii pripisovanych basnikovi Homérovi (Hradeény et al.,
20009, S. 22).

Archaické obdobi bylo dobou hlavnich spoleéenskych a politickych zmén.
Dochézi k zakladani dal$ich méstskych statd na tGzemi Recka (z nichZ v pozdnim
archaickém obdobi je nejmocnéj$i Sparta), propuka kolonizace v oblastech od
Spanélska k Cernému mofi a na severu Afriky. Recko ekonomicky i kulturné vzkvéta
a v roce 776 pr. Kr. jsou usporadany prvni olympijské hry (Durando, 1997, s. 26).

Po recko-perskych valkach prichazi tzv. klasické obdobi, pro které je
charakteristickd kulturni a politickd prevaha Athén. O tamni vladé Perikla se
nasledné dokonce hovori jako o ,zlatém véku“. S koncem peloponéské valky ovSem
Athény svou viid¢i roli ztraci (GNTO, ©2014e).

Béhem 4. stoleti pi. Kr. je Recko pod makedonskou nadvladou napied
FilipaIl. a pozdé&ji Alexandra Velikého. Pravé Alexandr spomoci Rekii dobyva
Perskou 1i$i a jeji rozsahlé provincie a dosahuje feky Indus a tizemi dnes$niho
Afghanistanu. Tato prvni mezinarodni riSe v déjinach se rozpada az s jeho smrti, kdy
je rozdé€lena mezi Alexandrovy generaly na jednotlivd kralovstvi. Toto obdobi se
oznacuje jako helénistické. Vznikaji mocné meéstské staty, které si udrzuji svou
autonomii az do 2. stoleti pt. Kr., kdy jsou donuceny ptipojit se k fimskému cisarstvi
(Durando, 1997, s. 35).

Béhem 1. stoleti n. L. se do celého Recka roz§ifilo kiestanstvi. Ve 3. stoleti se
cisai Konstantin rozhodl piesunout svou rezidenci z Rima na vychod, do mésta
Konstantinopolis vystavéného na misté staré fecké osady Byzantion. Timto krokem
piresunul centrum do vychodni ¢4sti ¥iSe a zapocal tak byzantskou éru, kdy se Recko
stalo na dalsich 11 stoleti soucasti Byzantské rise (Hradec¢ny et al., 20009, s. 79).

Po padu Konstantinopole vroce 1453 Byzantski fiSe zanikd a Recko se
postupné dostava pod nadvladu osmanskych Turkid, jako posledni si podmanuji
Krétu v roce 1669. Osmanska nadvlada trva po 4 stoleti, az do roku 1821, kdy propuka
feckd narodnéosvobozeneckd revoluce. Vroce 1830 je pak Recko prohlaseno
suverénnim kralovstvim. V priibéhu 19. a zacatkem 20. stoleti se k feckému statu
pipojuji dalsi oblasti, svou sou¢asnou podobu Recko ziskava po 2. svétové valce, kdy
se knému pripojuje souostrovi Dodekanisos. Vroce 1974 je na zakladé
demokratického referenda zru$ena monarchie a Recko se stava republikou. V roce
1981 se Recko pripojilo k Evropskému spole¢enstvi (GNTO, ©2014e).
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5.2 Prirodni zajimavosti a ochrana prirody

Na tzemi Recka se vsoucasné dobé rozkladd dvanict narodnich parkd,
diskutuje se oviem je$té o mozném vyhlaseni dal$ich ¢étyf. Chranéna tizemi Recka
jsou znazornéna na obrazku 1 nize. Nejstarsim narodnim parkem je Olymp (vyhlaSen
jiz vroce 1938) o rozloze 39,9 kmz2, ktery je soucasné i biosférickou rezervaci
UNESCO. Jedni se o horsky masiv, vzdaleny pouze 20 km od pobtezi Egejského
mote, kde se zaroven nachazi nejvyssi vrchol Recka Mytikas (2919 m n. m.). Podle
recké mytologie bylo toto misto sidlem dvanacti feckych boht, kteri ovliviiovali
kazdodenni béh Zivota. Clenity povrch, zna¢né vy$kové rozpéti i blizkost mote
vytvareji unikatni podminky, ide4lni pro vyskyt vice nez dvou tisic druhi rostlin,
z nichz nekteré se vyskytuji pouze v tamni oblasti (Andéra, 2008, s. 780).

DalSim vyznamnym narodnim parkem a také kromé Olympu jedinou dalsi
biosférickou rezervaci UNESCO v Recku je narodni park Samaria, leZici v jihozapadni
casti ostrova Kréta. Park je prosluly impozantni, 13 km dlouhou soutéskou,
vyhloubenou horskou fickou ve vrstvadch vapencii a dolomitii. Toto misto je
pravidelné vyhledavano turisty, ktefi zde mohou obdivovat bohatou faunu a floru, za
zminku stoji napiiklad stilezelené cypfise a kozy bezoarové, znamé v Recku pod
domorodym nazvem Kri-Kri (Andéra, 2008, s. 802).

Na pomezi Recka, Makedonie a Albanie leZi narodni park Prespanska jezera,
tvoreny dvéma tektonickymi jezery — Malym a Velkym Prespanskym jezerem,
a okolnimi horami. Park je domovem 260 druhii vodniho ptactva a mistem vyskytu
vice nez 1500 druhii rostlin véetné dvaceti druhii orchideji. Narodni park je zaroven
Ramsarskym stanovistém, které chrani mokrady svétového vyznamu (Andéra, 2008,
5. 784-785).

V nejrozsahlejsim feckém pohoii Pindos ve stfedni ¢4sti pevninského Recka se
nachézeji hned dva narodni parky: Pindos a Vikos-A6os s kaniony a dal§imi krasovymi
ttvary. Na pevninském Recku lze pak je$té navstivit narodni parky Oiti, Parnassos,
Parnitha a Sounio. V devadesatych letech byly nové vyhlaseny dal$i dva narodni
parky — morské parky Zakynthos a Alonnisos (Severni Sporady), kde lze spatfit mimo
jiné ohroZené druhy tulené stfedomoiského nebo karetu pravou (Andéra, 2008,
s. 806-809).
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Obrizek 1: Chranéna tizemi v Recku v roce 2014
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5.3 Kultura soudobého Recka

Z teckych 10,8 milionu obyvatel se 98 % hlasi k fecké pravoslavné cirkvi (CIA,
©2014). Tento fakt samoziejmé ovliviiuje Feckou mentalitu a kulturu. V Recku
nedochézi k oddélovani cirkevniho a svétského zivota tak jako ve vétSiné jinych
evropskych zemi a nabozZenstvi je centralnim prvkem fecké kultury a nedilnou
soudasti kazdodenniho Zivota (Aktar, Kizilyiirek, Ozkirimli, 2010, s. 66). Vét§ina Reki
navic véfi, ze jsou piimymi potomky obyvatel starovékého Recka a jsou odhodl4ni
branit svou spolec¢nou historii a narodni dédictvi (Zervas, 2012, s. 1).

Dilezitost fecké pravoslavné cirkve vyplyva z velmi turbulentni fecké historie.
Béhem nékolika nadvlad, zejména béhem 400 let dlouhého obdobi osmanské
nadvlady, hralo kiestanské pravoslavné nabozZenstvi zasadni roli ve snahach o udrzeni
fecké narodnostni a kulturni identity. Neni tedy prekvapenim, ze cirkev ma velky vliv
na spolec¢nost dodnes a ve §kolach statnich i soukromych je bézna nabozenska vyuka.
Ackoliv nyni mladi lidé nechodi do kostela tak casto jako jejich rodic¢e a prarodice,
stale sami sebe povazuji za ortodoxni Reky a kostel navstévuji u piileZitosti déilezitych
svatkd nebo oslav (Novinite, ©2001-2015).

V recké spolecnosti také stale hraje velkou roli rodina a instituce manzelstvi.
Ivzdaleni pribuzni maji mezi sebou velmi tzké vazby, Casto spolu komunikuji
anavzajem se podporuji. Rodinné podnikani nebo zaméstnani v jedné spolec¢nosti
neni nic neobvyklého, protoZe Rekové radéji pracuji s lidmi, které znaji a kterym
duvéruji (Novinite, ©2001-2015).
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Recké zvyky a tradice reflektuji obraz spoleénosti, a jsou tedy &asto
nabozenského charakteru nebo ve spojitosti s rodinou. Mezi rodinné tradice patti
predevsim oslavy zasnoubeni a dnes jiz takrka legendarni recké svatby. Na téchto
oslavach Rekové s oblibou tanéi: Recko je jednou z mala zemi na svété, kde je lidovy
tanec stale zZivy a velmi popularni, tan¢i se dokonce i pii kiestanskych svatcich
(Asociace feckych obci v CR, [n.d.]). Tradi¢ni kolové tance se dodnes uéi a prenasi
Z generace na generaci.

Nejvétsim kiestanskym svatkem jsou pro pravoslavné Reky Velikonoce. Oslavy
s nimi spojené zacinaji jiz dva mésice ptedem, naplno vSak propuknou az v pribéhu
Pasijového tydne. Vanoce jsou po Velikonocich druhym nejdilezitéjsim krestanskym
svatkem a jsou doprovazeny ptistem.

V Recku ale kromé oslav Velikonoc a Vénoc existuje Fada dal§ich tradic
spojenych s nabozenstvim. Zasadnim dnem v Zivoté kazdého pravoslavného Reka
jsou kitiny. Konaji se obvykle jeden rok po narozeni ditéte, které do té doby nema
jméno. Tradici je i oslava jmenin. VétSina Feckych krestnich jmen ma krestansky
ptivod a svatky jsou tudiz ¢asto povazovany vice nez narozeniny.

5.4 Gastronomie

Reck4 kuchyné je po celém svété znama svou chuti i kvalitou. Tajemstvi
spociva ve Ctyrech zakladnich prvcich, kterymi jsou cerstvé ingredience, vhodné
pouzité bylinky a koreni, svétoznidmy fecky olivovy olej a jednoduchost receptur.
Desitky védeckych studii jiz dokazaly pozitivni acinky vyvazené fecké stravy na lidské
zdravi (GNTO, ©2014d).

Vzhledem k mirnému feckému podnebi neni potieba péstovat ovoce a zeleninu
za pomoci umélych hnojiv, vSe je tedy péstovano prirozenym zptisobem a jednotlivé
druhy si zachovavaji své originalni aroma i chut.

Recky olivovy olej je soucasti téméi vech jidel a je pouZivan v hojné mite.
Pysni se velmi vysokou kvalitou a je zdravi prospésny. Také recké bylinky a koieni
jsou zndmé svym aroma (diky dlouhému slunec¢nému létu) i 1é¢ivymi vlastnostmi.
Vétsina Rekd je dodnes zvykla vlastnoruéné je chodit sbirat do kopcii a volné p¥irody.
Casto se pouziva oregano, tymian, mata, rozmaryn a bazalka.

Recko je dale proslulé svymi syry, zejména syrem feta, ktery je vyrabény
z koziho a ovéiho mléka. Ovce a kozy se v Recku pasou volné na bohatych pastvinach,
syry i maso maji proto unikatni chut. Oblibené jsou také cerstvé ryby a morské plody.

Recka vina jsou velmi specifickd svou chuti. Zatimco Mavrodafni je silné,
sladké vino velmi tmavé barvy, Retsina je zndma chuti po pryskytici. Mezi
nejznamejsi recké palenky patri Ouzo, Metaxa nebo raki.

Rekové s oblibou stoluji spole¢né, at uz doma nebo v taverné. Jsou zvykli se
o jidlo a piti délit a radi stravi treba dny pripravou jidla pro své pratele. Dobri kuchari
jsou vysoce cenéni a byt dobrou hospodyni obvykle znamena byt dobrou kucharkou.
Atmosféra v bézZném reckém restaurantu byva uvolnéna a neformalni.
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6 Marketingovy mix zemé Recko

Recko je turistickou destinaci lezici ve stfedomotské oblasti; jako takova se
pottebuje odlisit od mnozstvi dalSich podobnych konkurenti. Nejvétsimi konkurenty
Recka je Spanélsko a Turecko, v mensi mife pak Chorvatsko nebo Egypt. Vzhledem
k podobnému prostiedi a klimatu je tedy dilezité, aby se Recko od téchto destinaci
odliS§ilo na urovni marketingového mixu, a pravé na tato specifika je zaméren
nasledujici text.

6.1 Produkt destinace Recko

Recko je velmi rtiznorodou destinaci z hlediska geografického i kulturniho.
Dokéaze uspokojit navstévniky touzici po slunci a mofti, dlouhych plazich, horach
a skalnich soutéskach, archeologickych naleziStich a muzeich, olivovych héjich
a vinicich, zivych méstech a no¢nim Zivoté. Zemé se navic rozléhé na rozptylené plose
pevniny, poloostrovii a ostrovi, z nichz kazdy mtze predstavovat samostatnou, svym
zptisobem unikatni destinaci.

Diky dlouhé historii mohou turisté v Recku objevovat mista spojené
s rozmanitymi epochami. Zachovala se fada pamatek a stop z doby minojského
osidleni, makedonské nadvlady, Byzantské fise i nadvlady osmanskych Turkd.
Soucasné se vzemi nachazi mnoho cirkevnich paméatek a klasterti, které svou
osobitosti 1akaji navstévniky dodnes.

Stale vice turisti navstévuje destinaci Recko také kviili sportovnim aktivitam.
Ackoliv nejrozsirenéjsimi jsou vzhledem k feckym dispozicim vodni sporty jako
jachting a windsurfing, nabizi zemé i velké mnozstvi dalSich aktivit. Navstévnici
mohou v Recku okusit horskou turistiku a horolezectvi, trekking, jizdu na horském
kole, canyoning, gliding nebo paragliding. Vzimé je jiz mozné také lyzovani
a snowboarding.

Dalsim diléim produktem Recka, jehoZ obliba stoup4, je feckd gastronomie.
V dobé globalizace a rozsiteni narodnich kuchyni po celém svété nachazeji lidé zalibu
v jejich poznavani a miize se stat i divodem pro cestu do samotné destinace. Recké
kuchyné timto impulsem rozhodné miize byt, protoze kromé toho, Ze je velmi zdrava,
dokaze uspokojit vegetariany i milovniky masa.

Jak jiz bylo uvedeno vyse vtéto praci, Recko se potyka s problémem
sezonnosti, kdy vétsina turistl piijizdi do Recka béhem letnich mésicti (Drakopoulos,
©2010). GNTO se v posledni dobé snazi toto rozloZeni zménit a propagovat rovnéz
aktivity, jejichZ Géelem je do Recka prilakat turisty i mimo sezonu, tedy jindy nez
v 1été. Na webovych strankach, socialnich sitich a pomoci pravidelnych newsletteri
poskytuje v zimé informace o ski resortech Recka a dal$ich zimnich aktivitach, na jate
se zameéruje na mista, kde si lIze nejlépe uzit kvetouci prirodu nebo kam jit sbirat
bylinky a kofeni, na podzim pak podporuje zejména agroturistiku. Souc¢asné kazdy
meésic upozornuje na kulturni, sportovni a dalsi udélosti, které 1ze na riznych mistech
v Recku navstivit.
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6.2 Cenova politika destinace Recko

Ceny jako takové v Recku prudce vzrostly po pfijeti eura vroce 2002
azlstavaji na vyssi hladiné nez ceny v Ceské republice. Dalsi nartist cen byl
zapricinén ekonomickou krizi a dvéma vlnami zvySeni DPH. Diky postupnému
odeznivani krize a snaze ozivit cestovni ruch se ale ceny v posledni dobé€ lehce snizuji
a subjekty turismu tak lakaji potencialni turisty zpatky do Recka.

Cenova hladina se velmi lisi v zavislosti na konkrétnim misté. Vyssi ceny byvaji
na ostrovech, v exkluzivnich turistickych letoviscich a destinacich a na mistech, kde je
nizka konkurence. Také v Recku samoziejmé plati pravidlo, ze drazsi jsou mésice

béhem letni sezony nez mimo ni, soucasné lze ale ziskat slevu v podobé last-minute
nabidek.

V Recku je pomérné oblibeny také systém all inclusive, kdy jsou ceny v$ech
jidel, napojt a dalSich sluzeb zahrnuty v cené za hotelovy pokoj. Na zacatku roku 2015
ovSem Fecky premiér Alexis Tsipras prohlasil, Ze chce do budoucna pravé sluzby all
inclusive omezit, nebo alespon snizit negativni konsekvence tohoto systému
(Adamcova, ©2015). Tsipras prosazuje tradicni dovolenou s navstévami mistnich
taveren a podporou drobnych lokalnich podnikateld. Je tedy otazkou, zda tento
cenoveé specificky systém bude do budoucna déle v Recku fungovat.

6.3 Distribuce a dostupnost destinace Recko

Do Recka kazdy rok zavitaji miliony zahraniénich turistdi, bezproblémova
dostupnost destinace i transport v ramci zeme je tedy nutnosti.

V Recku funguje velké mnozstvi mezinirodnich letist, mezi nejvétsi podle
poctu odbavenych cestujicich patii Athény, Heraklion, Rhodos, Thessaloniki a Korfu
(SETE, ©2014a). Letisté jsou rozmisténa na pevniné i na jednotlivych ostrovech;
velké mnozstvi turistti do Recka priléta pires Athény, odkud pokracuje do cile dal$im
letadlem nebo trajektem. Béhem sezony ovsem existuje mnoho primych charterovych
letti i na ostrovni letisteé.

