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Uvod

kazdym rokem zvysSuje, je to ziejmé nésledek snizovani nakladii na cestovani a zvysujici
se kupni silou turisti. Image destinace je pojem, ktery s cestovnim ruchem tizce souvisi.
Image je jakymsi obrazem sloZzenym ze subjektivnich nazort kazdého jedince na danou
destinaci. Urcité destinace se v prubéhu let stdvaji vice nebo méné oblibené, je to
vyskytem vIn tsunami, automaticky se tak oblast stdva méné atraktivni pro potencionalni
klienty. Pro danou oblast je nutné si vybudovat kvalitni image, aby mohla tézit ze z4jmu

turistl. Prave proto je dalezité image destinace fesit a zabyvat se ji vice nez jindy.

Vytvéreni kvalitni a funkéni image destinace je velice slozité, asove a finanéné nakladné.
Kvalitn¢ vypracovany koncept image dokaze vybranou destinaci dostat mezi nejlepsi
destinace cestovniho ruchu. Cesta ke kvalitni image je velice dlouhd a jakakoliv chyba

muze byt fatalni, navic se tyto chyby odstranuji velice komplikovan¢ a dlouhodobg.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat a ohodnotit image destinace mésta Plzné. Dal§imi
cili je Plzen porovnat z hlediska image s konkuren¢nimi mésty, porovnat silné a slabé
stranky destinace. Vypracovat doporuc¢eni k moZnosti podpory image mésta Plzné. Plzen
s priblizné 172 tisici obyvatel hrdé drZi &tvrtou pticku nejvétsich mést Ceské republiky,
co se poctu obyvatel tyc¢e. Plzen s krasnym historickym centrem jiZ neni pouze

prumyslova oblast, ale stala se modernim zapadoceskym méestem. Dikazem je zisk velice

prestizniho titulu Evropské mésto kultury v roce 2015.

Vyzkum odhalil n€kolik negativ, které ovlivituji image Plzné jako turistické destinace.
Na zéklad¢ odpovédi poukazuje prace na problémy s lidmi bez domova, které jsou
Vv pribéhu prace nékolikrat zminény. Dale jsou zminény naopak také nejlepsi vlastnosti
Plzné jako moderni sportovni mésto s pivovarskou historii, které tvofi stfed Plzeniského
kraje. Na konci jsou rozepsany navrhy na zlepSeni image Plzn¢ jako napiiklad nova pivni

stezka.



1 Cestovni ruch

Cestovani je v nds zakotveno jiz od pradavna. Pii pohledu do jakékoliv historické doby
vidime, Ze zde byla touha po objevovani a hledani novych dobrodruzstvi. Pfi¢inou
nejvétsiho pohybu lidské populace je praveé cestovni ruch. Paskova a Zelenka (2012)
popisuji cestovni ruch nejen ze strany poptavky, ale také ze strany nabidky takto:
“komplexni spolecensky jev, jako souhrn aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji,
aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojit pro cestovni ruch, souhrn
politickych a verejné spravnich aktivit a reakce mistni komunity a ekosystémii na uvedené
aktivity”. Pocatkem cestovniho ruchu se povazuje prvni turisticky zajezd pod taktovkou
kazatele Thomase Cooka. Pfesné 17. kvétna 1861 vyrazila jeho pocetna skupina klientti
pomoci vlaku a lodi do Patize. Co je vSak nejdulezitéjsi je fakt, ze soucasti platby za tento
vylet bylo ubytovani, doprava a stravné. Sluzba, ktera by zahrnovala vSechny tyto
polozky doposud neexistovala, a tak se pravem povazuje za prvni turisticky zajezd ve
smyslu dnesni doby. Podle Costa, Panyika a Buhalise (2013) je cestovni ruch komplexni
jev, ktery probihd na urcitém misté v urcity €as a je propojen s lidskymi ¢innostmi. V
dostupného cestovniho ruchu svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO. HoleSinska
(2012) cestovni ruch “cinnost osoby cestujici na dobu kratsi nez jeden rok do mista mimo
své bydlisté za ucelem rekreace, podnikani a jinymi ditvody, které vsak nejsou spojeny s
vydélkem v misté pobytu”. Lidé dnes maji neomezené moznosti, a je tak redlné se podivat
prakticky kamkoliv. Diky Schengenskému prostoru lze dnes cestovat skoro po celé
Evropé volné. V USA je moznost cestovat mezi staty také bez jakéhokoliv omezeni. Diky
tomu se oteviraji jiné moznosti také pro podnikatele a zemé¢, které chtéji ptilakat turisty z
celého svéta. Cestovni ruch tvoii velice vyznamnou slozku ndrodniho hospodaistvi. U
vice vyspélych zemi to bude mensi, avSak vyznamna ¢ast, ale u zemi jako je naptiklad
Egypt (Egyptskéd arabska republika) nebo Tunisko, tvofi cestovni ruch velkou ¢&ast

vvvvvv

lidské populace za poznavanim ¢i naplnénim svych snli. Cestovni ruch miiZzeme jinak
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nazvat také jako turismus. Turismus je velice komplikovany, a neda se tak pfimo
definovat. D4 se Tict, Ze se jedna o pobyt turistii ve vyhledavané destinaci, kteti vyuzivaji
sluzby, které jim pobyt ulehCuji a zpfijemnuji. Cestovnim ruchem se rozumi zpusob
uspokojovani potteb lidi v oblasti rekreace, pokud k nému dochdzi mimo bézné prostredi

ve volném Case obyvatelstva. (Vasicek, 2020).