Recko je propojené se zahrani¢im nejen systémem letist, ale i lodni dopravou.
Do zapadni ¢asti Recka, naptiklad na Korfu, se 1ze pohodlné dostat trajektem z Itlie,
naopak Jizni Sporady jsou obsluhovany trajekty z Turecka. Stejn€ pohodIné je mozné
lodi cestovat i mezi jednotlivymi Feckymi ostrovy. Vétsina feckych trajektd je jiz
moderni a nabizi rychlou pohodlnou cestu (Greeka, [n.d.] b).

Pro cestovani po Recku je rozs$ifena autobusova sit KTEL, ktera spojuje Athény
s ostatnimi velkymi mésty na fecké pevniné i dale na Balkanském poloostrové, ale
funguje také vramci ostrovii a prepravuje cestujici zmést do okolnich vesnic
anaopak. Autobusy jezdi pravidelné a jsou vyuzivané v mnohem vétsi mire, nez
Zelezniéni sit.

Turisté si také mohou pro pohodIné cestovani po Recku zapiijéit automobil, ve
vétsiné turistickych letovisek se nachazeji ptijcovny. Zatimco hlavni silniéni tahy jsou
v dobrém stavu, mensi silnice vyzaduji uréitou miru ridicské zrucénosti.
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6.4 Marketingova komunikace destinace Recko

Tato podkapitola je zamérena na vybrané aspekty marketingové komunikace
Recka obecné; komunikaénim mixem v Ceské republice se zabyva nasledujici kapitola
7 Recké aktivity v Ceské republice.

Jak bylo zminéno jiz v samotném tvodu prace, cestovni ruch je pro Recko
velmi dtlezitym odvétvim, které piimo ovliviiuje kvalitu zivota feckych obcant, je
tedy samoziejmé, Ze v Recku existuje mnoZstvi organizaci zaméfenych na rozvoj
turismu. Mezi nejdiilezit€jsi patti organizace GNTO a SETE.

GNTO je fteckd narodni turistickA organizace, verejnopravni subjekt
provozovany Ministerstvem cestovniho ruchu. Organizace byla zalozena jiz v roce
1927 a od roku 1950 je hlavnim ridicim organem v oblasti cestovniho ruchu. Jejim
poslanim je rozvoj a podpora cestovniho ruchu v Recku a vyuZiti potencialu zemé,
kontrola a dohled nad trhem cestovniho ruchu a spolupréce s ostatnimi subjekty
vodvétvi. GNTO provozuje vlastni internetové stranky se vSemi informacemi
tykajicimi se odvétvi turismu jako takového, pravnich podminek, marketingu,
zabyvaji se i statistikami a priizkumy; tento web je vSak bohuZel bez jazykové mutace.
Turistim je uréeny web visitgreece.gr s informacemi o destinaci i dal$imi uziteénymi
tipy pred cestou do Recka. (GNTO, ©2014¢) (GNTO, ©2012b).

SETE je neziskova Asociace feckych podnikt cestovniho ruchu, ktera vznikla
v roce 1991 jako disledek schtizky deviti podnikatelti ze sektoru turismu zaméiené na
rist feckého cestovniho ruchu. Ktomuto kroku mimo jiné vedla neschopnost statu
stanovovat dlouhodobou strategii turismu, neaktivita podnikatelskych subjektt
avyplyvajici riziko degradace turistického produktu Recka a sniZeni
konkurenceschopnosti ~ destinace. = Hlavnim cilem SETE je  zvySeni
konkurenceschopnosti a riist sektoru cestovniho ruchu. Téchto cili dosahuje
zvySovanim kvality poskytovanych sluzeb, propagaci reckého cestovniho ruchu
v Recku i vzahraniéi, zlepSovanim nabidky nap¥i¢ zemi, rozptylovinim poptavky
napri¢ ro¢nimi obdobimi, podporou spoluprace verejného a soukromého sektoru
nebo informovanim vefrejnosti o tom, jak klicovou roli hraje turismus v recké
ekonomice (SETE, ©2014d).

Marketingovd komunikace Recka se doposud v priibéhu ¢asu velmi &asto
ménila. Jen co se slogani a loga tyce, doslo za poslednich 20 let k fadé zmén, jak
ilustruje tabulka 1 nize.
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Tabulka 1: Slogany a loga destinace Recko 1991-2009

Rok Slogan

1991-1993 Chosen by the gods

1994 Come as a tourist, leave as a friend
1995 Makes your heart beat

1996 Never ending story

1997-1999  The authentic choice

2000-2001 That’s life S —
2002-2003 Beyond words ==
2004 Your best time yet :
),

2004 Live Fantasy Imagine Reality -
2004 Live your myth in Greece
2007 Explore Your Senses
2008 The True Experience :

o G’RE’ECL 0

b fggg ;
2009 A Masterpiece you can afford P

Zdroj: Drakopoulos, ©2010

Podle Travel & Tourism Competitiveness Report 2013, zveiejnéného instituci
World Economic Forum ([n.d.]), je efektivita feckého marketingu a brandingovych
kampani pomérné nizka: ve svétovém Zebiicku se Recko z tohoto hlediska umistilo az
na 99. misté a na stupnici od jedné do sedmi (kde sedm je nejlepsi mozné hodnoceni)
ziskalo hodnotu 3,9. I to by tedy mélo byt impulsem pro lepsi budouci spolupraci
vetrejného a soukromého sektoru.

Na konci roku 2012 usporadala organizace GNTO celodenni schiizi s nazvem
~Rethinking Greece® (volné prelozeno prehodnoceni nebo opétovné promysleni recké
strategie). Akce se kromé GNTO a Ministerstva cestovniho ruchu zacastnili také
zastupci SETE (Greek Travel Pages, ©1998-2014). Cilem setkdni bylo nalézt
specifické zptisoby spoluprace soukromého a verejného sektoru vedouci k rozvoji
turismu v Recku a za pouziti vhodnych vyzkumnych technik podrobné definovat
novou marketingovou strategii s nazvem ,,Greece: All Time Classic".

Zakladem nové komunikacni strategie definované Ministerstvem cestovniho
ruchu a prezentované ministryni Olgou Kefalogianni (©2012) jsou dva pilire, které je
potfeba komunikovat Siroké vefejnosti. Recko nepiredstavuje jen slunce a mofre;
Recko je ztélesnénim svétovych hodnot a symbold, prestiZe a vysokého statusu. Zemé
je navic mozaikou destinaci, je tudiZ nutné navstivit Recko nékolikrat, aby turista
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zemi poznal. Soucasné zemé ¢ini prislib, Ze navstévniky destinace privita tak, aby se
citili jako doma.

Cilem strategie je repositioning znacky Recko a image zemé. Je potieba
zdfiraznit fakt, Ze Recko je vic neZ krize: krize pfichazeji a odchézeji, zatimco klicové
prvky a hodnoty znacky Recko jsou stile stejné silné a v ¢ase nezlomné. Soucasné je
zemé vic neZ pouhou destinaci: Recko je globalnim symbolem, spojenym s idealy
lidskosti. Recko stalo u zrodu demokracie, je kolébkou védy, domovem kultury, zemi
prirodnich kras (Kefalogianni, ©2012).

Jednim z vyznamnych prostiedkti komunikace fecké destinace je web. GNTO
si uvédomuje rostouci vyznam internetu a rozhodné jej neopomiji. Spolec¢nost zalozila
vlastni webovy tym, ktery v poslednich letech vybudoval ucelenou internetovou
strategii s deStnikovou znackou Visit Greece. Jejim zakladem jsou oficialni
internetové stranky GNTO (www.visitgreece.gr) a pritomnost na socialnich sitich.
Obsah internetovych stranek je pravidelné aktualizovan o nové fotografie recké
krajiny, informace o jednotlivych destinacich vramci zemé, o uméni, kulturnich
udalostech, gastronomii a fecké kuchyni nebo o tipy pro cestovatele. Také obsahuje
moznost odebirani e-mailového newsletteru.

Po modernizaci vlastnich webovych stranek nasledoval debut na Facebooku,
kde ma stranka Visit Greece jiz pres 300 tisic ¢lenii!, a na Twitteru (50 tisic
followers), za ktery dokonce GNTO ziskalo vroce 2012 vramci Recka ocenéni
Nejlepsi Twitter Géet v Recku. GNTO a jejich Visit Greece byla dale svétové viibec
prvni organizaci zaméfenou na cestovni ruch, ktera vstoupila na Google+ (GNTO,
©2012¢). Nyni ma4 tato stranka jiz pres 2,2 milionu fanouski a organizaci se diky ni
podarilo vytvorit z #greekphotos mnohem popularnéjsi hashtagz?, nez je #greekcrisis
(Cano, ©2012). Z dalsich socialnich siti ma GNTO stranku napiiklad na Foursquare,
Pinterest, Instagram nebo Flickr.

Recko mé4 také vlastni YouTube kanal s velkjm mnoZstvim video materilu
nebo blog, ktery je platformou pro obousmérnou komunikaci a sdileni zkusenosti
s cestovanim po Recku. Diky partnerstvi s telekomunikaé¢ni spole¢nosti Vodafone byla
dale vyvinuta mezinarodni mobilni aplikace pro chytré telefony s nazvem ,Vodafone
Explore Greece®, kterd umoziiuje snadnéjsi dostupnost informaci o destinaci Recko
a o tamnf turistice.

Hlavnim cilem webové komunikace Recka je v souladu s novou marketingovou
strategii ,,Greece: All Time Classic“ predstavit potencialnim navstévnikiim pravdu
o tom, jaké Recko skuteéné je, coz znamen4 nejen sdileni fotografii, ale i odhaleni
celého spektra fecké kultury, gastronomie, zvyki, trendd a prvki kaZdodenniho
zivota. Nedilnou soucasti je také pravé umoznéni interakce jednotlivych potencialnich
nebo realnych navstévnikl jak mezi sebou, tak se zastupci GNTO, ktefi jim mohou
poskytnout tipy a informace na miru jejich potrebam (GNTO, ©2012c).

1 Vsechny ¢iselné tidaje o poctu ¢lenti socilnich siti: kvéten 2015.
2 Nastroj pouzivany k oznaceni online obsahu a jeho zahrnuti pod konkrétni téma.
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7 Recké aktivity v Ceské republice

V Ceské republice se nachéazeji dvé hlavni instituce, které mohou mit vliv na
image Recka v o¢ich zdejsich obyvatel. Prvni z nich je Velvyslanectvi Recké republiky,
druhou Asociace Feckych obci v CR. Tyto instituce spolu téméF nespolupracuiji,
protoze kazda organizuje riizné aktivity s lehce odliSnymi cili a zaméiené primarné na
jiné skupiny obyvatel. Na tyto aktivity je zaméren nasledujici text.

7.1 Aktivity Velvyslanectvi Recké republiky v CR3

Recké velvyslanectvi sidli v prazskych Stire$ovicich. Do prosince 2013 byla jeho
soudasti turisticka rada Recka (Greek Tourist Board), kter4 se zaméfovala na podporu
cestovniho ruchu. Vzhledem k ekonomickym problémém Recka v poslednich letech
azdivodi omezovani rozpoc¢tli zacala ovSem zemé sniZovat pocty zahranic¢nich
zaméstnanci, jejimZ diisledkem bylo zruseni turistické rady Recka piisobici v Ceské
republice. Nyni je tedy tato c¢innost vodpovédnosti Ffadovych zameéstnanct
velvyslanectvi.

Z hlediska podpory cestovniho ruchu se recké velvyslanectvi angazuje
vnékolika oblastech ¢innosti. Nejvyznamnéjsim prvkem podpory prodeje je
kazdoroc¢ni tcast na veletrzich a vystavich zaméfenych na cestovni ruch. Stalé
zastoupeni mé na stredoevropském veletrhu cestovniho ruchu Holiday World, ktery
se kon4 kazdoro¢né v tinoru nebo v bfeznu v aredlu holesovického Vystavisté v Praze.
Kromé oficialniho stanku Recka maji na tomto veletrhu zastoupeni také cestovni
kancelafe prodavajici zajezdy do Recka, v roce 2015 napiiklad cestovni kancelaie Blue
Style nebo Bulgaria Tour.

Vramci PR spolupracuji ambasadoti s novinari, ktefi se zabyvaji tematikou
turismu a cestovniho ruchu, pfileZitostné i steleviznimi reportéry. Recké
velvyslanectvi novinaiiim poskytuje informace a rizné materialy, jednou z moznych
forem spoluprace je pfimo zprostfedkovani pobytu v Recku, ktery je nezbytny
k vytvoreni skute¢né dobré reportaZe. Cas od ¢asu také velvyslanectvi vyda vlastni
tiskovou zpravu, ktera je publikovana na webu. Jako nejlepsi zptisob PR je vsak
vnimano sdileni pozitivnich zkuSenosti samotnych turista.

V minulosti velvyslanectvi vyuzivalo nadlinkovou komunikaci (plakaty v centru
meést nebo v prostfedcich vefejné dopravy), nyni se ale od tohoto zpiisobu
marketingové komunikace upustilo.

Velkym tspéchem destinace je ocenéni TTG Czech Travel Awards, v ramci
kterého Recko zvitézilo dva roky po sobé (v letech 2012 a 2013) v kategorii
Nejoblibené&jsi zahraniéni destinace. Jedna se o prestizni anketu, ktera je v Ceské
republice vyhlasovana kazdoroc¢né jiz od roku 2001 a do hlasovani se miize kromé
odbornikdl zapojit i verejnost; ziskani takového ocenéni méa tudiz z hlediska image
podstatnou vahu.

3 V8echny informace v této podkapitole pochézeji z osobniho rozhovoru s Ioannisem Pappasem,
ekonomickym radou Velvyslanectvi Recké republiky, uskute¢néného v Praze dne 14. 11. 2014.
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>.2 Aktivity Reka Fijicich v CR4

Historie Reki v Cechach se datuje jiZ od poloviny minulého stoleti. V roce 1949
v Recku skonéila obéanska valka a b&hem posledniho roku a po jejim skonéeni byly
desetitisice levicové a demokraticky smyslejicich Rek@ nuceny odejit do politického
exilu do zemi byvalého Sovétského svazu; do tehdej$iho Ceskoslovenska pak
pricestovalo p¥iblizné dvanact tisic Rekd (Zidek, 2012, s. 24). Zna¢na ¢ast z nich se do
roku 1989 vratila zpét do své rodné zemé, ale feckd mensina v Ceské republice stale
existuje a vyrlsta zde jiZz ¢étvrtad generace. Podle CSU (©2011) tato mens$ina ¢&ita
zhruba dva tisice osob, tyto udaje ovSem vzhledem k nejednoznacnosti sc¢itaciho
dotazniku neodpovidaji skutecnosti.

Nékteii z Rekd se sdruzuji v rAmci neziskové Asociace feckych obci v CR (ARO
v CR), ktera podporuje rozvoj spole¢enskych a kulturnich vztaht mezi Reky a Cechy
a $ifi Teckou kulturu prostrednictvim aktivit, jako jsou prednasky a seminéfe,
vzdélavaci programy, folklorni nebo sportovni akce (Asociace feckych obci v CR,
[n.d.]). Reckych obci je v soucasnosti jiz dvanact a jsou oficidlné potvrzené ¢eskym
statem. Ackoliv pro vstup do nékterych z nich je nutné mit recké koreny, aktivit jimi
organizovanych se miiZe zicastnit kdokoliv.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze hlavnim cilem aktivit téchto Rek je v prvni fadé
snaha udrZet feckou narodni identitu a propagovat recké obce samotné. Vliv na
cestovni ruch a na image Recka jako takového je potom vedlej$im produktem jejich
¢innosti.

Nejvétsi diraz mezi aktivitami feckych obci je kladen na vyuku feétiny, protoze
jazyk je zasadnim prvkem narodni identity. Velky vyznam hraji ale také rtzné ,,oslavy
ndrodnich svatkii, podpora umeleckych souborii, budovani knihoven, studium
historie, vydavani vlastni literatury (odborné i1 umelecké), poradani vystav,
produkce televiznich poradit a filmovych dokumentil, organizace festivalil
a tanecnich zabav“ (Zissaki-Healey, 2013, s. 167). Oslavy narodnich svatki maji
podobu feckych slavnostnich vecerti s zivou hudbou, vystoupenim tane¢niho souboru
a volnou zabavou. Jsou poradany nékolikrat ro¢né a jejich popularita stale roste,
v soudasnosti tvoii zhruba dvé tietiny tcastniki Ce$i. Tyto akce byvaji nicméné
komunikovany pouze na internetovych strankach konkrétnich reckych obci.

Existuje samoziejmé i dalsi ¢ast aktivit Rekd Zijicich v Ceské republice, ktera
nesouvisi s Asociaci feckych obci a je obchodniho razu. Jedna se o zakladani feckych
restauraci a obchodi sfeckymi produkty, které se tési stale vétsi oblibé, nebo
o samotné turistické kancelare. V feckych restauracich pak byvaji také ¢asto poradany
fecké vecery szivou hudbou, navic ktém, které organizuji fecké obce. Tito
podnikatelé napomahaji propagaci Fecké kultury, gastronomie a Recka jako takového.

* Informace v této podkapitole byly konzultovany v ramci osobniho rozhovoru s Tassulou Zissaki-
Healey, predsedkyni fecké obce v Praze, uskute¢néného v Praze dne 11. 1. 2015.
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8 Primarni kvantitativni vyzkum

Prvni ¢ast vyzkumu této prace probihala formou dotaznikového Setieni v dobé
od 18. 2. do 18. 3. 2015 v pripadé Ceské céasti, vobdobi od 12. 3. do 23. 4. 2015
v pripadé ¢asti recké.

Dotaznikovému Setfeni predchazela pilotaZz se tfemi respondenty v rtiznych
veékovych skupinach. Na jejim zakladé byla jedna otazka preformulovana a k jedné byl
pridan komentai svysvétlenim, jak je v dotazniku chipana destinace — aby
respondenti nemuseli travit ¢as premyslenim, zda maji napsat mésto ¢i zemi, ale
mohli rovnou vyjmenovat své asociace.

Dotaznikova sonda byla provedena se dvéma hlavnimi cili:

1. Zjistit, jak je destinace Recko vniméana zahrani¢ni populaci, konkrétné
Cechy, jaky maji k destinaci vztah a zda image odpovidi identité
destinace.

2. Nalézt a zhodnotit rozdily ve vnimani destinace mezi Reky a Cechy.

Prvni cil bude naplnén zanalyzovanim vysledkti dotazniku urceného pro éeské
respondenty, cil druhy porovnanim ceskych a feckych vysledku afektivni ¢asti.

Ceska verze dotazniku je rozdélena na pét ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje pét otazek
a spolecné s poslednimi ¢tyfmi otazkami dotazniku je jeji podstatou segmentace
respondentli podle jejich cestovnich navyki a dalsich zakladnich kritérii. Na asociace
jsou zamétené dveé otazky v riznych mistech dotazniku. Tteti typ otazek je orientovan
na konativni komponent analyzy image a obsahuje dvé az tii otazky, podle typu
odpovédi na prvni z nich. StéZejni casti vyzkumu je cast afektivni, ktera obsahuje
sémanticky diferencial s dvanacti polaritami a ¢tyfi tvrzeni. Posledni ¢ast dotazniku je
kognitivni a obsahuje ¢tyfi otazky. Dotaznik kombinuje otazky otevicené a uzaviené,
s jednou i vice moznymi odpovédmi podle potieby. PIné znéni dotazniku je uvedeno
v prilohéch této prace.

Recka verze dotazniku kopiruje afektivni ¢ast verze éeské a étyfi segmentaéni
otazky. Dotaznik byl pieloZen do feétiny a oproti ¢eské verzi je soucasti segmentace
soucasné misto bydli§té, protoze vybér byl provadén na tzemi Cech i Recka. Jeho
presné znéni je také v prilohach prace.

8.1 Charakteristika vzorku respondentia

Soubor ¢éeskych respondenti

Konecny pocet respondentti ¢eské verze dotazniku je 159. Z ptivodniho poctu
176 responsi jich bylo 17 vyrazeno pro neuplnost odpovédi. Sbér responsi byl
realizovan kombinaci zdmérného a ndhodného vybéru: ¢ast byla distribuovana online
prostirednictvim znamych, ¢ast papirovou formou na nahodnych mistech, jako jsou
napriklad recepce fitness center nebo obchodni centra.

Mezi ¢eskymi respondenty slabé prevazovaly zZeny se zastoupenim 57 % oproti
43 %, které tvorila muzskd populace. Dotaznik byl uréen respondentiim starS$im
osmnacti let, rozd€leni byli do sedmi vékovych skupin. Nejmladsi vékova skupina
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18 az 24 let predstavovala 20 % z celkového vzorku, respondenti ve véku 25 az 29 let
méli zastoupeni 25 %, 15 % tvorila vékova skupina 30 az 39 let, 12 % respondenti ve
véku od 40 do 49 let, ve véku 50 az 59 let bylo 17 % respondenti, 6 % predstavovala
veékova skupina od 60 do 69 let a nejméné zastoupeni byli respondenti starsi 70 let,
kteti predstavovali pouhd 4 % celkového vzorku. Soucasné 60 % respondentti mélo
vysokoskolské vzdélani.

Co se tycCe cestovnich navyki, skupina respondenti byla cestovatelsky
orientovana: 77 % dotazanych uvedlo, Ze cestuji velmi radi, a 14 % spise radi. Pouhych
6 % zvolilo moZnost, Ze cestovani jim nevadi a 3 % respondentii cestuji spiSe nerada.
Vétsina respondentli také jezdi miniméalné jednou ro¢né do zahranici: konkrétné
28 % jednou rocné a 39 % dokonce nékolikrat rocné. Jen 3 % nejezdi do zahranici
viibec, zbytek respondentii pak spise ziidka nebo nepravidelné.

Soubor ieckych respondenti

Reckou verzi dotazniku vyplnilo dohromady 102 respondenti. O néco nizsi
¢islo ve srovnani s ceskou verzi je zptisobeno predev§im zvySenou obtiznosti sbéru
responsi s ohledem na fakt, Ze jsem byla po celou dobu sbéru p¥itomna v Ceské
republice a nemohla se tudiZ vyraznéji angaZovat piimo na tizemi Recka. Sbér byl
provadén stejné jako v pripadé ceského dotazniku online a papirovou formou.
Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim fecké obce v Praze, na feckém veceru
v Praze, online skrze recké znamé a pratele apod. Do vyzkumu byli tedy zahrnuti
nejen Rekové Zijici na tizemi Recka, ale i Rekové Zijici zde v Ceské republice. Jejich
rozlozeni bylo zhruba rovnomérné: Rekové zijici stidle vRecku tvoii 54 %
respondenti, zatimco Rekové Zijici v soucasnosti na tizemi Ceské republiky maji
46% zastoupeni.

Mezi feckymi respondenty na rozdil od ¢eské verze dotazniku lehce prevazuji
muzi, ktefi predstavuji 55 % feckého vzorku. Vékové rozlozeni bylo nasledujici:
29 % tvorili respondenti ve véku 18 az 24 let, 10 % respondentii bylo ve véku 25 az 29
let, mezi 30 a 39 lety bylo 18 % respondentii, respondenti mezi 40 a 49 lety méli
zastoupeni 10 %, vékova skupina 50 az 59 let tvorila 17 %, ve véku 60 az 69 let bylo
12 % respondenti a respondenti nad 70 let véku tvorili 4 % celkového vzorku.
Vysokoskolské vzdélani mélo 63 % respondenti.

8.2 Analyza prvniho stupné

Dotaznik zacind nékolika segmenta¢nimi a obecnymi otazkami. Jednou
z uvodnich otazek bylo, kde hledaji respondenti informace o dovolené, s moznosti
zvolit vice variant. Graf 12 znazornuje vysledky této otazky. Oproti vyzkumu Evropské
komise z roku 2014 i vyzkumu CzechTourism z roku 2013 je patrny mnohem vyssi
podil spoléhani se na internetové zdroje, vzhledem k vyzkumu Evropské komise
témér dvojnasobny. Také kniznim privodctim ptikladaji dotazovani mnohem vyssi
vahu — zatimco v dotazniku CzechTourism je oznacilo jako dilezité pouhych 10 %
respondentti, v dotazniku pro tuto praci tak uéinila jedna tfetina dotazanych. Naopak

44



piibuzni a znami coby informacni zdroj jsou lehce pod evropskym primeérem, stejné
jako tisk a televize.

Graf 12: Zdroj informaci o dovolené

Internet / socialni média 86%
Rodina / pratelé / zndmi 48%
Knizni pravodce 31%
Cestovni kancelare 19%
Reklama a propagace v tisku 3%

Reklama a propagace v TV 1%

Zdroj: vlastni vyzkum

Druha otazka, kterou bych na tomto misté chtéla zminit, je délka pobytu
v destinaci dovolené. Témeér polovina vSech respondenti (42 %) uvedla, Ze na
dovolené stravi v priméru 7-10 dni, ¢tvrtina 11-14 dni, 17 % dotazanych jezdi na
dovolenou pokazdé na jinak dlouho a ostatni ¢asové intervaly se pohybovaly pod 6 %.
Zajimava je u této otazky korelace s Cetnosti cest do zahranici, kdy se vzristajici
délkou pobytu v destinaci také respondenti tvrdi, Ze jezdi Castéji na dovolenou do
zahranici.

Povédomi a asociace

Dvé zotazek dotazniku byly éisté asocia¢ni. Prvni znich byla zaméfena na
spontanni znalost zahranic¢nich destinaci. Zde se prokéazala velmi vysoka spontanni
znalost Recka, které bylo s 28 % vyskyt{i na druhém misté za Italii s 43 %. V 25 % se
respondentim vybavila Francie, dale se je$té ¢asto objevovalo Chorvatsko, Spanélsko,
Rakousko a Turecko.

Druh4 otazka se jiz zabyvala konkrétné asociacemi na slovo Recko. Tyto byly
velmi pozitivni: prevazovaly asociace obsahujici kombinace slov slunce, mote, plaze,
pohoda, casto se vyskytovala spojitost steckou kuchyni a feckymi produkty,
konkrétni pamatky, ostrovy, prirodni Gtvary nebo antika a mytologie. Nékolikrat se
také objevila asociace modré a bilé barvy. Naopak negativni asociace zahrnujici
predevsim soucasnou krizi, dluhy a bankrot se vyskytly jen v 13 % pripadt.

Konativni ¢ast

Co se ty¢e navstévy turistické destinace Recko, 60 % respondentti ji v minulosti
jiz aspon jednou navstivilo — konkrétné 21 % praveé jednou a 39 % vice nez jednou.
Z respondentdi, kteii v Recku dosud nebyli, chce destinaci v budoucnu navstivit 73 %.
Pouze 11 % z celkového po¢tu dotazanych tedy v Recku nebylo a ani tam nechce.
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DiileZitad ¢ast dotazniku navazujici na otazku tykajici se navstévy Recka se
tykala dtivodd, zjakych Recko turisté realni ¢ potencialni navstévuji. Odpovédi
reflektuji hlavni silné stranky destinace i oblasti, na které se miize destinace do
budoucna zamérit.

Odpovédi respondentti, kteii jiz Recko v minulosti aspon jednou navstivili,
s urcitymi odchylkami kopiruji vysledky vyzkumu GNTO zroku 2012. Nejcastéji
uvadénym diivodem navstév Recka je morie, kulturni a historické pamatky, piirodni
krasy a recka kuchyné. Dale zde figuruje pozitivni predchozi zkusSenost nebo
doporuceni pratel, v mensi mife snadna dostupnost a dobré ceny. Z respondentd,
kteii Recko dosud navstivili jen jednou, by 73 % jelo do destinace znovu; 21 % nevi
a pouze 6 % by do Recka znovu nejelo.

Odli$né odpovédi predstavovala skupina respondentd, ktefi v Recku zatim
nebyli, ale radi by tam jeli: znazornény jsou v grafu 14. Graf 13 pak predstavuje
odpovédi respondentti, kteii jiz v Recku nékolikrat byli. P¥i srovnéni jsou ziejmé
zejména dvé véci. Prvni z nich je skokovy odstup prvnich ¢étyr hlavnich faktort od
ostatnich. Zatimco u odpovédi ostatnich skupin respondentii i u vyzkumu GNTO
klesaji preference rovnomeérné, u lidi, ktefi v Recku dosud nebyli, ale chté&ji tam jet,
panuje vyznamna shoda ohledné toho, pro¢ tam chtéji jet. Druhym rozdilem oproti
ostatnim odpovédim je také dominance kulturnich a historickych pamatek nad
moiem jako hlavnim divodem pro cestu do Recka.

Graf 13: Jaké jsou hlavni ditvody Graf 14: Co Vas na Recku laka?
Vasich navstév Recka?

Mofe a plaze I 89% Pamatky [N 87%

Pamatky I 63% More a plaze NN 68%

Piirodni krasy NN 47%
Hrodni krasy 47 Pirodni krasy | 60%

Reckd kuchyné S 42% 3
Reckéd kuchyné [N 57%
Pozitivni zkuSenost N 31%

Dobré 8% Snadna dostupnost [l 11%
obré ceny M 18%

o o
Snadn4 dostupnost W 15% Nocni zivot [l 9%

Sport | 2% Dobré ceny M 6%

Zdroj: vlastni vyzkum Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni skupinou respondentii jsou lidé, ktefi v Recku dosud nebyli a ani to
nemaji v planu. Diivody, proé¢ nechtéji Recko navstivit, se daji vesmés vymezit do t¥
oblasti. Zhruba dvé pétiny téchto respondentii uvedly, Ze nad cestou do Recka bud
dosud nepremyslely, nebo Ze je lakaji jiné destinace. Dal$i dvé pétiny uvedly
negativné orientované faktory, jakymi jsou mnapriklad soucasna politicka
a ekonomicka situace, velké mnozstvi turisti nebo povaha Rekéi. Pro pétinu
respondentti byl pak prekazkou vyssi v€k spojeny s nepriznivou finanéni situaci. Co se
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tyka hlavnich dvodi pro cestu na dovolenou, nejcéastéji zminovana byla poznavaci
turistika, kterou vyhledava 59 % z této skupiny respondentii. Necel4 polovina uvedla
rekreaci a odpocinek, hodné zastoupena byla také pési turistika a sportovni aktivity.

Afektivni ¢ast

Velmi dilezZitou ¢asti vyzkumu byla afektivni ¢ast prezentovana sémantickym
diferencidlem a dal$imi C¢tyfmi tvrzenimi. Tato ¢ast byla soucasné spoleéna pro
respondenty Ceské i fecké verze dotazniku.

Z polaritnich profild znazornénych v grafech 15 a 16 lze rozeznat, jak cesti
a Fe¢ti respondenti vnimaji destina¢ni znac¢ku Recko podle dvanacti réiznych hledisek.
Na nésledujici strané jsou pak znazornéné grafy vyjadiujici cetnosti stupnt
jednotlivych hledisek hodnoceni ze strany ceskych respondentt.

V primérnych hodnotach je nejvétsi rozdil ve vnimani destina¢ni znacky
Recko mezi Reky a Cechy na polarité prestizni versus neprestizni, kde se vysledek na
pétistupnové skale lisi o 1,2 bodu. Zatimco primérné ohodnoceni prestize destinace
ceskymi respondenty je 3,1, tedy skute¢né primér velmi lehce inklinujici k negativni
strané polarity, Rekové ohodnotili svou domovinu v priiméru stupném 1,9, coZ
vypovida o pomérné silné vnimané prestiZi destinaéni znacky Recko.

Znacné odlisné byla vnimana také polarita destinace vzrusujici versus nudn4,
kdy Rekové ohodnotili destinaci v priiméru jednim z nejlepsich vysledkd, a sice
hodnotou 1,8, zatimco ¢eské priimérné hodnoceni je 2,6, tedy vnimaji destinaci Recko
jako spise vzrusujici, ale je to jiZ méne jednoznacné.

Mezi dal$imi rozdily stoji za to na tomto misté uvést, Ze Rekové vnimaji
destina¢ni znacku Recko vice jako duchovné orientovanou nez Ce$i a také vice
atraktivni. Zajimavy rozpor vznikl u polarity klasicka versus moderni. Identita zemé
(alespon dle GNTO a soucasného sloganu ,,Greece: All Time Classic®) je jednozna¢né
klasick4 a Cesi ji tak také pomérné silné vnimaji, Rekové ji ale oproti Cechtim vidi
modernéji. Tato polarita také jako jedna z mala vykéazala zavislost na zemi bydlisté
Rekd, kdy platila tendence, ze Rekové Zijici v Cechach vnimaji destinaci Recko jako
vice klasickou, neZ Rekové Zijici v Recku (ale stale méné nez Cesi).

U ostatnich polarit nebyl ve vnimani mezi Cechy a Reky nijak vyrazny rozdil;
naprosto shodné byly primérné vysledky polarit snadno versus obtizné dostupna,
bezpec¢na versus nebezpeéna a pohodova versus stresujici.
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Graf 15: Polaritni profil vhimani destinaé¢ni zna¢ky Recko Cechy
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Graf 16: Polaritni profil vhimani destinaéni znaéky Recko Reky
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Graf 17: Polarita atraktivni x
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Zdroj: vlastni v§zkum

Graf 18: Polarita klasicka x
moderni

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 19: Polarita vzrusujici x
nudna
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Zdroj: vlastni v§zkum

Graf 20: Polarita pohodova x
stresujici

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 21: Polarita duchovné x
materialné orientovana
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Zdroj: vlastni vyzkum

Destina¢ni znacka Recko je respondenty ¢eské ¢asti
dotaznikového Setfeni vnimana jako atraktivni, tento
aspekt ziskal v priméru hodnoceni 2,0. Pravé stupen 2
zvolilo 43 % respondentd, jesté vyssi stupen 1 zvolila
jedna tfetina dotazanych. Presto je hodnoceni méné
pozitivni neZ v p¥ipadé Rekéi samotnych, kteii destinaci
Recko ohodnotili v priiméru stupném 1,5.

V pripadé druhé polarity sémantického diferencialu se
potvrdilo, Ze marketingova komunikace ,Greece: All
Time Classic” stoji na pevném zakladé. Recko je Cechy
vnimané jako klasickd destinace — dohromady 70 %
respondentt zvolilo stupen 1 nebo 2 a podporuje tak tuto
identitu. Naopak pouze 2 % zcelkového poctu
respondentt zvolila stupen 4 nebo 5, které symbolizovaly
moderni smér.

Z vysledkti hodnoceni dalsiho aspektu vyplyva lehka
prevaha image destinace coby vzrusSujici neZz nudna.
Aritmeticky primér vSech hodnoceni je 2,6, coz je o0 0,8
stupné vyssi (tudiz nudnéj$i) nez v ptipadé Rekd.

Cesi Recko nevnimaji jako stresujici destinaci:
s primérem 1,8 lze Tici, Ze zemé je idealni destinaci pro
relaxaci a odreagovani.