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Cestovni ruch pfedstavuje pro potencionalniho podnikatele znacné mozZnosti, jak
zbohatnout. Kazda troven cestovniho ruchu vyzaduje urcitou hladinu kvality
poskytovanych sluzeb. Tento fakt vzbuzuje pozornost podnikatelu, ktefi chtéji formovat
zisk praveé v odvétvi cestovniho ruchu. V poslednich letech nalezi tento obor do skupiny
nejlépe vzrustajicich odvétvi hospodafstvi. Existuje mnoho duvodd lidské migrace.
Hlavnimi jsou: chut' cestovat, odpocinek, zabava, sportovni zazitky, podnikani,
nabozenské povinnosti, rodinné vylety, zdravotni vylety. Dynamikou systému cestovniho
ruchu se zabyval Gucik (2010), ktery vymezil ¢tyfi zakladni subsystémy cestovniho

ruchu.
e Destinace

Existuje mnoho definici destinace. Muze byt definovana jako cilova oblast v daném
regionu, typickd vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a infrastruktury
cestovniho ruchu. Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska
podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, odliSné od jinych destinaci.

(Kirdlova & Straka, 2013).
e Doprava

Je to ucelny a zamysleny pohyb dopravnich prostiedkd po dopravnich komunikacich.
Doprava tvofi piepravu. Zakladnimi c¢astmi dopravy jsou dopravni: infrastruktura,
prostiedky a organizace dopravy. Déle zde mame i dopravu informaci, ta se v§ak n€kdy

vydéava za vlastni obor.
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e Zprostiedkovatelé

Jedna se o zprostiedkovani, hlavnim cilem je tedy prodavat jiz vymyslené sluzby skrz
svoji osobu klientim. K vymyslené sluzbé tedy ptida svou ptirdzku za zprostredkovani a
tim tvofi sviyj zisk.

e Poptavka

Je pomyslna tGroven, kterou je zdkaznik - kupujici ochoten zaplatit za urcitou sluzbu v
urcity ¢as a na uritém misté. Poptavka se jako ekonomické veli¢ina méni na zéklade
aktudlni situace na trhu. Pfi velké konkurenci poptavka klesd a podnikatel je tak nucen k
radikalnim krokdm, aby byl vice atraktivni nez konkurence. Tento systém cestovniho
ruchu reflektuje vztahy s vefejnosti, jez jsou tvoteny politikou, ptirodou, technologii a

celkové spole¢nost.

1.2 Uéastnici cestovniho ruchu

Turismus je definovén jako cinnost osoby cestujici Na prechodnou dobu do mista mimo
jeji bézné prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel cesty je
jiny nez vykondvani vydélecné cinnosti v navstiveném misté. (Palatkovd & Zichova,
2014). Bez turisti by cestovni ruch nemohl existovat, a proto jsou nedilnou soucasti a
podstatou cestovniho ruchu. UNWTO uznava 4 zakladni typy ucastniki cestovniho

ruchu. Uvedeme si tyto typy v domacim cestovnim ruchu.

e Rezident: Jedna se o osobu, kterd Zije na ur¢itém misté nejméné 6 po sobé
jdoucich mésict, pted odjezdem do jiné oblasti, kde je kratsi dobu nez 6 mésicu.

e Navstévnik: Je to Clovek, ktery opusti trvalé bydlisté na dobu kratsi, nez je 6
mésicl, prfi¢emz nesmi byt Ucelem cesty vykondvani vydé€le¢né cinnosti v
navstivené destinaci.

e Turista: Je to ucastnik cestovniho ruchu, ktery pfenocuje mimo své obvyklé
bydlisté alespoii jednou.

e Vyletnik: Zdrzi se v navstivené zemi pouze jeden den, aniz by ptenocoval.
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2 Marketing destinace

V posledni dob¢ je vétsi pozornost vénovana tvorbé image v souvislosti s marketingem
destinaci. Pokud chté&ji lokality, regiony a destinace poskytovat sviij produkt, nebo byt
konkurenceschopné na trhu, musi si vytvofit silnou image. Vhodna image je jeden
atraktivni, musi si jasné urcit cestu, po které se vyda. Nasledné stanoveni image pak

pomaha zvolit jednotlivé kroky. (Anholt, 2010)

Hlavni mys$lenkou marketingu je uspokojeni pfani a potieb navstévnikl destinace za
ucelem zisku. Hlavnim bodem uspéchu destinace je moznost charakterizovat vlastni
produkt, potencionalni klientelu, cilovy trh, rizika a pfilezitosti na trhu a jak u zadkazniki

vzbudit z4jem o destinaci. (Kirdlova & Straka, 2013)