Co se tyce duchovni ¢i materialni orientace zemé,
respondenti prokazali v této otazce nerozhodnost: 47 %
zvolilo stfedni stupen 3, primérné hodnoceni 2,8
vypovida spiSe o duchovni orientaci destinace.
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Graf 22: Polarita romanticka x
vsedni
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Graf 23: Polarita prestizni x
neprestizni
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 24: Polarita pohostinna x
nepohostinna
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Graf 25: Polarita snadno x

obtiZzné dostupna

Zdroj: vlastni v§zkum

Graf 26: Polarita levna x draha
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Zdroj: vlastni vyzkum

Image turistické destinace Recko je vodéich Cechi
romanticka. Shodlo se na tom 79 % respondentt, kteri
zemi ohodnotili stupni 1 nebo 2. Soucasné vnimaji
destinaci o néco romanti¢téji nez Rekové — ti Zijici
v Ceské republice se odli$uji v priiméru jen o 0,1 stupné,
u Rekil Zijicich v Recku je to jiZ 0 0,3 stupné.

Hledisko prestize ziskalo velmi primérné hodnoceni.
Priimérna hodnota na Skale dosahla 3,1, respondenti se
tedy castéji priklanéli spise ktomu, Ze Recko neni
prestizni znackou, nicméné jedna se o normalni rozdéleni
s zadnou siln€ji prevazujici stranou polarity. V ramci této
polarity je také nejvétsi rozdil ve vniméani oproti Rekéim,
kteri destinaci vnimaji jako prestizni a shoda mezi nimi
panuje nezavisle na zemi pobytu.

Pohostinnost Rek@i je zhlediska vysledki vyzkumu
nediskutovatelna: celkem 38 % respondentd ji
ohodnotilo stupném 1 a dalSich 45 % stupném 2. Pouhéa
3% dotizanych vnima obyvatele zemé jako
nepohostinné, coz je pro destinaci velkd komparativni
vyhoda. Zajimavé je zminit, Ze primér Cechii odpovida
priméru Rekd zijicich v Recku, zatimco ,éesti“ Rekové
vnimaji feckou pohostinnost jesté o 0,4 bodu lépe.

Také hledisko dostupnosti je pomérné jednoznacné:
vyslednd hodnota 2,1 signalizuje snadnou dostupnost
destinace. Tomu samoziejmé nahrava neprili§ velka
vzdalenost od Ceské republiky, ale také ¢lenstvi obou
zemi v Evropské unii, které cini cestovani mnohem
jednodussi, nez bylo diive.

Aspekt ceny je objektivné obtizny zhodnotit, protoze
v poslednich letech se situace nékolikrat zménila.
Z hlediska vnimani ceskymi respondenty cena dosahla
primérné hodnoty 2,8, destinace se tedy radi podle
Cechii spise mezi levngjsi.

50



Graf 27: Polarita bezpe¢na x
nebezpecéna

Navzdory hospodarské krizi z@stava Recko politicky
stabilni. Z hlediska bezpecnosti zaujali respondenti
jednoznacéné stanovisko. Tietina respondentti ohodnotila
I I I destinaci stupném 1, tedy jako velmi bezpe¢nou, 42 %
- stupném 2 neboli jako spiSe bezpecnou. Aritmeticky
S priameér hodnoceni bezpec¢nostniho hlediska je 2,0.
Zdroj: vlastni v§zkum

Graf 28:VP91ari’ta Cista x
sSpinava
U posledni polarity hodnoceni ztstali respondenti
vétSinou nevyhranéni: 51 % zvolilo pri hodnoceni cistoty
v destinaci stupen 3, tedy prostiedni hodnotu. Vysledna
- I i image v této oblasti nakonec lehce prevazila na stranu
L, s 4 ; Cistoty: aritmeticky primér dosahl hodnoty 2,8. Rekové
svou zemi vnimaji z této perspektivy lehce hiire.
Zdroj: vlastni v§zkum

Zavér afektivni casti dotazniku zahrnoval ¢tyfi tvrzeni, u nichz respondenti
vyjadiovali, jak moc s nimi souhlasi ¢i nesouhlasi. Vtéto skupiné dopadl nejlépe
vyrok ,Recko je zemi s bohatou kulturou, se kterym 88 % respondentti souhlasilo
a 11 % spiSe souhlasilo. S tvrzenim, Ze Recko je zemi vhodnou pro rekreaci, souhlasilo
72 % dotazanych, 26 % spiSe souhlasilo. Velmi dobie dopadla destinace i po fyzicko-
geografické strance: 67 % respondentdi souhlasi stim, Ze Recko je zemi plnou
prirodnich kras, a 27 % s tim spiSe souhlasi. Ne tak jednoznac¢né, ovSem stale velmi
pozitivné, skonéil vyrok tykajici se gastronomie. Reckou kuchyni ohodnotilo 55 %
dotazanych jako jednoznacné zdravou a chutnou, 40 % stimto tvrzenim spise
souhlasi a 4 % respondentti projevilo opaény nazor.

Recké vysledky se od téch deskych pomérné dost lisily. V prvni ¥adé byly
uvsech ¢&tyf vyrokli souhlasnéjsi nez v piipadé Cechii, viadé druhé si relativné
neodpovidala ani poradi jednoznacnosti jednotlivych vyroké. Zatimco mezi ¢eskymi
respondenty mélo tvrzeni, Ze Recko je zemi s bohatou kulturou, nejjednoznac¢néjsi
a nejsouhlasnéjsi vysledek, u fteckych respondentti to bylo naopak: s vyrokem
souhlasilo 84 % respondenti, 9 % spiSe souhlasilo, 5 % spiSe nesouhlasilo a 2 %
respondentli viibec nesouhlasila. Nejlépe dopadlo (opét opacéné nez u ceskych
respondentli) tvrzeni, Ze feckd kuchyné je zdrava a chutnd, u néhoz mira souhlasu
byla 100 % (pricemZ 91 % respondentii zvolilo moznost souhlasim a 9 % spise
souhlasim). S vyrokem, Ze Recko je vhodnou destinaci k rekreaci, také souhlasilo ¢i
spise souhlasilo plnych 100 % respondentii a u tvrzeni tykajiciho se prirodnich kras to
bylo 99 %.

Celkoveé l1ze ovSem tuto posledni sadu vyrokt ohodnotit velmi pozitivné. Neni
prekvapenim, Ze si jsou recti respondenti lépe védomi toho, jaké jsou silné stranky
destinace Recko; zdsadnim vystupem této ¢asti je fakt, Ze také Cesi vSechna vyse
analyzovana tvrzeni velmi silné potvrzuji.
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Kognitivni cast

Kognitivné orientovana sada zahrnovala dohromady 4 otazky. Prvni z nich
provérovala znalost feckych pamatek a vyznamnych mist. Tato dopadla obecné velmi
dobte, pouze 12 % respondenti uvedlo, Ze zaddné recké pamatky nezna. Mezi
odpovédmi se nejcast€ji objevovaly Athény a Akropolis, dale pak Olymp, klastery
Meteora, véstirna v Delfach, minojské palace, rtizné ostrovy a vétsi meésta.

Znalost reckych produktti nebo znadek byla také pomérné vysoka, kladné
odpovéd€lo 81 % respondentii. Prevladaly produkty jako takové, zejména olivy,
olivovy olej, fecky jogurt, tzatziki, feta, gyros a rtzné druhy alkoholu. Pravé
u alkoholu byly uvadéné i konkrétni znacky — napiiklad Metaxa, rtzné znacky
Retsiny nebo piva.

Nejhiife dopadla otazka na znamé tecké osobnosti, kde 38 % respondentii
zadnou neznalo. Zhruba tietina respondentti uvadéla historické osobnosti (starorecké
filosofy, vladce apod.) nebo mytologické postavy. Ze soudasnych osobnosti byly
nejcasté€ji zminény sestry Marta a Tena Elefteriadu, rejdat Onassis, soucasni politici
(Tsipras, Papandreu, Varufakis) a hudebni skladatelé (Vangelis, Theodorakis).

Zvyzkumu také vyplynulo, Ze nejvice je Recko reklamné viditelné skrze
cestovni kancelare a agentury — jejich komunikaci v nedavné dobé zaznamenalo 40 %
respondentfi. Necel4 tietina zhlédla nebo Cetla reportdZ o Recku, 16 % reklamni
komunikace jde za Feckymi restauracemi a prodejnami steckymi potravinami
apouhych 10 % predstavuje komunikaci online. Nizky pocet respondenti také
zaznamenal stinek Recka na veletrhu cestovniho ruchu a pozvani na fecky veder.
27 % respondentii Z4dnou komunikaci ze strany Recka v nedavné dobé nevidélo.

8.3 Profilovani a analyza druhého stupné

Smyslem analyzy druhého stupné je nalézt odliSnosti odpovédi u vybranych
otazek v zavislosti na konkrétni charakteristice vzorku respondentii. Rozdily budou
analyzovany u otazek ¢asti asociac¢ni, kognitivni a afektivni; otazky z ¢asti konativni
spolecné se segmenta¢nimi charakteristikami budou slouzit jako zaklad pro hledéani
zavislosti.

Asociace

V piipadé asocia¢ni Casti existuje zavislost mezi asociacemi na turistickou
destinaci Recko a vékem respondentfi. Konkrétné se jedna o negativni asociace
souvisejici se sou¢asnou hospodaiskou situaci Recka, dluhovou krizi a predsudky
o pracovni morélce Rekfi. Zatimco u respondentii starsich 30 let se vySe uvedené
negativni asociace vyskytovaly jen v6 % pripadi, u mladsich respondenti mezi
18 a 30 lety to bylo jiz 18 %, tedy trikrat castéji. Pravé tyto asociace vétSinou nejsou
podloZzené vlastni zkuSenosti (jako napriklad mozné negativni asociace typu
neprijemni lidé nebo neporadek), ale vznikaji na zakladé dlouhodobého ptisobeni
médii.
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Pisobeni médii a jejich vliv na spolecnost je jiz po dlouhou dobu velmi
diskutované téma. Pojem spolecenskd odpovédnost tisku nebo médii se poprvé
objevuje ve Spojenych statech americkych v prvni poloviné 20. stoleti jako dtusledek
spoleéenskych zmén po technologické a primyslové revoluci. Tisk byl vté dobé
teréem kritiky z mnoha divod{, mimo jiné pro svou schopnost propagovat nazory
svych vlastnikd, pro senza¢ni témata ohrozujici verejnou moralku, nebo proto, Ze byl
kontrolovan pouze jednou socioekonomickou tfidou. Prvni z koncepti spolecenské
odpovédnosti byl zvefejnén v roce 1923 a vyzadoval od tisku, aby psal odpovédné pro
verejné blaho, upfimné a pravdivé, nestranné a s respektem k soukromi jedince
(Siebert, Peterson, Schramm, 1963, s. 85). Tyto kodexy byly postupné vztazeny i na
televizi, rozhlas a filmy. ProtoZe americké Komisi pro svobodu tisku neptipadala
forma kodext dostacujici, vydala zavazujici pravidla, ktera spolecnost od tisku
vyzaduje.

Pozadavkil spolecnosti viici médiim je dohromady pét (Siebert, Peterson,
Schramm, 1963, s. 87-91). Zakladnim znich je poskytovat veiejnosti pravdivé
a detailni informace o kazdodennim déni vtakovém kontextu, ktery témto
informacim dodava smysl. Fakta maji byt presnd a médii zfetelné oddélovani od
osobnich nazorti. Druhym pozadavkem je, aby tisk slouZil spolec¢nosti jako platforma
pro veiejnou diskusi, tj. aby prezentoval vSechna diilezita hlediska problému, ne jen
ta, se kterymi se nakladatel nebo redaktoti ztotoznuji. Dale musi tisk dbat na to, aby
podaval reprezentativni a nezkresleny obraz o spolecnosti tak, aby lidé neinklinovali
k zjednodus$ujicim predsudkiim. Soucasné jsou média zodpovédna za zprostiredkovani
hodnot spolecnosti a za poskytnuti co nejaktualnéjsich a nejrozmanitéjsich informaci.

V soucasné online dobé je situace médii pon€kud zkomplikovana skuteénosti,
Ze Ctenar Ci divak prestava byt pouze pasivnim prijemcem obsahu, ale stava se jeho
aktivnim spolutvircem. Diky socidlnim sitim, bloglim a online médiim muze
zasahovat a prispivat do diskusi a konverzaci. Kasik (©2013) navic upozornuje na
nebezpeéi vytvareni vlastnich realit, kdy vdobé informaéni presycenosti lze
vyhledavat pouze média s obsahem, se kterym c¢tenar souhlasi a ochuzuje se tak
o dalsi perspektivy problému. Dal$im soucasnym problémem informaéni funkce
internetu je neprehlednost zptisoben4 vysokym mnozstvim informaci, které jsou na
internetu umisténé, a jejich rozdilnou kvalitou (Musil, 2007, s. 35). Publikovat na
internetu je dnes velmi snadné, coz sice prospivéa informacéni konkurenci, ale také je
z tohoto divodu velmi obtizné identifikovat spolehlivost a hodnotu informaci.

Podle vyzkumu MML-TGI agentury Median (in Mediaguru, ©2015) mezi
uzivateli socialnich siti stale jeSté prevazuji mladé cilové skupiny — 70 % téchto
uzivateld je ve véku do 40 let. Ma hypotéza je pak takova, ze lidé v mladsich vékovych
skupinach jsou jednak médii snadnéji ovlivnitelni nez lidé vékové starsi, jednak jsou
Cast€ji vystavovani plisobeni online médii a socialnich siti, které zptisobuji informacni
presycenost a komplikuji moznost utvoreni objektivniho nazoru.

Pro dplnost problematiky byla také zkouména zavislost asociaci na tom, zda
respondenti v minulosti destinaci Recko navstivili. Nalezena zavislost oviem nebyla
tolik silna jako v pripadé véku. U respondentii, ktefi jiz destinaci navstivili, se
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negativni asociace souvisejici s dluhovou krizi vyskytovaly vog % pripadd;
u respondentt, ktefi dosud v Recku nebyli, byl vyskyt vy$si jen o 5 procentnich bodi.

Kognitivni ¢ast

V piipadé znalosti turistické destinace Recko lze prirozené piredpokladat
zavislost s minulou navstévou destinace. Neni prekvapivé, Ze znalost reckych
pamatek, vyznamnych mist, produktl a znacek roste s poctem navstév destinace nebo
touhou tam jet. U znalosti znamych osobnosti ovS§em dle vysledkti vyzkumu nehraji
navstévy destinace roli. Nejlépe z hlediska znalosti dopadla skupina respondentt,
kteii v Recku dosud nebyli, ale cht&ji tam v budoucnosti jet — pouze 26 % dotazanych
ztéto skupiny uvedlo, Ze 7adnou osobnost spojenou s Reckem neznaji. Naopak
nejhiife dopadli respondenti, kteii v Recku byli dosud jen jednou, v jejich p¥ipadé se
neznalost vy$plhala na 48 %. Srovnateln& dopadli respondenti, ktei1 jiz byli v Recku
nékolikrat, stémi, ktefi tam naopak nebyli viibec a navstivit tuto destinaci ani
nechtéji.

Afektivni ¢ast

Profilovani u otazek afektivni ¢asti dotaznikového Setfeni postupné probéhlo
podle nékolika konativnich charakteristik a dalSich segmentacnich kritérii. Na tomto
misté podrobnéji zminim pouze vysledky, které vykazuji vysokou miru zavislosti,
nebo jsou jinak dilezité pro zavéry prace.

Zakladni profilovani vysledkii sémantického diferencidlu je provedeno na
zakladé otazky, zda jiz respondenti v minulosti v destinaci Recko byli. Do jedné
skupiny byli zafazeni respondenti, ktei{ jiz destinaci Recko navstivili, nebo tam cht&ji
jet (déle jen skupina A). Do skupiny druhé spadaji ti respondenti, ktefi v Recku nebyli
a nemaji to v planu (déle jen skupina B). Grafy 29 a 30 znazornuji polaritni profily
téchto skupin respondentii. Ackoliv na prvni pohled vypadaji velmi podobné, profil
respondentti ze skupiny B je posunuty vice vpravo téméi u vSech otazek.

Nejvétsi rozdily ve vniméni jsou u polarit snadno versus obtizné dostupna,
levna versus drahé a atraktivni versus neatraktivni. Zatimco skupina A vnima feckou
destinaci jako snadno dostupnou, skupina B se u této polarity nepiiklani k zadné
strané. Bliz§i pohled na respondenty skupiny B, ktefi tuto polaritu ohodnotili
stupném 3 nebo vys$sim, ukazal, Ze se Casto jedna o respondenty vékové starsi (nad
70 let véku), u kterych se da predpokladat horsi financ¢ni situace, nebo o respondenty,
ktefi do zahrani¢i nejezdi. Soucasné je zde také mozné uvazovat o propojeni
s polaritou levna versus drahi, ktera téz vykéazala znacény rozdil mezi dvéma
zkoumanymi skupinami - lze se domnivat, Ze relativné vy$§si vnimané ceny
v destinaci u skupiny B zhorsuji vnimanou dostupnost zemé. Posledni vyrazny rozdil
je ve vnimané atraktivité destinace — tento je ovSem prirozeny vzhledem k podstaté
segmentace.
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Graf 29: Polaritni profil vhimani destinaé¢ni znacky Recko - odpovédi Graf 30: Polaritni profil vnimani destina¢ni znacky Recko - odpovédi
Cechu, kteri v Recku byli nebo tam chtéji jet Cechii, kteri v Recku nebyli a nechtéji tam jet
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Ostatni polarity jiz nevykazuji takové rozdily: respondenti ze skupiny B vnimaji
destinaci ve srovnani s respondenty ve skupiné A jako nudnéjsi, méné bezpecnou,
méneé pohodovou, $pinavéjsi, méné romantickou, spiSe materialné orientovanou a jeji
obyvatele méné pohostinné. Polarita klasickd versus moderni se ukézala v tomto
pripadé jako nezavisla. Zajimavy je vysledek polarity prestize, ktery se sice mezi
skupinami lisil jen o 0,1 stupné, ale opacnym smérem nez vSechny ostatni rozdily:
respondenti ze skupiny B vnimaji Recko jako prestiznéjsi destinaci neZ respondenti
skupiny A.