Pro lepsi ptiklad vyuzijeme formovani regionalni image. V dnesni dobé musi regiony
bojovat prakticky o kazdou pfilezitost, ktera se nabizi. Pfikladem jsou rizné dotace z EU,
pofadani v§emoznych kulturnich, sportovnich nebo politickych akci. Diky t€émto akcim
se mohou Iépe zviditelnit a byt 1épe konkurenceschopné vii¢i ostatnim regiontim. Tento
meziregiondlni boj je skute¢né velice silny a kazdy region se snaZzi ziskat co nejvice
prosttedkl pro svilj vlastni rozvoj. Vysledkem rozvoje regionu je pak vyssi spokojenost
obyvatel a vyssi navstévnost turistil, kteti ptinaSeji novou poptavku po produktech. Kdo

se nauci nejlépe vyuZivat svoji image, bude vice t&zit z rostouci poptavky po cestovani.

Regiony maji hned nékolik cild, kterych se snazi dosdhnout za pouziti marketingu.
Témito cili jsou trvala konkurenceschopnost, ziskavani novych potencionalnich podnikl
Vv regionu, schopnost zlepSeni komunikace a kooperace mezi regionem a podniky,

politiky, mésty, svazy, druzstvy, neziskovymi organizacemi a dal§imi institucemi.

Ptestoze predstavy a zajmy kazdého z aktérti jsou rozdilné, musi se region snazit o CO
mozna nejlepsi variantu pro kazdého ze zicastnénych. Vysledky se pak musi pokusit

implementovat do strategie rozvoje regionu. Cilem je tedy celoplo$ny rozvoj mésta naptic¢

13



vSemi odvétvimi a dlouhodobéjsi spoluprace. Dlouhodobé zatraktivnéni regionu pro

vSechny cilové skupiny. (Anholt, 2010).

Anholt (2004) tvrdi Ze ,, Jednou z nejveétsich vyzev v marketingu destinace dnes je odlisit
své produkty a pozitivné se umistit v myslich zdakazniku. Jednou z klicovych priorit je
vytvorit pozitivni vaimadni, nebo image cilové destinace”. Dalsim jeho ndzorem je...
., Existuji riizné situace — pozitivni, slaby, negativni, smiseny, rozporny a prilis atraktivni
image. V zavislosti na typu image se vybiraji opatieni pro jeho zlepseni, které by mély byt
komplexni a mit trvaly charakter, protoze je tezké vytvorit obraz, a jesté tezsi ho zménit “.

(Anholt, 2010).
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3 Image destinace

Image se stala vyznamnou ptevazné v 60. letech 20. stoleti. Poprvé tento pojem slySime
v roce 1955, kdy jej ameri¢ti badatelé Garde a Levy (1955) zminuji ve svych ¢lancich a
pomoci n¢j poukazuji na spotiebni chovani. Image spojuje predstavy spole¢nosti o urcité
neznamé. Neznamou miize byt bud’to osoba (politik, podnikatel) nebo naptiklad mésto ¢i
zem¢, pravnické osoby, obecni urady, politické strany a dale produkty pro vetejnost.
MiiZe to byt image produktu, image obalu, propagacni image. Kazdy Gspésny podnikatel
zmé&nit, ale reputace ma vétsi vypovidaci hodnotu nez cokoliv jiného. V dnesni dobé
internetu a socialnich siti se kvalitni reputace i image tvoii velice téZce a jakakoliv chyba

muze mit za nasledek ztratu drahocenného ¢asu a dokonce i klientely.

Image spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny vefejnosti o urcitém piredmétu
minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napfiklad osoby (osobnostni image,
politika, podnikatele, sportovce apod.), zem¢é nebo meésta (image statu, naroda nebo
cirkve), instituce nebo organizace (napt. méstské a obecni ufady, politické strany,
sportovni kluby nebo neziskové organizace), firmy s jejich aktivitami uréenymi pro

vetejnost (podnikovy, produktovy image, image znacky, obalovy image.

V psychologii naptiklad pojem “image” predstavuje vizualni reprezentaci urcitého
subjektu. (Svoboda, 2009). Dale také existuje mnoho vyzkumu na téma image destinace,
které vznikaly od roku 1970. Od tohoto roku se zimage stalo jedno z nejcastéji
zkoumanych témat v oblastech cestovniho ruchu po celém svété (Stepchenkova & Mills,
2010). Krom¢ toho image také uzce souvisi podle Palatkové (2006) s problematikou
umistovani, segmentace a brandingu destinace. Setkdvame se Casto se stereotypnimi,
selektivni pfedstavami mista, charakterizovanymi ocekdvanim néfeho nového a dosud
nepoznaného, coz byva prvotni motivaci v turismu. Proto se i komunikaéni strategie
Ubiraji timto smérem a stavi své zaklady na téchto bodech. Stereotypni piedstavy se

nejCastéji tykaji domaciho obyvatelstva, s nimz spojuji turisté svoje predstavy.
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(Americané jsou obézni...). Takovato myslenka miize také zkreslovat jejich predstavu o
dané zemi, zejména v piipad¢ exotickych zemi, které jsou stale v rozvojové fazi a jsou
prezentovany jako raje na zemi, protoze nefesi problémy jako je kriminalita ¢i chudoba.
Image destinace se neustale méni. Ovliviiuje ji mnoho faktord, jako je napiiklad vyse
vydajti na ubytovani v dané oblasti, socidlni kontakt, klimatické zmény, politicka situace,
uroven nabizenych sluzeb v oblasti, dostupnost, doprava a mnoho dalSich. Prakticky se
da tict, ze jakykoliv faktor dokaze ovlivnit image destinace. Dal§im vyznamnym bodem
je také vzdalenost trhu od vybérové destinace. (Palatkova, 2006). Dale Se nabizi odborna
definice podle Martina a Erogla (1993) ktera tika, Ze image destinace je... ,, souhrn vSech
deskriptivnich, odvozenych a informacnich presvédceni klienta o destinaci”. Dale
presnéji image destinace popisuje Reine, Kotler a Haider (1993), ktefi ji popisuji jako...
“sumu vSech emociondlnich a estetickych kvalit, jako zkuSenost, duveru, myslenky,
vzpominky a dojmy, které klient s destinaci spojuje”. Podle Gartnera (1996) je image
definovana jako souhra tii zdkladnich slozek: kognitivni, citové a volné. Kognitivni
slozka se sklada z informaci a skutecnosti, které se daji pocitat jako pravdivé. Citova
slozka je ptevazné o subjektivnich pocitech, zkuSenostech a motivech ¢cloveéka. Slozka

volna je analogicka chovani a je rozhodujici pfi vybéru finalni destinace.

Po shrnuti n¢kolika definic vyplyva, Ze image destinace je uzce spojena s jednotlivcem.
Prakticky je postavena na osobnich zkuSenostech, zZitcich a emocich osoby, ktera danou
destinaci navstivila, ale zarover si ji mize jen tak pfedstavovat. Image destinace Si Vytvari
i ¢lovek, ktery nikdy danou destinaci nenavstivil, proto muze $ifit sviij subjektivni nazor,
ten muze byt zalozen pouze na videu nebo vlastnich pocitech. Image je velice
komplikovany proces poznavani. Kazdy ¢lovék ma vlastni ndzor a zkuSenost, tim vznika
velké mnozstvi nazort. Podnikatelé, mésta nebo staty mohou na zakladé image destinace
ovlivnit finalni rozhodnuti spotfebitele o navstévé jejich mésta, statu nebo napf.

restaurace Vv piipadé podnikatele.

Podle Palatkové (2006) neni jednoduché se i pfes mnoho definic shodnout v otazce, zda

je podniknuti cesty predurceno osobou klienta nebo image destinace. Tento spor odrazi
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do urcité miry nedostatek empirické zkusenosti role informaci v rozhodovacim procesu
ve vazbé na vytvafeni image. S timto problémem souvisi i mnoho dalSich problémui, jako
jsou subjektivni nazory jedinct, vlastnosti destinace, sezonni podminky, vzdalenost od
potencialniho navstévnika a mnoho dalSich. Dle obecného nézoru je image destinace

dilezitéjsi nez fyzické produkty destinace. Prikladem muize byt to, Ze turistim vice zalezi

na tom, co si oni sami mysli o situaci v Egypt¢ neZ na tom, Ze zde maji krasné mofe.

Image je zakladnim prvkem podpory turistickych destinaci. Je to jedna ze slozek, ktera
odliSuje jednu destinaci od druhé. Image je hlavnim kli¢ aspéchu k nalakani klienta, ktery
ma svij subjektivni nazor na vétSinu lokalit. Image je nejvEtsi slabinou a zaroven i

nejveétsi vyhodou podnikateld, politiki, statl, mést a vSech ostatnich subjektil.

Na zaklad¢ studie od Gunna (1972) se image déli na dva zakladni rozméry procesu tvorby.
Pfirozena a vyvolana image. Prvni z dvojice, jinak také nazyvana organicka, je chapéna
jako nekomerc¢ni ¢i nekontrolovany informacni zdroj, jako jsou nazory pratel, clanky
Vv Casopisech, televizni zpravy a reportaze nebo ¢lanky na internetu. Opakem pftirozené je
vyvolana jinak nazyvéana také indukovana, ta je vytvorend za Ucelem nalakéani novych
navstévnikd do dané lokality s vyuzitim komerénich informacnich zdroju. Jde tedy o
marketingovy tah ze strany obchodnich zastupct. Prikladem vyvolané image je video na
Youtube od letecké spolecnosti Air New Zealand. Video o0 bezpeénostnich instrukcich,
laka turisty na mista nataceni filmové série: Pan prstent a Hobbit, které se staly velkymi

symboly navstévy této zemé.