Vnimani destinace Recko se ukazalo jako nezavislé na pohlavi respondenti —
vysledky odpovédi se lisily o maximalné 0,3 bodu na pétistupniové skale. Ani vékovéa
segmentace se vtomto ohledu (na rozdil od asociaci) neukazala jako nijak zasadni.
Nejvétsi rozdily se objevily opét v pripadé vnimani prestize, kde mladsi respondenti
do triceti let destinac¢ni znac¢ku vnimaji jako méné prestizni nez respondenti vékove
starsi, a vpripadé bezpecnosti (bezpecnéji je destinace vnimana starSimi
respondenty). Pravé polarita bezpeéni versus nebezpeénd vysla jako
nejrozporuplnéjsi v pripadé segmentace na zakladé nejvyssiho dosazeného vzdélani:
zde se napri¢ skupinami vysledky na pétistupniové skale lisily az témeér o dva stupné
(1,9 u respondentii se stredoskolskym vzdélanim oproti 3,7 u respondenti se
zakladnim vzdeélanim).
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9 Primarni kvalitativni vyzkum

V navaznosti na kvantitativni vyzkum v této praci probéhl vyzkum kvalitativni,
ktery umoznuje hlub$i porozuméni tématu a predstavuje doplnéni vysledkta
dotaznikového Setieni. Kvalitativni vyzkum meél formu focus groups, které dovoluji
interakci jednotlivych respondentd, jejich vzajemnou diskusi, inspiraci a mozZnost
rozvinuti myslenek ostatnich.

Skupinové rozhovory se v ramci této diplomové prace uskutecnily dva: prvni
6. 4. 2015 v Plzni, druhy 7. 4. 2015 v Praze. Respondenti byli do dvou focus groups
rozdéleni podle véku a rodinného stavu. Prvni focus group se zucastnilo osm
respondentli ve véku do tiiceti let, prevazné studenti, tedy mladi a svobodni lidé.
Druhi focus group se sedmi respondenty byla urcena pro starsi triceti let, ktefi jiz
maji své rodiny.

Pro focus groups byly stanoveny tti zdkladni cile:

1. Poznat preference dotazovanych v oblasti dovolené a jejich zvyky v oblasti
vybéru a planovani dovolené.

2. Nalézt asociace vazané k destinaci Recko a odliSujici znaky od ostatnich
destinaci.

3. Zjistit efektivitu fecké komunikace v CR, nalézt mozné varianty pro
zlepseni.
Scénai byl na zakladé téchto cili rozdélen do tii c¢asti, pricemz kazda cast
obsahovala otazky vztahujici se k jednomu cili diskuse. Celkova délka rozhovoru byla
odhadnuta na jednu hodinu. Pfedem pripraveny scénér je vlozen v prilohach prace.

Cestovani a traveni ¢asu o dovolené

Prvni cast skupinového rozhovoru byla naplanovana na dobu 20 minut
avobou piipadech tak dlouho také trvala. Rozhovor zacal spiSe odlehcené, prvni
otazky byly zamérené na zjisténi toho, jak jednotlivi Géastnici focus groups vnimaji
dovolenou, co pro né znamena a jak si predstavuji idealni dovolenou.

Mladsi skupina respondentii inklinovala k akénéjsimu typu dovolené. Ctyii
z respondentt uvedli, Ze preferuji prejizdéni automobily a poznavani co nejvice mist,
zminény byly také sportovni pobyty, adrenalinové zazitky, exotika, prodlouzené
vikendy v evropskych meéstech. Tti respondenti se shodli, ze dfive radé€ji travili
dovolenou na plazi u mote, nyni ale také touzi po rozmanitéjSich podnétech. Pouze
jednou padlo v souvislosti s dovolenou obecné slovo odpocinek.

Naopak druhd skupina velmi c¢asto pouzivala slova pohoda, odpocinek,
relaxace, ¢as straveny s rodinou a prateli, moznost zapomenout na praci. V dalSich
preferencich se respondenti liSili: nékdo si predstavoval dovolenou u more na plazi,
nékdo cyklisticky zajezd. Dva respondenti se shodli, Ze jim staéi byt na misté, kde se
citi dobte a radi jezdi na dovolenou do stale stejné destinace, kde objevuji nova mista.
Zajimava byla také odpoveéd respondentky, ktera uvedla, Ze rozliSuje mezi vyletem
a dovolenou: vylet trva par dni a po navratu se citi unavena (napriklad eurovikend
nebo cyklovikend), zatimco dovolen4 trva minimalné 14 dni, je v 1été, v blizkosti mote
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a ackoliv v jejim priibéhu cestuje po okoli a poznava nova mista a pamatky, vraci se
z ni odpocata.

Celkove lze tedy fici, Ze u respondentii vékové starSich byla mnohem silnéjsi
vazba na odpocinek a az poté na konkrétni aktivity, zatimco pro vékové mladsi
ucastniky focus groups byly na prvnim misté zazitky, které si z dovolené privezou.

Ucastnici obou focus groups se shodli v tom, Ze sluzby cestovnich kancelaii
a agentur nyni vyhledavaji daleko méné nez drive. Respondenti uvedli dva hlavni
pripady, kdy jesté stale jejich sluzeb vyuzivaji. Prvnim je obdobi zimni sezony,
v pripadé lyzarského pobytu vzahrani¢i (napriklad v rakouskych nebo italskych
Alpach), kdy lze s pomoci cestovni kancelare ziskat vyhodnéjsi ceny nez v pripadeé
vlastni organizace. Druhym pripadem, ktery nekteri respondenti zminili jako vhodny
pro nakup zajezdu prostrednictvim cestovni kancelare nebo agentury, jsou stéle jesté
klasické pobyty u mote, v délce ptiblizné dvou tydnti a vice, pri¢emz jsou zZadan€jsi,
pokud jde o destinace, kde miiZe nastat problém jazykové bariéry. Dva respondenti
uvedli konkrétni pripady, kdy museli vyuzit sluzeb delegatky cestovni kancelare,
protoZe se nebyli schopni domluvit s lokalnim personalem.

Pri vybéru destinace dovolené hraje velkou roli doporuéeni pratel a zndmych,
pricemz zde silné plisobi jak hodnoceni pozitivni, tak i negativni. VétSina
respondenti se dopfedu rozhodne na zakladé svych finan¢nich moznosti, jaka
destinace je 14ka a nasledné hled4 dalsi informace. Jedna z respondentek uvedla, ze
se pro destinaci rozhoduje podle nabidky levnych letenek. Obecné pievazuje hledani
informaci na internetu, nékolikrat byly zminény blogy a cestopisy, v souc¢asné dobé
jsou také velmi oblibené televizni dokumenty a porady o cestovani (naptiklad
S kucharem kolem svéta). Nékolik respondentti kratce pred odjezdem voli klasické
knizni prtivodce. Na veletrhu cestovniho ruchu byla v neddavné dobé pouze jedna
respondentka.

Jednou z poloZenych otazek v prvni ¢asti rozhovoru bylo, zda je pti vybéru
dovolené dtlezita politickd a hospodarska situace destinace. VSichni se shodli, Ze
politicka stabilita hraje velkou roli a pokud do politicky nejisté oblasti i tak chté&ji
odjet, zjistuji si dopredu velmi peclivé vSechny detaily. U hospodarské situace to
miiZze byt spiSe naopak. Respondenti jsou presvédéeni, zZe v turistickych strediscich
nejsou ekonomické problémy poznat a vesmés plati, Ze ¢im ekonomicky slabsi zemé
jsou, tim nizsi je cenova hladina, a dovolena je tudiz v takové zemi vétSinou levnéjsi.
Jako dalsi diivod, proc jet do destinace postizené hospodarskymi problémy, byla
uvedena moznost prostfednictvim cestovniho ruchu této zemi pomoci.

Posledni otazkou této ¢asti bylo, zda by tazani jeli do typicky letni destinace
i mimo letni mésice. Zde se vétSinou respondenti shodli, Ze pokud by na takové misto
mimo sezonu jeli, pak spiSe jen na par dni, napriklad na prodlouzeny vikend. Ten by
pak stravili v néjakém vétsim meésté. Diivodem, proc do letni destinace v jiné nez letni
obdobi jet, miize byt také navstéva rodiny ¢i pratel nebo mistnich svatka a oslav. Jako
protiargument byla zminéna skuteénost, ze vriadé destinaci je velké mnozstvi
historickych pamatek mimo hlavni sezonu zavienych a misto nemé spravnou
atmosféru.
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Recko jako turisticka destinace

Druha cast rozhovort jiz byla zamérena konkrétné na turistickou destinaci
Recko a trvala také priblizn€ 20 minut.

Jako prvni méli respondenti charakterizovat Recko pfiblizné péti slovy,
pricemz kazdy z nich si mohl svou odpovéd dopredu rozmyslet. V obou skupinach se
objevovala slova mofte, slunce, teplo, pamatky, bohata historie, tedy obsah velmi
podobny asociacim z dotaznikového Setfeni. Také recké jidlo bylo nékolikrat
opakovéano, jeden zrespondentti dokonce Recko charakterizoval pouze skrze jidlo
a vino (jeho odpovédi byla retsina, olivy, tzatziki, feta).

V pripadé focus groups se objevil stejny tikaz jako v pripadé dotaznikového
Setfeni, kde byl mezi mladymi lidmi do triceti let trojnasobné vyssi pocet asociaci
spojenych s dluhovou krizi a sou¢asnou hospodarskou a politickou situaci obecné nez
mezi lidmi star$imi tficeti let. Zatimco ve skupiné se starsimi respondenty nebyla tato
problematika viibec samovolné diskutovana, ve skupiné srespondenty veékové
mladsimi se timto smérem diskuse stocila nékolikrat. Na zakladé tohoto faktu se da
usuzovat, Ze tato vékova skupina je medidlné mnohem nachylnéjsi a ovlivnitelna.
Pravé $patny medialni obraz Recka v posledni dobé byl jednim z respondentfi zminén
jako velka slabina této destinace a stejny respondent deklaroval, ze by do Recka
podruhé nejel, protoze nechce jeho obyvateliim vozit penize.

Zhruba polovina acastniki mladsi skupiny také vramci nasledujici otazky
zminila lenost obyvatel, ackoliv podle statistického aradu Eurostat (©2015) se za rok
2013 Rekové umistili vramci Evropy na druhém misté vprimérném podtu
odpracovanych hodin tydné. Toto ¢&islo je navic v Recku stabilné vysoké jiz nékolik let,
neni tedy zptisobeno aktualni hospodaiskou situaci a nahlou snahou Rekd ji zlepsit.
Presto vSak u asociaéni otazky ,Kdyby byla destinace Recko zvite, které by to bylo?“
zazné€ly ve skupiné s mladS$imi respondenty asociace panda (odivodnéno slovy
roztomil4, ale lind), lenochod nebo vorvan. Projevily se nicméné i dalsi asociace,
vobou skupinach se objevil minotaurus a byk, dale pak Zelva kareta nebo
vSudypritomni psi a kocky.

V ramci této ¢asti byly také diskutovany konkurenéni vyhody Recka a odlisujici
znaky od ostatnich destinaci. Vyzdvihovana byla vysoka koncentrace historickych
a archeologickych pamatek, origindlni modro-bily architektonicky design,
pohostinnost a vstficnost viiéi cizincim, vefejné plaze a ¢isté more. V obou skupinach
byly zminény tradice: slovy jedné z ticastnic vyzkumu, ,prestoZe je to dneska moderni
zemé, tradice jsou tam dodnes Zivou soucdsti kultury a kazdodenniho Zivota; to je
moznd jedna z véci, kterd se lidem libi a pro¢ tam rddi jezdi“. Na fecké ostrovy se
objevilo nékolik nazor. Nékdo v nich spatfoval feckou vyhodu vtom, ze kazdy
z ostrovil nabizi néco jiného a je tedy vramci jedné destinace stale co objevovat,
nékdo vnich spatfoval moznost vybrat si pro dovolenou klidn€jsi a soukroméjsi
oblast bez silného turistického ruchu. Zaznél ale také nazor jednoho z respondentd,
ktery ostrovy jako vyhodu nespattoval ztoho divodu, Ze kromé Kréty jsou dalsi
ostrovy svou rozlohou mensi a neni na nich po néjaké dob€ co objevovat.
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Respondenti ve skupiné vékové mladsi v Recku postradaji noéni zivot, ktery je
vjinych destinacich (naptiklad ve Spanélsku nebo Egypté) Ziv&j$i a nékteii z nich
usuzuji, Ze Recko je vhodnou destinaci dovolené spise pro starsi. Nevyhodu vidi i ve
skute¢nosti, Ze z Cech je do Recka kvilli zna¢né vzdalenosti problematicki cesta
automobilem. Respondenti ve skupiné vékové star§i zminovali mezi nedostatky
destinace praktické aspekty, jako je Spatna kanalizace nebo absence pitné vody
zvodovodu. Na vy$si trovni vidi hlavni slabinu Recka v nizké vyspélosti zemé
v porovnani s ostatnimi ¢lenskymi zemémi Evropské unie.

Na druhou stranu zaznéla i domnénka, Ze pravé nizsi vyspélost zemé a styl
zivota je to, pro¢ turisté do Recka jezdi a co zemi odli$uje od jinych destinaci. Recko
také podle nékterych z acastnikli focus groups neni tolik poznamenané turistickym
primyslem a stale zde 1ze nalézt spoustu klidnych mist pobliz hlavnich turistickych
stiedisek s noénimi kluby a diskotékami.

Poslednim tématem této casti byla samotni navstéva destinace. Pouze jeden
ti¢astnik focus groups uvedl, Ze by do Recka rozhodn& na dovolenou nejel, a to
zjiz vyse uvedeného dfivodu tykajictho se (ne)schopnosti Rek@ hospodarit
s financemi. Ostatni respondenti by do Recka vesmés jeli nebo tam dokonce
pravidelné jezdi, n€kteri z mladsi skupiny ovsem rekli, Ze nyni preferuji jiné destinace
a do Recka by jeli, az budou starsi se svymi détmi.

Recké aktivity v Ceské republice

Posledni, tteti ¢ast skupinovych rozhovort byla zaméfena na efektivitu recké
marketingové komunikace v Ceské republice a na smér jejiho mozného rozvoje. Tato
cast byla nejkratsi a trvala zhruba 10-15 minut.

V souvislosti s Reckem si nikdo zudastnikéi focus groups nevybavil, Ze by
v nedavné dobé zaregistroval feckou narodni kampan, na YouTube ani nikde jinde.
Identifikovali ale komunikaci cestovnich kancelari, reportaze nebo produktové
reklamy (naptiklad na Metaxu). Co se narodnich kampani tyce, tak ov§em né€kolik
ucastnikd zminilo kampan Spojenych arabskych emirati nebo Turecka, které je
jednim z hlavnich konkurent@i Recka jako turistické destinace. Jeden z respondentii
také uvedl, Ze v televizi ¢asto sleduje némecké sportovni kanaly, kde lze vidét velké
mnozstvi turisticky orientovanych reklam, ale ani tam se skomunikaci Recka
nesetkal, ac¢koliv pravé z Némecka do Recka kaZdoro¢né piijizdi nejvétsi mnozstvi
turisti. Konkrétné uvedl, Ze nejvétsi mnozstvi reklam na téchto kandlech je
slovinskych nebo tureckych. Ve skupiné s vékové mladsimi respondenty také zaznély
vtéto Casti rozhovoru komentafe ohledné vyskytu Recka v médiich a jeden
z respondentii uvedl, Ze nyni m4 Recko velmi poskozenou povést.

Pouze jedna respondentka sleduje oficialni stranky narodnich turistickych
organizaci, jako je naptiklad CzechTourism nebo Go Turkey, a nejvice na videich
téchto organizaci ocenuje, kdyZz odrazeji zazitky nebo nabizeji inspiraci, co lze
v konkrétni destinaci podniknout. Ostatni ucastnici focus groups o existenci téchto
stranek sice védi, ale sami od sebe je nevyhledavaji. Rad€ji si nechavaji e-mailem
zasilat informace od cestovnich kancelari v pripadé starsi generace (ackoliv jiz jejich
sluzeb v takové mire jako diive nevyuzivaji), mladsi generace je vice orientovana na
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socialni sité, kde ale co se cestovani tyce, sleduje prevazné stranky komunikujici levné
letenky.

Obsah, ktery by pro ucastniky focus groups byl zajimavy natolik, aby oficialni
stranky narodnich turistickych stranek vyhledavali, je pomérné riiznorody. Nékolik
respondentti by ocenilo lokalizovany kalendai s nabidkou kulturnich akei, koncertd,
vystav, sportovnich aktivit, folklornich a naboZenskych slavnosti apod. Nemély by
chybét odkazy na dalsi webové stranky s praktickymi informacemi, napriklad
sramcovymi cenami vstupného, informace o mistni dopravé, ubytovani nebo
o specifickych sluzbach, které clovék v destinaci mtze potrebovat — tj. veskeré
potfebné informace na jedné strance. Mladsi respondenti uvadéli také moznost
navazani kontaktu s mistnimi lidmi nebo hodnoceni bart a restauraci. Pozitivné
hodnotili iniciativu Use-It Europe, ktera koordinuje piipravu tzv. maps by locals, tedy
map, které pro turisty pripravuji mistni obyvatelé urc¢itého mésta a kde uvadi veskeré
své tipy, postrehy a oblibena mista.