3.1 Formovani Image destinace

Proces formovani image destinace je slozitym a dlouhodobym procesem. Tento proces je
disledkem dlouhodobé marketingové strategie, ktera slouzi ke zvySeni zajmu o danou
destinaci. Tato strategie je velice ¢asové i finan¢né nakladna, stoji velké mnozstvi sil a
energie. ,,Dokonald* image by méla byt jednodusSe uchopitelna a snadno prezentovatelna

vefejnosti a potencionalnim navstévnikam. (Palatkova, 2006)
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Od zacatku je nutné pochopit, ze prosté vysvétleni kvalit produktu nestaci k tomu, aby se
destinace je zacit stavét na redlnych zdkladech a nevymyslet si nebo nesmyslné
nadhodnocovat dany region. Pokud tak vybrana destinace postupuje muze pfijit do bodu,
kdy fatalné narazi a ztrati jakékoliv ambice ve zlepSeni jejich znacky. V ocich zdkaznikt
bude jeji image znehodnocena a jiz nebude tak atraktivni. Konkurence mezi destinacemi
Vv pribéhu let roste. Dalsi velice vlivnou slozkou dnesni doby, kterd dokéze lusknutim
prstl zménit image ¢ehokoliv béhem n¢kolika hodin, je internet. Tento fenomén dnesni
doby mé nekonecné moznosti a dokaze destinaci dostat do hvézdnych vysin, ale i na
samotné dno. Hlavni pfednosti destinace mohou byt snadno okopirovany konkurenci,
proto je kazda destinace nucena snazit se o neustdlou inovaci kultury, sportu,
infrastruktury a dal$ich odvétvi. Snazi se, udrzet si vyhodu pied konkurenci a byt tak o
krok ptfed ni. Palatkova (2006) uvadi , lidské vnimani tridi informace, kterym je
vystaveno, a tak mohou k poZadovanému umisténi destinace v mysli zdkaznika prispét
pouze jasnd, strucnd, presnd a jednoducha sdeleni. Rostouci konkurence mezi
destinacemi nuti destinace nalézat odchylky a unikaty na jejichz zdklade se zakazniky

komunikuji“.

3.2 Modely image destinace

Kazdy region si nejCastéji vytvaii vlastni image na zakladé svych historickych,
politickych, ptirodnich podminek. Kazdy se vSak snaZi tvofit na zakladé pozitivni
zkuSenosti z téchto odvétvi. Piikladem tvorby image na zakladé historickych podminek
je Velka Britanie v Cele s krdlovnou Alzbétou II., ktera je ikonou celé zemé a je soucasti
image této konstitu¢ni monarchie. Je zobrazovana na turistickych vyrobcich, které si
turisté kupuji pfi navstévé Londyna. DalSim cilem destinace je si pfivlastnit n&jaky
vyrobek, osobnost, film, ¢ medialni akci. P¥i navitévé Ceské republiky to je napiiklad
Z historické stranky Karlv most a ze strany vyrobku pivo. Ve Francii je spojovana

s vyrobky vino a syr. V Némecku to bude naptiklad automobilka BMW. Jako ptiklad
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tvorby image pomoci filmu mizeme zminit vyuziti filmt sagy Harry Potter. Jejiz fanousci
z celého svéta chtéji navstivit nadrazi King Cross Station v Londyné¢ a na nastupisti 9 %

drzet vozik zabetonovany do stény.

Obecny ramec pro tvorbu image podle Baloglu a McCleary (1999) ma tii zakladni slozky.

V prvni slozce jsou obsazeny osobni faktory ty se déli na psychologické (hodnoty,

motivace a osobnost) a socialni (v€k, vzdélani, aktudlni stav a ostatni). Druha slozka

obsahuje image destinace (ktera se d€li na kognitivni, afektivni a globalni). Treti a

posledni slozkou jsou faktory podnétné, ty se dale déli na informaéni zdroje (typ,
mnozstvi), predchozi zkusenost a rozmisténi. Co je dilezité k prvni a tieti slozce védet,
je to, ze piimo ovliviiuje slozku druhou. Z prvni slozky jsou to hlavné psychologické a
socialni zdroje a u tieti slozky informacni zdroje. Z predeslych zkoumani bylo také
zjiSténo, ze nejvetsi vliv na image destinace ma motivace turistd, informacni zdroje jako

je internet nebo tisk a demografické faktory.

Nejcastéji se odbornici shoduji o dvou zakladnich slozkach image destinace. Jedna se o
kognitivni a afektivni komponenty. Prvni slozka se soustiedi na védomosti a piesvédceni
o destinaci. Afektivni si zaklada naopak na pocitech jednotlivee. Obrazek ¢islo 1, je
model image destinace (Baloglu & McCleary, 1999) ukazujici postup jednotlivce pfi

urovani image destinace pied navstévou destinace.

Obrazek 1: Formovani image

Pestrost (mnoZstvi)
informaénich zdroja

v

.............................................

Smyslové/kognitivni

:‘:-:;nfrl.lormaémth —"—'T':':F’ hodnoceni '\
» ji A .
e — T 4
|50 Celkovd image
> vik SV «
P L 4 !
— - Pocitové  (afektivai)
—ﬂ vedélini hodnoceni

v

Socio-psychologické

motivy cestovini

Zdroj: Upraveno dle Baloglu & McCleary, (1999).
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Baloglu a McCleary poukazuji na dominantni faktory v procesu vytvafeni image.
Ruaznorodost, mnozstvi a typ informaci mohou pfimo ovlivnit smyslové vnimani atributa
destinace. Tyto vjemy, spolu se socio-psychologickymi motivy cestovani, tvofi pocity
jednotlivce viici destinaci. Oba dohromady také tvoti vyslednou image. Dale autofi tvrdi,
ze afektivni hodnoceni je jakymsi spojovacim mostem pro kognitivni hodnoceni cestou
k celkové image destinace.
Obrazek 2: Priklad obrazu ¢ty komponent
Funkéni charakteristiky

A

vhnitrni
obraz

ceny obchodu
Atributy » Holisticke

zdvofily celkovy pocit
personal | nebo
atmosféra

Y
Psychologické charakteristiky

Zdroj: Upraveno dle Echtner a Ritchie, (1991).
Zatimco v predeSlém obrazku c&islo 1 pouzili Baloglu a McCleary, (1999) vyzkum
zaméfeny na psychologii a chovani spotiebitelti, obrazek ¢islo 2 (Echtner & Ritchie,
1991) se zamé&fuje na velké subjekty, jako jsou staty, regiony, velkd mésta a destinace.
Echtner a Ritchie (1991) tvrdi, Zze se image sklada ze dvou zakladnich dimenzi — funkéni

a psychologické charakteristiky:

e Funkéni charakteristiky tvofi hmotné a méftitelné charakteristiky. Jsou to daje,
které se daji vzdjemné porovnavat s ostatnimi destinacemi, piikladem je: cena,
pfirodni podminky, Groven sluzeb.

e Psychologickymi aspekty jsou hife méfitelnymi udaji a nedaji se tak snadno
pouzit k porovnavani. Prikladem mutze byt pfistup zaméstnancti nebo obyvatel,

celkova plisobici atmosféra z okoli.

Tyto dvé charakteristiky jsou doplnény dal§imi dvéma skupinami:
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e Atributy jako takové tvofi celek slozeny ze znakovych atributi a specialnich akci
a chovani personalu.

e Holistické dojmy silné ovliviluji vybér jednotlivce. Kazdy z komponenti
ovliviiuje jiny, a tak cela tato sestava ovliviiuje jeden druh€ho a utvaii tak jakysi
vlastni systém, ten utvaii image destinace. Velkym nedostatkem, ktery se udava
u tohoto grafu, je jeho nedostateCna pouzitelnost. Byva velky problém, spravné

urcCit a zafadit slozky destinace do spravnych komponent.

Obrazek 3: Faktory ovliviiujici utvdareni image spotiebiteli

Faktory nabidky
Percepce
_ Psychologické
Motivace
charakteristiky
\ // Zkusenosti
Socioek ické
ocioekonomicke Image «— Znalosti

charakteristiky

Vzdélani / { Turisticky marketing

Média

Faktory poptavky

Zdroj: Upraveno dle Goodall a Ashwort (1988).
Na obrazku ¢islo 3 je zobrazen graf ovliviiujici utvafeni image spotiebiteltl. Kazdy clovek
ma svij unikatni ndzor a pohled na image urcité destinace. Zahrnuje vlastni zkuSenosti,
vzpominky, doporuceni od pratel nebo ptedstavy. (Goodall & Ashworth, 1988) Tito
autofi rozdé€luji image tvorby spotiebitelll na dvé hlavni skupiny. Jsou to poptavkove a
nabidkové faktory. Poptavkové zahrnuji obrazy o destinaci pievazné ziskané ze
sekundarnich zdrojii napt: Skola, kamaradi atd. Nabidkové predstavuji modifikaci obrazu
ziskanych informaci pomoci vice vetejnych zdrojt, jako jsou asopisy, brozury, cestovni

kancelafe a reklama.

Tvorba a dlouhodobé udrzeni kvalitni image je skutecné béh na dlouhou trat” a prakticky

nikdy nekonci. Image je vlastné souhrn nazorli, presvédceni a zkuSenosti spotiebitelil
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s danym produktem nebo sluzbou. Image se dé jednoduse znicit, ale naopak velmi tézko
se napravuje. Image se da tvofit jakoukoliv cestou, nejCastéji se vSak pouziva
marketingovd komunikace. Image utvaii napiiklad i na prvni pohled nedulezity obal
produktu, zplisob prodeje, cena, sluzby pro zdkaznika nebo zplisob jednani pii reklamaci.

Tyto soucasti tvoii uceleny soubor hodnot, které ovliviiuji mysleni zadkaznika.

Podle Vysekalové (2009) image ,jednotlivciim umozZiuje orientaci, tim, Ze nahradi
znalost: Zadny clovek nemiize v soucasné dobé absorbovat a znat vsechno. Co se kolem
ného déje. Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu
a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. TakzZe Ize Fici, Ze image do znacné miry Fidi nase

chovani.

Pokud zminénou definici aplikujeme na oblast destina¢ni image, tak je image jistym
promitnutim obrazu v myslich spotfebitelt vi¢i chovani a aktivitam destinace na
vetejnosti. Cilem formovani image je vytvorit tak velky zajem, aby nikdo z cilové
skupiny zakaznikti nemohl odmitnout nabizeny produkt a chtél destinaci navstivit.