Posledni otazkou bylo, jak se respondenti pripravuji na svou dovolenou a zda
se snazi dopredu blize sezndmit s kulturou destinace. PovétSinou se ucastnici
skupinovych rozhovort shodli, Ze vice se na dovolenou pripravuji a zjistuji informace,
pokud se jedna o néjakou exotictéjsi destinaci, nez evropské stredomori. Také je
rozdil vtom, pokolikaté do destinace jedou. V pripadé€, Ze jedou na urcité misto
poprvé, hledaji spiSe zakladni informace, tipy ostatnich cestovatel nebo historii
mista. Teprve pokud jsou zazitky a dojmy z destinace pozitivni, snazi se po navratu
z destinace nalézt dalsi informace o kulture, gastronomii apod. Zpétné maji také chut
zajit si na jidlo do restaurace, kde vaii kuchyni z mista destinace a vyzkouset tam
néco, co jim na dovolené zachutnalo.
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10 Interpretace vysledku

Cilem této kapitoly je propojit dil¢i vystupy prace. V nékolika krocich zde bude
zhodnocena turisticka pozice Recka v Ceské republice, nasledovat bude zhodnoceni
efektivity fecké komunikace a navrhy k jejimu zlepseni. V zavéru této kapitoly budou
ovéreny pracovni hypotézy.

10.1 Zhodnoceni turistické pozice Recka v CR

Turistickou pozici destinace 1ze obecné zhodnotit mnoha zptisoby. V této praci
to bude napred popsani silnych a slabych stranek ve vztahu k analyzované zemi,
nalezeni asociaci spojenych s turistickou destinaci, zjisténi znalosti destinace,
vnimané odlisujici znaky od konkurencnich destinaci a bariéry uzivani.

Obrazek 2: Prvky hodnoceni turistické pozice destinace

Odlisujici

Bariéry
uzivani

stranky

Zdroj: autorka, GNTO (©2014f)

Silné a slabé stranky

Z&kladni silné stranky turistické destinace Recko vyplynuly ze sekundarniho
vyzkumu GNTO z roku 2012 a potvrzeny byly i primarnim kvantitativnim vyzkumem,
ktery je soucasti této prace. Jedna se o nejsilnéjsi dtivody, kvili kterym turisté do
Recka jezdi: ¢isté moie a plaze, velké mnozstvi kulturnich a historickych pamétek,
prirodni krasy zemé a fecka kuchyné. Nékteré z nich byly také acastniky focus groups
oznaceny jako odlisujici znaky destinace, soucasné jsou silnou strankou proto, zZe
pravé tyto atributy se objevily na prvnich prickach vyzkumu Evropské komise
(©2014) jako divody pro cestovani na dovolenou obecné. V ramci vyzkumu GNTO
(©2012a) také tyto vlastnosti ziskaly velmi vysoké hodnoceni; na stupnici od jedné do
péti ohodnotili respondenti prirodni krasy zemé stupném 4,5 (5 bylo nejlepsi mozné
hodnoceni), tamni kulturni a historické pamatky stupném 4,2 a stejné vysoko
hodnotili také feckou gastronomii.
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Velmi silnou strankou destinace Recka je také pohostinnost, vstficnost,
pratelskost mistnich obyvatel. Také tento faktor byl potvrzen na nékolika mistech
riznych typt vyzkumu a zaroven je jednim z bodi fecké identity (v ramci strategie
»Greece: All Time Classic” je jednim z bodt You are welcome to feel like home, tedy
Budete se citit jako doma). Ve vyzkumu GNTO (©2012a) byla pratelskost Rekd
ohodnocena stupném 4,5 (kde 5 bylo nejlepsi mozné hodnoceni) a v afektivni ¢asti
vyzkumu image v této praci ziskala fecka pohostinnost priimérné hodnoceni 1,8 (kde
1 bylo nejlep§i mozné hodnoceni) a pouhd 3 % dotdzanych oznadila Reky za
nepohostinné. Samotni Rekové se pak ohodnotili v priméru stupném 1,6. Recka
vstficnost byla také zminéna v ramci skupinovych rozhovorti a vyskytlo se né€kolik
souvisejicich asociaci v ramci kvantitativniho vyzkumu.

Za silnou stranku destinace lze také pokladat nizs§i vnimanou turistickou zatéz
oproti ostatnim podobnym destinacim, poklidny styl Zivota a ideélni prostredi pro
relaxaci a odreagovani. Diskutoviano toto bylo vramci focus groups predev§im
skupinou vékové starsich respondenti, v ramci kvantitativniho vyzkumu pak polarita
pohodova versus stresujici ziskala vysoké primérné hodnoceni 1,8.

Sirok4 nabidka destinace nejen z hlediska moznych aktivit, ale i z hlediska
riznorodého prostiedi a velkého mnozstvi dalSich mensSich destinaci
reprezentovanych reckymi ostrovy je také rozhodné jednou z komparativnich vyhod
zeme.

Zvyzkumu diplomové prace samoziejmé vyplynuly i nékteré slabé stranky
turistické destinace Recko. V prvni fadé se jedni o nizsi stupeni vyspélosti zemé
v porovnani s ostatnimi élenskymi staty Evropské unie. Toto vede k horsi turovni
nékterych praktickych aspektii, jako je napriklad kanalizace nebo absence pitné vody
z vodovodu.

Slabou strankou pro nékoho muze byt to, co je pro jiné prednosti: poklidny
charakter destinace nékteri, zejména mladsi respondenti vidi jako nedostatek
zdivodu omezené nabidky vecerni a nocéni zabavy, kterd je v ostatnich
stredomotskych destinacich vyssi.

Objektivné nizka efektivita feckého marketingu a brandingovych kampani je
dalsi slabinou destinace. Recko se ve svétovém Zebiicku v tomto ohledu umistilo v
rdmci Travel & Tourism Competitiveness Report 2013 (World Economic Forum,
[n.d.]) na velmi slabém 99. misté.

Asociace

Asociace byly zahrnuty do vyzkumu kvalitativniho i kvantitativniho. Celkové
byly asociace prevazné pozitivni. Objevovaly se mistné€ nespecifické asociace jako
slunce, more, plaze, teplo, pohoda nebo romantika, ale také konkrétnéjsi zahrnujici
reckou kuchyni a recké produkty, pamatky, prirodni Gtvary, ostrovy nebo antickou
historii a mytologii a modro-bilou kombinaci.

Negativni asociace v ramci kvantitativniho vyzkumu se vyskytly v 13 % pripadi
a tykaly se prevazné soucasné hospodaiské situace zemé, jejiho zadluzeni
a potencialniho bankrotu, ale také se objevily asociace spojené se Spatnou osobni
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zkuSenosti (neprijemni lidé nebo neporadek na ulicich). Béhem skupinovych
rozhovorti byla diskutovana také problematika stereotypizujici fecké lenosti, kterou si
vybavilo né€kolik respondentii. V pripadé negativnich asociaci Ize navic vysledovat jev,
Ze u mladé generace do triceti let véku se objevuji s trojnasobné vyssi frekvenci nez
u lidi nad 30 let.

Znalost

Spontanni znalost Recka je mezi ¢eskymi respondenty vysoka, coz miize
souviset jednak s tim, Ze se jedna o étvrtou nejéastéjsi cilovou destinaci Cecht, jednak
s ¢astym vyskytem Recka v médiich v posledni dobé.

Specificka znalost destinace Recko byla méfena temi otazkami dotaznikového
Setfeni a ukazala se jako pomérné vysoki. Na otazku tykajici se znalosti feckych
pamatek a vyznamnych mist dokazalo odpovédét 88 % respondentii a vétsSina z nich
uvedla vice nez jedno misto. Také znalost feckych produkti a znacek byla velmi
dobra; pouze 19 % respondentii uvedlo, ze Zadny fecky produkt nezna. U téchto dvou
otazek se soucasné projevila zavislost na mnozstvi navstév destinace. Nezavisla na
minulych navstévach byla otazka tykajici se znalosti osobnosti spojenych s Reckem,
ktera soucasné dopadla nejhiife. V této Casti vice neZ tietina dotdzanych zZadnou
osobnost neuvedla a dalsi tfetina uvedla historické osobnosti nebo mytologické

postavy.
Odlisujici znaky

Na odlisujici znaky zemé od konkurenc¢nich destinaci byla zaméfena jedna
z ¢asti skupinovych rozhovori. Pro Recko predstavuji nejvétsi konkurenci destinace
Spanélsko, Turecko, Chorvatsko a Egypt.

Ucastnici focus groups dlouho diskutovali fakt, Ze destinaci Recko nevnimaji
jako tolik poznamenanou turistickym pramyslem, navzdory zasadni roli, kterou
v fecké ekonomice cestovni ruch hraje. Toto bylo nasledné oznadeno jako jeden
zhlavnich odlisujicich znak@i Recka od ostatnich destinaci. Respondenti uvedli, Ze
v ostatnich stfedomorskych destinacich ,to daleko vic Zije“ a rusnému noc¢nimu
zivotu v podstaté nejde uniknout. Pro Recko je navic charakteristicky styl Zivota, ktery
i na turisty prenasi uréity klid a pohodu.

Jako znak odlisujici Recko od ostatnich destinaci byla také uvedena
pohostinnost Reki a jejich vstiicnost vii¢i cizincim, diky které se turisté dokaZou
v Recku citit dobie a vitani. Zminéné byly také tradice, které jsou v Recku i dnes
dilezitou soucasti kultury a navstévnici destinace z nich nejsou vylouceni.

Jako vyhoda oproti podobnym destinacim je vniména vysok4 koncentrace
historickych a archeologickych pamatek, ¢isté more a verejné plaze. Charakteristicka
je pro Recko modro-bil4 kombinace, ktera se jiz stala ur¢itym symbolem destinace.

Posledni velkou odliSnosti od ostatnich destinaci je vysoké mnozstvi reckych
ostrovi, které jsou kazdy svym zptisobem svou vlastni destinaci a turisté maji
unikatni moZnost najit si v Recku piesné to, co kazdému vyhovuje.
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Bariéry uzivani

Bariéry uZivani, tedy piekazky navstévy destinace Recko, se daji rozdélit do tif
kategorii. Prvni z nich je nezdjem o destinaci. S touto bariérou se miize destinace
vyporadat napftiklad rozsifenim své nabidky nebo emocné ladénou komunikaci,
protoze vyvolani emoci miiZe vést k odliSeni destinace, navazani vztahu a naslednému
zvazeni navstévy.

Druhou bariérou jsou negativné orientované faktory, zaloZené prevazné na
Spatné image destinace. Konkrétné se jedna o soucasnou hospodarskou situaci zeme,
vnimanou masovost turismu nebo nékteré rysy recké povahy. Vnimani téchto faktort
ovliviiuji zejména média. Z kvalitativniho vyzkumu nicméné vyplynulo, Ze Spatna
ekonomicka situace nemusi nutné znamenat pouze bariéru navstévy (jako v pripadé
respondenta, ktery vnima turismus v Recku jako sypani penéz do ¢erné diry), ale
pravé naopak miiZe byt motivaci navic, pro¢ destinaci navstivit: jednak lze ocekavat
urcity pokles cen, jednak nékteri potencialni turisté vnimaji svou navstévu destinace
jako pomoc zemi v tézké situaci. Toto doklada pocet turistd v minulém roce, ktery byl
rekordni a poprvé presdhl hranici 20 miliard navzdory mnozicim se zpravam
o neschopnosti Recka splacet své zavazky.

Posledni bariéra, ktera z dotaznikového Setteni vyplynula, je socidlniho ptivodu
a jedna se zejména o vek a finanéni situaci potencialniho navstévnika destinace.

Kvalitativni vyzkum ovSem odhalil jeSté jednu skrytou bariéru uzivani, ktera
souvisi s vhimanym obrazem destinace. Shodlo se na ni n€kolik respondentti mladsi
skupiny, kdyZ uvedli, Ze by do Recka sice jeli, ale aZ se svymi détmi, aZ budou starsi.
V tuto chvili se pro né destinace nejevi jako zajimava, ale jako vhodna pro rodiny
s détmi.

10.2 Zhodnoceni efektivity komunikace

Jednim z prvki, které maji vliv na vnimany obraz destinace, je marketingova
komunikace destinace. Jedna se nicméné o dlouhodoby proces a navic byva image
ovlivnéna dal$imi udalostmi. Nutné tedy je, aby identita destinace byla sjednocené
a srozumitelné a pribéh destinaéni znacky odpovidal skute¢nosti; jediné tak méa Sanci
se v myslich potencialnich navstévnika uchytit.

V Ceské republice sice plnohodnotna brandingovd kampati koordinovana
GNTO neprobiha (je viceméné omezena na oblast internetu a socialnich siti), presto
se zde lze s marketingovou komunikaci zaméfenou na propagaci turistické destinace
Recko setkat. Této problematice byla vénovana sedmé kapitola price; jedna se
zejména o aktivity feckého velvyslanectvi, feckych obci, cestovnich kancelari nebo
feckych obchodii a restauraci. Tyto aktivity by mély korespondovat s identitou
destinace Recko. Efektivita marketingové komunikace subjektii zainteresovanych na
rozvoji cestovniho ruchu v Recku bude v nésledujici ¢4sti prace odvozena od existujici
mezery pravé mezi identitou destinace tak, jak je prezentovidna a Reky vniména,
a obrazem destinace tak, jak je vniméan Cechy.
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Mezera mezi identitou a image zemé

Jak jiz bylo uvedeno drive v této praci, destinac¢ni identita je zosobnénim
destinace. Mé€la by tudiz v idealnim pripadé odpovidat komunikaci destinace navenek
a soucasné vnimanému obrazu destinace jejimi samotnymi obyvateli, v tomto pripadé
tedy Reky.

Zakladni prvek recké identity je v soucasnosti obsahem sloganu ,,Greece: All
Time Classic” — jedna se o klasicky raz destinace. Toto tvrzeni je podporené dalSimi
vypovédmi, napiiklad Ze Recko stilo u zrodu demokracie, olympijskych her, je
kolébkou véd — filosofie, mediciny, historie, matematiky, architektury, je domovem
kultury, hudby, divadla, poezie. Vysledky sémantického diferencialu kvantitativniho
vyzkumu ukézaly, e destinace je Cechy vnimana jako klasicki, a to v podstaté
nezavisle na ostatnich faktorech. Image zde tedy odpovida identité destinace
a marketingovou komunikaci organizaci cestovniho ruchu Ize v tomto pripadé oznacit
za efektivni. Co se oviem odli$uje, je vysledek vnimani destinace Reky, jejichZ primeér
je oproti Cechiim posunut o piil stupné bliZe k polarité moderni. Po osobni konzultaci
vysledku s nékolika Reky lze tento rozdil vysvétlit vnimanim této polarity ne tolik
z turistického a hodnotového hlediska, ale spise z hlediska vyspélosti zemé. Ceské
asociace naopak velmi silné vypovidaji o vnimani fecké destinace v presné paralele
sjeji identitou — v asociativni ¢asti kvantitativniho vyzkumu se c¢asto objevovala
antika a v kognitivni casti byly jako fecké osobnosti nejcastéji uvadéni prave
starofedti filosofové, védci apod. Jeden z Giastnikil focus groups také Recko piirovnal
ke kareté — velmi staré morské zelvé s dlouhou historii.

Druhou zisadni ¢asti fecké identity je podle Olgy Kefalogianni (©2012)
zosobnéni svétovych hodnot, globalni symbol spojeny sidedly lidskosti, hodnota
trvajici v Case, prislib prestize. V podstaté se jednid o personalizaci znacky, ktera
komunikuje zatrazeni do spoleéenského prostredi s vysokym statusem. Zde image
komunikované identité neodpovida: vysledny priimér hodnot je 3,1, Cesi tedy vnimaji
destinacni znacku jako primérnou az spise neprestizni. V tomto ohledu se soucasné
nejvice odlisuji od Rekii, ktefi naopak identitu potvrzuji, a priimérna hodnota u nich
dosahuje stupné 1,9. Prestiz destinace je tudiz oblast, ve které existuje nejveétsi mezera
mezi vnimanim destinace Recko Reky a Cechy a ziroven i mezera mezi identitou
a image destinace.

Hrozbou v oblasti prestize destina¢ni znac¢ky Recka miiZze byt jeji v nedavné
dobé zhorsena povést vlivem soucasné hospodarské situace a dluhové krize. Také
vySe zminovany stereotyp v oblasti fecké pracovni moralky a stim souvisejici
neochota prispivat Recku skrze cestovni ruch dal$imi financemi méZe mit do
budoucna vliv na vili potencialnich navstévniki destinaci navstivit. V této oblasti
GNTO komunikuje, Ze Recko je vice nez krize: zatimco krize ptichazeji a odchazeji,
kli¢ové hodnoty destinaéni znacky Recko zfistavaji silné. Piesto se predevsim mezi
mladsi skupinou respondentii asociace souvisejici s ekonomickymi problémy zemé
vyskytuji.

Naopak pozitivni skute¢nosti pro Recko je to, Ze destinace je stale vniméana
jako bezpecna. Pravé otazka bezpeci vyplynula ze skupinovych rozhovort jako jedna
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ze zasadnich pri vybéru destinace, kdy respondenti poukazali na nutnost politické
stability, zatimco hospodarska situace zemé pro né pri volbé destinace dovolené zatim
nehraje velikou roli a pokud ano, tak i Spatny stav ekonomiky pro né miize naopak
byt diivodem navstévy destinace.