Obrdazek 4. Konceptualizace a operacionalizace obrazu image destinace

bézné atributy
|
I

unikatni atributy

JuADjRye

c
>
=
c
o
o
v

Zdroj: Upraveno podle Tasci, Gartner a Cavusgil, (2007).

Podle obrazku ¢islo 4 existuji ti dalsi prvky image destinace (Pike & Chris, 2004):

e Kognitivni: informace o objektu.
e Afektivni: jaké jsou naSe pocity a jak se citime, kdyZ vime informace.
e Konativni: jak se zachovdme po poznani informace.

22



Kognitivni zahrnuji ziskané informace, znalosti a presvédcent, které clovék ma. Afektivni
jsou pocity, které osoba ma vuéi dané destinaci. Konativni obsahuje chovani jednotlivce.

Jde o proces jednani zakaznika pti vybéru sluzby nebo zbozi.

3.3 Pristupy méreni image destinace

Meéieni image je slozity tkol. Kazdy potencionalni zékaznik nebo navstévnik ma svou
vlastni pfedstavu o produktu nebo sluzbé. Pro sestaveni komplexniho obrazu image je
potieba brat zietel na vSechny slozky image. Farias (2016) uznava n¢kolik zakladnich
metod $kalovani image destinace. Jedna se o sémanticky diferencial, Likertovu skalu a
pozi¢ni Skaly. Ivanov, Illem a Liang (2010) uvadi, ze pfi méfeni image se pouziva
kvalitativnich a kvantitativnich metod. Kvantitativni se dale d¢li na multivaria¢ni (hlavni
komponenty, faktorova a koresponden¢ni analyza) a bivariacni (korelacni analyza a t-test
analyza). Kvalitativni metody jsou slozeny z focus group, hloubkové rozhovory a
pozorovani. Echtner a Ritchie (1993) podle svého méteni obrazu tvrdi, ze nejdiive je
nutno stanovit seznam atributl. Ten musi obsahovat jak funk¢ni, tak psychologické
aspekty, dale jsou nutné predni vlastnosti destinace. Je také potteba zaclenit holistické
otazky. Ty se daji vyfeSit otevienou otazkou. Image a jeji analyza piedstavuji slozity

postup méfeni propagace, funkcnosti reklamy a situace na trhu.
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4 Metodika

Image je subjektivni ndzor navstévnikl. Jakakoliv drobnost mlze ovlivnit, zdali bude
chtit turista destinaci navstivit znovu. S tim souvisi také pfipadné doporuceni svym
pfibuznym nebo pratelim. Pro ucely této bakalarské prace byla pouzita metoda

kvantitativniho vyzkumu.
Byl stanoven jeden hlavni a ¢tyfi sekundarni cile.

e HC: Analyza image destinace — mésto Plzen.

e SCI: Identifikace silnych a slabych stranek Plzné a jejich vyuziti ke zlepSeni
image mésta.

e SC2: Identifikace nejsilnéjsich prvkl image.

e SC3: Identifikace nejvétsich konkurentd mésta Plzné a nasledna komparace z
hlediska image.

e SC4: Navrhy na vyuZiti nalezenych prvkl image.

Vyzkum byl proveden prostiednictvim elektronického dotazniku Google Docs. Ten byl
zvetejnén na socialnich sitich Zapadoceské univerzity v Plzni. Literatura ukazuje, Ze
pruzkumy strukturovanymi dotazniky jsou nejCastéji pouzivany pravé u studii image.
Jejich vyhodou je objektivita a jednoduchost. Dotaznik obsahoval jako oteviené, tak i
uzaviené nebo polouzaviené otazky. Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu roku 2020,
zacCastnilo se ho celkem 212 respondenti, nejvétsi ¢ast respondentd byla ve vékové
skuping 19-25 let. Tento dotaznik vyplnili 1id¢é, kteti v Plzni Ziji, dojizdi sem, studuji,
pracuji, ale i ti, kteti v Plzni nikdy nebyli. Proto se i vypovidaci hodnota dotaznikového

Setfeni poji prave s touto skupinou respondentd.
Dotaznik se skladal z osmnacti otazek.

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak Casto respondent Plzen navstévuje a zdali ji vitbec
nékdy navstivil. Bylo dalezité tuto otazku polozit, protoze je nutné rozliSit respondenty

na Casto navstévujici Plzen, a na ty ktefi sem jezdi nepravidelné.
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Druha otazka byla asociacni a ptala se na prvni tii slova, ktera se vybavi respondentim

pii pomysleni na mésto Plzen.

Dalsi otazka byla polooteviend, lidé méli vybrat jednu z predptipravenych moznosti o
tom, jaké je Plzenn mésto. (sportovni, kulturni, primyslové, univerzitni, historické,

pivovarské a moznost urcit jiné).