Dalsim bodem pevné zakotvenym v identité destinace je recka vstricnost
a pohostinnost. Recko se ma stat mistem, kde se navstévnik bude citit srde¢né vitan
ajako doma. Recky priimér hodnot na sémantickém diferencialu identitu potvrzuje
stupném 1,6 (pri¢emz Rekové zijici v Ceské republice dokonce ohodnotili
pohostinnost ve své rodné zemi na 1,4) a ¢esky primér 1,8 se od néj nijak zdsadné
nelisi. Pohostinnost byla né€kolikrat zminéna i v ramci kvalitativniho vyzkumu, image
destinacni znacky v tomto pripad€ odpovida identite.

Recko je dale Cechy vnimano jako romanticka destinace, coZ vyplyva nejen
zvysokého hodnoceni vramci sémantického diferencialu, ale také z asociaci
respondentli dotaznikového Setieni. Soucasné je také vniméno jako pohodova
destinace s moznostmi pro relaxaci a oddech — vtom naprosto odpovida identité
destinace (hodnocené z hlediska vniméani Reky), nicméné souvisi s tim také hrozba
vnimani destinace jako vhodné spise pro starsi respondenty ¢i rodiny s détmi.

Pfevazné lze image destinace Recko hodnotit jako pozitivni. Kromé vysledki
sémantického diferencidlu tak lze usuzovat podle konativniho komponentu, kdy
pouze 11 % tcastnikii kvantitativniho vyzkumu v Recku nebylo a jet tam nechce, jen
dva respondenti by do Recka nejeli podruhé a 4 % si nejsou jista, zda by destinaci
podruhé navstivila. Na globalni drovni tento vysledek odpovidd vyzkumu GNTO
zroku 2012, kde 96 % dotiazanych navstévnikli destinace deklarovalo, Ze by Recko
doporucilo jako destinaci vhodnou pro dovolenou. Také podle kone¢né sady otazek
afektivni Casti analyzy image lze usuzovat na velmi vysokou turoven vnimani,
vzhledem k mife souhlasu se vSemi c¢tyfmi vyroky tykajicimi se prirodnich kras
destinace, bohaté kultury, zdravé a chutné kuchyné a rekrea¢niho potencialu.

Navrh efektivnéjs$i komunikace na zakladé potencialu destinace

Jak jiz bylo uvedeno, efektivita feckého marketingu a brandingovych kampani
je objektivné na globalni Grovni velmi nizka. Co se tyka marketingové komunikace
cilené na Ceskou republiku, nikdo z G¢astniké kvalitativnich focus groups v minulosti
nezaregistroval feckou narodni kampan, a to ani ti respondenti, ktefi sleduji
zahrani¢ni televizni kanaly. Jako nejéast&j$i komunikaci orientovanou na Recko
uvadéli respondenti reklamni aktivity cestovnich kancelaii a agentur — dle
vysledkt kvantitativniho vyzkumu se s ni v nedavné dobé setkalo 40 % respondentd.
Relativné casté byly také reportaze a komunikace reckych restauraci a prodejen
s potravinami. Téméi tfetina respondentii dotaznikového Setieni nicméné zadnou
marketingovou komunikaci zaméfenou na podporu turistické destinace Recko
nezaznamenala.

Z vyse uvedenych vysledki sekundéarnich i primarnich vyzkumu a zhodnoceni
turistické pozice Recka vyplyvaji silné a slabé stranky destinace a piileZitosti a hrozby
v oblasti image. Tyto prvky SWOT analyzy jsou nastrojem ke zhodnoceni potencialu
destinace a navrzeni efektivnéjsi komunikace. Znazornény jsou v tabulce 2.
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Tabulka 2: SWOT analyza turistické pozice destinace Recko

Vysoka koncentrace kulturnich a historickych
pamatek e ; P

| Nizsi vyspélost zemé v porovnani s trovni EU

(Spatn4 kanalizace, absence pitné vody z

#

SILNE STRANKY

Piirodni krasy zemé

z

Cisté mote a plaze vodovodu apod.)
‘ Gastronomie | Omezena nabidka vecerni a no¢ni zabavy
* Pohostinnost a vstifcnost Rekd Neefektivita marketingu a brandingovych :
Idealni prostiedi pro relaxaci a odreagovani kampani

AINVYALS 49VIS

Siroka nabidka destinaci - ostrovii

Spatny medialni obraz destinace pramenici ze

g Romanticka image destinace soucasné hospodariské situace zemé

8 Atraktivita destinace Stereotypy v oblasti fecké pracovni moralky as!
= Vysoka vnimané bezpecnost v destinaci Nizka vnimana prestiz destinace g
N | Destinace je ¢asto doporuéovana piateli a | Vnimani destinace jako vhodné spise pro N
E Znamymi rodiny s détmi =
;E Rozsiteni nabidky destinace mimo sezonu Relativné horsi image vnimana potencidlnimi =
Ay turisty, ktei'l v zemi dosud nebyli

Zdroj: autorka

Problém s feckou marketingovou komunikaci v Ceské republice je predevsim
ten, Ze vétSina ji pochazi ze stran cestovnich kancelafi a agentur, ackoliv jako zdroj
informaci slouzi cestovni kancelafe v dnesni dob€ jiz jen zhruba v kazdém patém
pripadé (dle vysledkti vyzkumu Evropské komise zroku 2014, GNTO zroku 2012
i primarniho vyzkumu vramci této prace). Pro ceské respondenty primarniho
vyzkumu hraje pri hledani informaci o misté dovolené velkou roli digitalni
komunikace, tedy internet a socidlni sité. Socidlni sité navic predstavuji priinik
klasické internetové komunikace s referencemi pratel a znamych a jsou tedy velmi
silnym nastrojem. Osobné vtomto spatfuji pro destinaci Recko moZnost, jak
rozvinout sviij potencial pti vyuziti svych silnych stranek a prilezitosti a sou¢asném
omezeni hrozeb. Turistick4 destinace Recko je ¢eskymi respondenty vniména jako
atraktivni a podle vyzkumu GNTO (©2012a) by 96 % dotazanych doporuéilo Recko
jako vhodnou destinaci pro dovolenou. Soucasné pravé mladsi generace je na
socialnich sitich nejaktivnéjsi a jeji vétsi zapojeni by mohlo vnimani destinace jako
vhodné spise pro rodiny s détmi zménit. Brandingovd kampan miize velmi dobte
fungovat i v online podminkach, a to i pro prestizni znacky, pricemz neni finanéné
tolik naro¢na jako napiiklad zapojeni televiznich spotii ¢i outdoorové reklamy. Jak
bylo popséano v kapitole 6.4, turisticka destinace Recko jiz na socialnich sitich ptisobi
— naptiklad na Facebooku ma4 jeji stranka pres 300 tisic ¢lenii a na Google+ dokonce
pires 2,2 milionu fanouskt. Promované posty by pak velmi dobie fungovaly prave jako
doporuceni pratel na socidlnich sitich, destinace ma navic k dispozici na svych
strankach spoustu fotografického a video materialu, ktery mtize byt pouzit napriklad
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ijako pre-roll video na YouTube5 za soucasného zvySeni poctu odbeérateld svého
kanalu. Velky potencial také predstavuje blog Visit Greece: jak nékolikrat zaznélo
v pribéhu skupinovych rozhovorti, prave blogy a cestopisy jsou posledni dobou velmi
oblibenym zdrojem informaci a jejich zapojeni do marketingové komunikace
nepusobi tolik komercné, miize mit tedy mnohem vyssi dopad.

Digitalni kampan navic obsahuje moznost snadného zacileni a remarketingu®.
Bez vétsich obtizi se daji automaticky urcit skupiny zajmu, na zakladé kterych lze
komunikovat rtzny obsah: mladym lidem touZicim po zaZitcich lze komunikovat
rozmanité aktivity, které l1ze v Recku vyzkouset, rodindm s détmi Siroké pise¢né plaze
apod. Alternativou je také spoluprace s cestovnimi kancelafemi a cilena nabidka
konkrétnich produktovych balicki sestavenych na zakladé zajmi konkrétni cilové
skupiny. Celkové pravé na mladé by se GNTO méla vice zaméfit, aby Recko zménilo
svou image destinace vhodné pro rodiny s détmi a starsi generaci.

Pro tvorbu zadouci image je také dilezité vyvolani pozitivnich emoci. Zde se
opét vracim ke zminovanym zazitkiim, dale destinace mtize vhodné vyuzit fakt, ze je
vniméana jako romanticka, coz také vyvolava pozitivni emoce. V dal§i roviné je
potfeba citit diivéru k destinaci. Velkym kladem je, Ze Recko je vnimané i pres
politické problémy jako bezpeéné misto. Destinace by vSak méla vsouladu se
zasadami krizové komunikace vice komunikovat pravé soucasnou hospodarskou
situaci. V ramci schiize Rethinking Greece zabyvajici se repositioningem destinac¢ni
znacky byla tato myslenka probirana: zatimco krize pi¥ichazeji a odchazeji, Recko
ajeho hodnoty ziistavaji silné. Presto tato ¢ast naptiklad na oficidlnich strankach
Visit Greece komunikovana neni.

Navzdory Siroké a rozmanité nabidce se destinace potyka s velmi vysokou
sezonnosti. Ze skupinovych rozhovori vyplynuly nékteré davody, diky kterym by
respondenti zvazili navs§tévu destinace i mimo letni obdobi — naptiklad oslavy
mistnich svatki a slavnosti. GNTO jiz ve svych newsletterech a na socialnich sitich
publikuje moznosti traveni casu v této destinaci mimo sezonu a neni jich malo.
Potfeba je ale napied snizit vnimani destinaéni znacky Recko jako typicky letni
destinace, idealni pro dlouhou hlavni dovolenou, a naopak ptredstaveni zpiisobt, jak
v destinaci stravit programem nabity prodlouZzeny vikend, ktery by mohl byt
dostatecné atraktivni.

10.3 Ovéreni hypotéz

Po zpracovani vysledkii primarniho vyzkumu lze prikrocit k verifikaci
pracovnich hypotéz.

5 Jedn4 se o reklamni video automaticky spusténé pred video obsahem, ktery chce uzivatel prehréat.

6 Remarketing je online marketingovéa technika, ktera umoznuje zasdhnout reklamnim sdélenim

vvvvv

(Searchify, ©2011-2015).
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Hypotéza ¢. 1: Veétsina respondentil dotaznikového Setieni ma k destinaci Recko
pozitivni vztah — opakované se tam vraci, jeli by na misto podruhé, nebo tam jeste
nebyli, ale chtéji tam v budoucnosti jet.

Hypotéza se plné potvrdila. Zvysledkii primarniho kvantitativniho
vyzkumu je patrné, Ze 39 % respondentli se do destinace opakované vraci, 15 %
respondentli bylo v destinaci dosud jen jednou, ale destinaci by navstivilo znovu
a 30 % respondentii v Recku nebylo, ale rado by tam jelo. Jedn4 se tedy dohromady
0 84 % respondentt, o kterych lze ¥ici, Ze maji k destinaci Recko pozitivni vztah.

Hypotéza ¢. 2: Spontanni znalost destinace Recko je vysokd.

Hypotéza se plné potvrdila. Destinace Recko je zhlediska spontanni
znalosti v ¢etnosti vybaveni na druhém misté za Italii, dohromady s 28 % vyskytt.

Hypotéza ¢. 3: V souvislosti s turistickou destinaci Recko se asociace spojené se
soucasnou hospoddarskou situaci zemé vyskytuji oproti asociacim ostatnim pouze
v nizké mire.

Hypotéza se plné potvrdila. Negativni asociace se v souvislosti s destinaci
Recko objevily pouze v 13 % pripadi (ad vysledky dotaznikového Setieni), pric¢emz
se soucasnou hospodarskou situaci primo souviselo 10 % asociaci.

Hypotéza ¢. 4: Marketingova komunikace organizaci prezentujici turistickou
destinaci Recko je neefektivni a vice nez dvé tretiny respondentit dotaznikového
Setieni zadnou komunikaci v nedavné minulosti nezaznamenaly.

Hypotéza se ¢asteéné potvrdila. Zadnou marketingovou komunikaci
nezaznamenala pouze jedna tfetina respondentli, nicméné efektivita této komunikace
je pomérné diskutabilni. Objektivné dle vysledkt Travel & Tourism Competitiveness
Report 2013 (World Economic Forum, [n.d.]) je feckd komunikace neefektivni, na
druhou stranu image destina¢ni znacky Recko prevazné odpovida identité této
destinace. Jediny vyrazné€jsi propad je v oblasti prestiZze znac¢ky; navic pravé vnimani
prestize je pravdépodobné do velké miry ovlivhéno sou¢asnou medialni komunikaci
k tématu ekonomické a dluhové krize. Vetrejnopravni média maji ptrirozen€ mnohem
vys$$i dosah nez komeréni komunikace organizace cestovniho ruchu a pro tu se stava
obtizné image vytvorenou na zdkladé podobnych zprav zménit.

Hypotéza &. 5: Existuji znaéné rozdily ve vnimdni destinace Recko mezi Cechy
a Reky.

Hypotéza se castecné potvrdila. Na zkoumanych dvanécti polaritach
sémantického diferencialu se vnimani Rekt od vnimani Cechti vyraznéji lisilo v péti
pripadech. Nejvétsi rozdil se projevil ve vnimani prestize destinaéni znacky Recko,
kde se na pétistuprniové skale odliSuje vnimani obou narodnosti o 1,2 bodu. Zatimco
Cesi znacku Recko vnimaji velmi priimérné aZ jako lehce neprestizni, Rekové ji
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vnimaji znaéné prestizné. Velky rozdil byl dale u polarity vzrusujici versus nudna, kdy
Rekové destinaci vnimaji mnohem vice jako vzrudujici a také jako atraktivnéjsi.
Ctvrtym vyraznéji se li§icim aspektem je hodnotova orientace destinace: zde Cesi
zistali v zasadé neur¢iti mezi duchovni a materialni orientaci, na rozdil od Rekd, kte¥{
se priklonili k duchovni orientaci destinace Recko.

Sice ne nejvétsi, ale rozhodné nejpozoruhodnéjsi rozpor se projevil u polarity
klasickd versus moderni. Ce$ti respondenti vnimaji destina¢ni znacku Recko
jednoznacéné jako Kklasickou, a to nejen podle vysokého primérného vysledku
sémantického diferencialu, ale také na zakladé jejich asociaci béhem kvantitativniho i
kvalitativniho vyzkumu. Tato image odpovida identité destinace tak, jak ji
komunikuje GNTO (klasicky aspekt je dokonce primo soucasti sloganu ,Greece: All
Time Classic®). Rekové pfitom vnimaji destinaci modernéji, pricemz existuje
odli$nost ve vniméani podle mista bydli§té. Primér Rekd Zijicich v Ceské republice se
pohybuje mezi primérnou hodnotou Cechti a priimérnou hodnotou Rekil Zijicich
v Recku.

U zbyvajicich sedmi polarit nebyl ve vnimani destina¢ni znac¢ky Recko mezi
Cechy a Reky identifikovan vyrazny rozdil.
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Zavér

Rizeni image destinace je komplexni proces, ktery se sklad4 ze sekvence po
sobé jdoucich kroki. Je nutné zjistit, jak je destinace cilovou skupinou vnimana, zda
je tato image zadouci, v cem a jak se lisi od konkurencnich destinaci. Nasledné lze
pristoupit k samotnému zmapovani moznosti, jak image ovlivnit pfiznivym smérem.

Recko se jiz delsi dobu potyka se zvysenou pozornosti evropskych médii, ktera
o zemi pisi zejména v souvislosti s aktualni hospodarskou situaci. Otazkou je, jaky
dopad miize tato situace mit na image destinac¢ni znacky, obzvlast v situaci, kdy je
prosperujici cestovni ruch naprosto zasadni pro ekonomiku zemeé.

Tématem této diplomové prace byla pravé destina¢ni znacka Recko a jeji
image. Ackoliv Ce$i netvofi z celkového poétu turistii prijizdéjicich kazdoroéné do
Recka vyznamny podil, pro Cechy je naopak Reckou étvrtou nejéastéj$i zahraniéni
turistickou destinaci. Rekové maji navic v Ceské republice dlouhou historii jiz z dob
kratce po druhé svétové valce, kdy byla fada Rekti donucena odejit do politického
exilu.

Cilem této prace bylo zhodnoceni turistické pozice Recka v Ceské republice,
hlubsi prozkoumani vnimaného obrazu destinace a nésledné navrzeni efektivnéjsi
komunikace. Prace byla proto rozdélena do nékolika ¢éasti, které odpovidaly procesu
fizeni image destinace.

Na zacatku prace byly v prvnich tfech kapitolach definovany pojmy cestovniho
ruchu, destina¢niho marketingu a place brandingu. Zahrnuty vtéto casti byly
konkrétni vyzkumy a statistiky cestovniho ruchu, jejichz vystupy byly konfrontovany
s vysledky primarniho vyzkumu a vyuzity v zavérecné fazi prace.

Ve ¢tvrté kapitole jsem predstavila konkrétni metodické vstupy, cile
a hypotézy.

Nasledujici tii kapitoly byly zaméfeny na sezndmeni s turistickou destinaci
Recko, marketingovy mix destinace na globalni tirovni a konkrétni komunika¢ni mix
v Ceské republice.

Préace pokracovala osmou kapitolou, ktera je v€novana prvni ¢asti primarniho
vyzkumu, kvantitativnimu dotaznikovému Setfeni. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
nalézt vztah Cechl k destinaci Recko, tedy pozitivni a negativni asociace, image
destinace, znalost zemé a bariéry navstévy. Pro rozSifeni problematiky
ak vyhodnoceni mezery mezi identitou a image destinace Recko byl vyzkum
proveden kromé Cechi jesté se skupinou feckych respondentd.

V devaté kapitole jsem shrnula vysledky kvalitativniho vyzkumu, pro ktery
jsem zvolila metodiku skupinovych rozhovorti. Cilem focus groups bylo hlubsi
porozumeéni problematice fecké image, nalezeni odlisSnosti od konkurencnich
destinaci, zjisténi efektivity fecké komunikace v Ceské republice a poznani obecnych
preferenci dotazovanych v oblasti dovolené.

Posledni, desatd kapitola propojila primarni vyzkumné metody se
sekundarnimi daty. Dochazi zde k naplnéni cili prace, tedy ke zhodnoceni turistické
pozice Recka v Ceské republice pomoci identifikace silnjch a slabych stranek,
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nejcastéjsich asociaci, znalosti destinace, odliSujicich znak& od konkurencnich
destinaci a bariér uzivani. Dale zde byla zhodnocena efektivita komunika¢niho mixu
na zakladé mezery mezi identitou a image destinace a podle rozdili ve vnimaném
obrazu destinace mezi Reky a Cechy.

Ke zhodnoceni potencialu destinace jsem jako nastroj vyuzila SWOT analyzu.
Mezi nejdtlezit€jsi silné stranky destinace patii vysoka koncentrace kulturnich
a historickych pamatek, pfirodni krasy zemé, pohostinnost a vstficnost Rekd, fecka
gastronomie nebo Sirokd nabidka ostrovii. Slabymi strankami jsou zejména nizsi
vyspélost zemé v porovnani sturovni ostatnich clenskych zemi Evropské unie
a souvisejici praktické dusledky, omezend nabidka veCerni a noc¢ni zabavy
a neefektivita marketingu a brandingovych kampani destinace. PiileZitost pro Recko
predstavuje romanticka image destinace, vysoka vnimana atraktivita a bezpec¢nost,
rozsireni nabidky destinace mimo sezonu a také skutecnost, Ze destinace je velmi
casto doporucovana prateli a znamymi. Pravé doporuceni pratel je komunikaénim
nastrojem, ktery zac¢ina posledni dobou vysoce nabyvat na vyznamu. Velmi aktualni
hrozbou je $patny medidlni obraz destinace Recko pramenici ze soudasné
hospodarské situace zemé, dale pak stereotypy v oblasti fecké pracovni moralky,
nizka vnimana prestiz nebo vnimani destinace jako vhodné spise pro rodiny s détmi.

Néasledné byl navrzen zpiisob pro mozné zlepseni efektivity marketingové
komunikace, které spatiuji v digitalni oblasti. Tato strategie soucasné zemi umoziuje
vhodné vyuzit prileZitosti a potlacit n€které z hrozeb.

V priibéhu prace jsem si stanovila pét hypotéz. Hypotéza, Ze vétSina
respondenti dotaznikového Setfeni ma k destinaci Recko pozitivni vztah, se plné
potvrdila na zakladé vysledka kvantitativni prizkumné sondy. Dotaznikové Setfeni
také potvrdilo druhou hypotézu, Ze spontanni znalost destinace Recko je vysoka:
Recko bylo po Italii druhou nejéastéji asociovanou destinaci. Hypotéza o nizkém
vyskytu asociaci popisujicich hospodarskou situaci zemé se také plné potvrdila, tyto
negativni asociace se objevily pouze v 10 % pripadu.

Ctvrtd hypotéza o neefektivité marketingové komunikace organizaci
prezentujicich turistickou destinaci Recko se potvrdila pouze ¢4ste¢né. Sekundarni
zdroje objektivné hodnoti efektivitu fecké komunikace pomérné Spatné, na druhou
stranu dvé tretiny respondentid primarniho vyzkumu uvadi, Ze nékterou z forem
komunikace tykajici se Recka v nedavné dobé zaznamenaly. Sou¢asné do velké miry
odpovida image identité destinace a tam, kde jsou vétsi rozdily, se da tento problém
vysvétlit komunikaci verejnopravnich médii v oblasti ekonomické krize. Predmétem
navazujiciho vyzkumu pro dal$i doplnéni problematiky by tedy mohla byt obsahova
analyza tisku, kterd by zmapovala vyjadiovani médii o destinaci Recko napii¢
riznymi forméty. Na jejim zakladé by bylo mozné vysledovat, jaky je skutecny
medialni obraz destinace, zda odpovid4 image a ¢im miiZe byt zapti¢inén vyssi podil
negativnich asociaci u mladsi generace.

Posledni hypotéza o existenci znaénych rozdilii ve vnimani destinace Recko
mezi Cechy a Reky se také potvrdila pouze ¢asteéné. Rozdily existuji u péti z dvanécti
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polarit, a to v oblasti prestize destinace, atraktivity, hodnotové orientace, miry, do
které je destinace povazovana za vzrusujici a do které je povazovana za klasickou.

Jak bylo napsano vuavodu, prace mize byt prinosem pro subjekty
zainteresované na rozvoji cestovniho ruchu v Recku a na zlep$eni vnimani znacky
Recko potencialnimi turisty. Prace bude jako informaé¢ni material poskytnuta fFecké
obci v Praze a Velvyslanectvi Recké republiky v Praze a miize tak v budoucnosti ziskat
praktické vyuziti.
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Prilohy
Priloha €. 1: obsah ¢eské verze dotazniku

CAST 1
Jaky je Vas vztah k cestovani?

Cestuji velmi rad/a
Cestuji spise rad/a
Cestovani mi nevadi
Cestuji spise nerad/a
Cestuji velmi nerad/a

Oogdog

Necestuji

Na jak dlouho jezdite nejcastéji na dovolenou?

Na 22 a vice dni
Na 15-21 dni

Na 11-14 dni

Na 7-10 dni

Na méné nez 7 dni

Ooodgn

Pokazdé na jinak dlouho

Jezdite na dovolenou do zahranié¢i?

Ano, nékolikrat ro¢né
Ano, jednou ro¢né
Ano, ale spise zridka
Ano, nepravidelné
Ne

Dogdn

Jaké zahraniéni turistické destinace se Vam vybavi jako prvni?

Uved'te 1-3 destinace; destinaci je v tomto smyslu zemé jako celek.

S kym nejcéastéji jezdite na dovolenou?
MtiZete vybrat vice moznosti

S partnerem / partnerkou
S prateli

S rodinou

Sam / sama

Jiné:

Dogdg
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Kde hledate informace o dovolené?
MiiZete vybrat vice mozZnosti.

Internet / socialni média
Rodina / pratelé / znami
Cestovni kancelare

Knizni privodce

Reklama a propagace v tisku
Reklama a propagace v TV
Jiné:

Ooogoog

Byl/a jste nékdy v Recku?

[l  Ano, nékolikrat — prejdéte k éasti 2

[l  Ano,jednou — piejdéte k ¢4sti 3

] Dosud ne, ale rdd/a bych tam jel/a — prejdéte k ¢asti 4
] Ne a ani to neplanuji — prejdéte k ¢asti 5

CAST 2

Jaké jsou hlavni diivody Vasich navstév Recka?
MiiZete vybrat vice mozZnosti.

Mote a plaze

Pamatky

Prirodni krasy

Pozitivni predchozi zkusenost

Recké kuchyné

Snadna dostupnost

Dobré ceny

Sport (yachting, windsurfing a dalsi)
No¢ni zivot

Oodooogdo

Jiné:

Prejdéte k ¢asti 6.
CAST 3

Jaké byly hlavni diivody Vasi navstévy Recka?
MtiZete vybrat vice moznosti.

Mote a plaze
Pamatky

Prirodni krasy
Doporucéeni pratel
Recka kuchyné

Oogdog

Snadna dostupnost
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Dobré ceny

Sport (yachting, windsurfing a dalsi)
Noc¢ni zivot

Jiné:

NN

Jel/a byste do Recka znovu?

] Ano
[] Ne
] Nevim

Prejdéte k casti 6.
CAST 4

Co Vas na Recku laka?
MiiZete vybrat vice mozZnosti.

Mote a plaze

Pamatky

Prirodni krasy

Recké kuchyné

Snadnéa dostupnost

Dobré ceny

Sport (yachting, windsurfing a dalsi)
Nocni zZivot

Jiné:

Oogdoogdo

Prejdéte k ¢asti 6.

CAST 5

Z jakych divodii Recko nechcete navstivit? Co Vas odrazuje od navstévy Recka?

Co na dovolené nejvice vyhledavate?
MiizZete vybrat vice moznosti.

Rekreaci a odpocinek
Koupani

Pési turistiku
Poznavaci turistiku
Sportovni aktivity
Nakupovani

Oogdoog

Jiné:

Prejdéte k ¢asti 6.
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CAST 6

Kdyz se fekne Recko, vybavi se mi...
Uved'te 1-3 véci

Znate né€jaké pamatky nebo vyznamna mista v Recku?

Napiste jejich nazvy.

Znate néjaké recké produkty nebo znacky?
Napiste jejich nazvy.

Znate né€jaké znamé osobnosti spojené s Reckem?

Napiste jejich jména.

Jak vnimate destinaci Recko?

U nésledujicich otazek vzdy vyberte na stupnici od 1 do 5, které z uvedenych vlastnosti jsou

podle Vas pro destinaci Recko charakteristické.

1 2 3 4
Atraktivni

Klasicka
Vzrusujici
Pohodova

Duchovné orientovana
Romanticka
Prestizni
Pohostinna
Snadno dostupna
Levna
Bezpecéna
Cista

Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

5 Souhlasim Spise souhlasim
Recko je zemi plnou
prirodnich kras.

Recko je zemi
s bohatou kulturou.

Recka kuchyné je
zdrava a chutna.

Recko je zemi
vhodnou pro rekreaci.
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Neatraktivni
Moderni
Nudna
Stresujici
Materialné orientovana
Vsedni
Neprestizni
Nepohostinna
Obtizné dostupna
Draha
Nebezpecna

Spinava

Spise nesouhlasim Nesouhlasim



Zaznamenal/a jste v nedavné dobé nékterou z nasledujicich komunikaci?
MiiZete vybrat vice mozZnosti.

Online: webové stranky Recka / FB Visit Greece / G+ / Twitter / Instagram / YTB...
Stanek Recka na veletrhu cestovniho ruchu

Reportaz o Recku

Reklama cestovnich kancelari na recké destinace

Reklama feckych obchodi a restauraci

Pozvanka na fecky vecer

Nic z vySe uvedeného jsem nezaznamenal/a

Oogooogn

Jiné:

Jaké je VasSe pohlavi?

] Muz
]  Zena

[
z
o

(¢}

<

1)
»

<

&

v

18-24 let
25-29 let
30-39 let
40-49 let
50-59 let
60-69 let
70 a vice let

Oogooog

Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

] Z4Kkladni Skola

] Vyuceni ¢i stredoskolské bez maturity
] Stredoskolské s maturitou

] Vysokoskolské

Jaky je Vas rodinny stav?

Svobodny/4 bezdétny/a
Svobodny/4 s détmi
Zenaty/vdana bezdétny/a
Zenaty/vdana s détmi
Jiné:

Dogdg
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Priloha ¢. 2: obsah recké verze dotazniku

Doslovné znéni

Iowg avirhappaveote v EAAGSa wg Touplotiko stpoopilond;

1 2
EAxvotikn

Khaowkn
AleyepTikn
Evyapom

ITveupaTikd TPOCAVATOMOUEVT

3 4 5
Mn eAkvoTIKn

Movtépva
Aviapn
AyxwTikn

TexViKA TPOOAVATONOUEVT)

Popavtikn) Mn popavTikn
Me yontpo Xwpig yontpo
DOEeVN A@\oEevn
EvkoAa mpooBaoiun Avokola mpoofdaoiun
OV Axpipin
Aopaing Avao@arg
KaBapn AxdBapt
SVHpwve  MdAov ovppove  MaAlov Slapove  Ala@ovo

H EMASa eivan jna yopa

YEUATI PUOTKA KOAAT.

H EMASa eivan jua yopa

pe TAOVO10 TTOAITIOUO.

H eMnvikn) kovudiva eival

vylewn kal voouun.

H EAMASa eival katdAAnAn

Xopa yla drakormeg.

To @vAo oag

] Av8pag ] Tuvaika

H nAwia oag

L] 1824 1 2529 [0 30-39

[1 4049 [1 5059 ] 60-69

] 70 KAl AV

H sxmaidevor) oag

] Baow)
] Méom pe amoAvTiplo

ITov Ceite Twpa;

] Meéon xwpig astodutnplo
] Tprrofadma
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Preklad

Jak vnimate destinaci Recko?

1 2
Atraktivni

Klasicka
Vzrusujici
Pohodova

Duchovné orientovana
Romanticka
Prestizni
Pohostinna
Snadno dostupna
Levna
Bezpecéna

Cista

. Souhlasim
Recko je zemi plnou
prirodnich kras.

Recko je zemi
s bohatou kulturou.

Recka kuchyné je
zdrava a chutna.

Recko je zemi
vhodnou pro rekreaci.

Vase pohlavi

] Muz ] Zena

Vas vék

O 18-24 Ol 25-29
O 40-49 ] 50-59
] 70 a vice

Nejvyssi dosazené vzdélani

] Zékladni skola

] Stfedoskolské s maturitou

Vase soucasné bydlisté

Spise souhlasim

0
0
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Neatraktivni
Moderni
Nudna
Stresujici
Materialné orientovana
Vsedni
Neprestizni
Nepohostinna
Obtizné dostupna
Draha
Nebezpecna
Spinava

Spise nesouhlasim Nesouhlasim

] 30-39
] 60-69

Vyuéeni ¢i sttedoskolské bez maturity
Vysokoskolské



Priloha €. 3: scénar k focus groups

1. Uvod

4 minuty

Cil: Vytvoreni pratelské atmosféry a vysvétleni diskusniho tématu

Predstaveni moderatorky
Sezndmeni s metodou a Géelem vyzkumu
Predstaveni respondentii: kirestni jméno, zaméstnani/studium, zajmy

2. Cestovani a traveni ¢asu o dovolené 20 minut

Cil: Poznat preference dotazovanych v oblasti dovolené a jejich zvyky v oblasti
vybéru a planovani dovolené

Spontanni asociace:

Kdy?z se fekne dovolen4, co vSechno vas napadne? Jaké jsou s ni spojené
pocity, zazitky? Jak si predstavujete svou idealni dovolenou? Jak je
dlouha, kde ji travite, s kym, jaké aktivity?

Osobni zku$enost:

Jak casto jezdite na dovolenou, jak byva dlouha? Jezdite na dovolenou
do zahranici?

Kde hledate informace o destinaci a pro¢ — internet, cestovky, knizni
privodce, ¢asopisy, televizni reportaze — co vas zajima?

Na z4kladé ¢eho se rozhodujete pro vybér dovolené? Jaka kritéria
vybéru? Je pro vés diilezit politick4 a hospodarska situace destinace?
Vyuzivate sluzeb cestovnich kancelaii, nebo si radé€ji planujete
dovolenou sami?

Nedavno probéhl v prazském Vystavisti veletrh cestovniho ruchu —
navstévujete akce tohoto typu?

Jeli byste do typicky letni destinace i mimo letni mésice? Co by vas tam
prilakalo?

3. Recko jako turisticka destinace 20 minut
Cil: Nalezeni asociaci vazanych k destinaci Recko a odli$ujici znaky od
ostatnich destinaci.

Spontanni asociace:

Kdyby byla destinace Recko zvite, které by to bylo?

Pokud byste méli charakterizovat Recko péti slovy, jaké by to byla?

Co by si destinace Recko mela zamknout do sejfu kdyby to byla firma,
jaka je nejvétsi konkurencéni vyhoda / odlisnost od ostatnich destinaci?
Co naopak Recku schézi, co této destinaci chybi?

Kdybych sem spadla z jiné planety a zeptala se vés, jaky je rozdil v tom,
jestli pojedu na dovolenou do Spanélska, Turecka, Recka nebo Egypta,
jak byste mi to vysvétlili?

Osobni zkusSenost:

Jeli byste na dovolenou do Recka (byli jste tam)?

Ano: Co vas na Recku 14ka?

Ne: Jezdite do podobnych jinych destinaci? Co vam v Recku chybi?
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4. Recké aktivity v Ceské republice 15 minut
Cil: Zjistit efektivitu fecké komunikace v CR, nalézt mozné varianty pro
zlepseni.

e Zaregistrovali jste v nedavné dobé néjakou turisticky orientovanou
komerc¢ni komunikaci? Ktera to byla, jak ptisobila? ZvaZovali byste
navstévu destinace?

e V dobé socialnich siti, sledujete na internetu oficialni stranky destinaci,
které Vas zajimaji? Co tam hledate? Jaky obsah by mély nabizet, abyste
je pravidelné sledovali?

e Jak se pripravujete na dovolenou? Predstavte si, Ze mate moznost
poznat blize kulturu urcité zemé jesté pred tim, nez tam odjedete stravit
dovolenou — vyuzili byste toho? Jak by mélo takové ,,seznameni
probihat, jakou formou, co nesmi chybét?

e Navstévujete specializované restaurace a prodejny se zahrani¢nimi
potravinami? Miize byt pro vas ptisobeni takového mista jednim z
dtiivodl navstévy destinaci ptivodu?

5. Zavér, podékovani, rozloucéeni 1 minuta
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