Ctvrta otazka byla polouzaviend a ptala se na vechna mista, ktera by navitévnici chtéli
navstivit v Plzni. Bylo zde na vybér nékolik zasadnich mist v Plzni (Doosan Aréna,
LOGSPEED CZ Aréna, Plzensky Prazdroj, ZapadocCeské muzeum V Plzni, Katedrala
svatého Bartoloméje, Velka synagoga, Techmania Science Centre, DEPO 2015, Muzeum
generala Pattona, Nové divadlo, Divadlo J. K. Tyla, Amfiteatr Lochotin, Zoologicka
zahrada, Namésti republiky, Thank you America memorial a Plzenské historické

podzemi), byla také zatfazena moznost dopsat si vlastni misto.

Pata polooteviena otazka se ptala na divod navstévy mésta Plzen za predpokladu, ze
respondent planuje cestu do Plzné. Bylo na vybér z nékolik pfipravenych moznosti (sport,
kultura, gastronomie, zabava, historické pamatky, navstéva piibuznych, nakupy, nocni
Zivot a jiné).

Dalsi otazka v potradi, byla zaloZzena na Likertove péti stupiiové Skéale. Respondent mé
ohodnotit zndmkou 1 (nejméné) az 5 (nejvice), jak byl spokojen s nabizenou sluzbou.
V této otazce byly vybrany: méstska hromadnd doprava, ubytovani, bezpecnost, zivotni

prostiedi, gastronomie, zabavni sluzby, sportovni sluzby a kulturni sluzby.

Sedmé otazka byla stejné jako druha oteviend a ptala se na nejlepsi zkuSenost prozitou
Vv Plzni. Osma otazka byla zalozena na nejhorsi zkusenosti s méstem Plzni. Stejné jako
predesla otazka byla oteviena. Tyto dvé otdzky maji dobrou vypovidaci hodnotu ohledné

vystihnuti nejvétsich prednosti a slabin mésta.

Devaté otazka si kladla za cil najit mésto, které je Plzni nejvétsim konkurentem v pfedem
pfipravenych oblastech. Témito oblastmi byly primysl, sport, vzdélani, kultura, historie,

doprava, zdbava, véda a vyvoj, cestovni ruch, vyvoj mésta. Nabizenymi moznostmi
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konkurentii byla mésta s podobnym pocétem obyvatel a blizsi dojezdovou vzdalenosti:
Ostrava, Liberec, Salzburg, Ceské Bud¢jovice, Innsbruck a Brno. Dale zde byl i Linec,

ktery byl stejn¢ jako Plzent Evropskym méstem kultury.

V dalsi otazce bylo vnimani mésta Plzné€ zjistovano pomoci sémantického diferencialu.
Nabidnuty byly moznosti s hodnocenim 1 (nejmén¢) az 5 (nejvice). U vybranych ptiklada
(sportovni, nudné, nebezpecné, rodinné, neturisticke, staré, uzaviené a prijemné) se mel
respondent piiklonit k jedné z péti moznosti. Z nasledného priméru odpovédi u kazdé

Z vybranych moznosti vychéazi hodnota, ktera se zanasi do grafu.

Jedenacta otazka byla polooteviena a ptala se respondenta na akce, které jiz v Plzni
navstivil (Pilsner Fest, Slavnosti Svobody, Léto v Prazdroji, Fresh festival Plzen, Festival
sport Plzen, Predator RUN Plzen, Finale Plzen, Plzensky Majales, Metalfest Open Air,
Summer City Fest, Bolevak Music Festival, KryStof Kemp, Doméaci utkdni HC Skoda

Plzen a FC Viktoria Plzen, Festival Industry Open, Veletrh prace a vzdélani).

Dvanacta otazka chtéla po respondentech, aby na skale od 1 (rozhodné ne) do 10
(rozhodné ano) vyznacili jednou zndmkou sviij umysl doporucit nékomu navstévu mésta

Plzné. Jedna se o metodu NPS.

Na konec dotazniku bylo umisténo pét otazek na doplnéni informaci o respondentech.
Zakladni otdzky na rozdéleni respondentll podle pohlavi, véku, spoleCenského statusu,

dosaZené¢ho vzdelani a mista bydliste.
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5 Predstaveni mésta Plzné

Zapadoteské mésto Plzeti lezici na soutoku fek Mze, Uhlavy, Radbuzy a Uslavy bylo
zalozeno roku 1295 ceskym kralem Vaclavem II. Jeden z diivoda zalozeni Plzné byla
vynikajici poloha na trase obchodnich cest do Norimberku a Rezna. Svoji rozlohou 20
ha, 290 domy a 3000 obyvateli bylo ve 14. stoleti tietim nejvétsim méstem v Cechach.
Jiz od pocatku veékl byla Plzen diilezitym obchodnim, kulturnim a obrannym bodem pro
¢eské panovniky. V roce 1599 az 1600 byla dokonce Plzen docasnym sidlem fimského
cisafe a Ceského krale Rudolfa II. Nejvétsi rozmach ovSem pfichazi vroce 1842
zalozenim M¢&Stanského pivovaru a Plzeniského Prazdroje. V roce 1869 odkupuje hlavni

inzenyr Emil Skoda slévarny a strojirny v Plzni a tim vznikaji Skodovy zavody.

Plzen v dne$ni dobé patii mezi jedno z nejvice prospivajicich mést v nasi zemi. Nabizi
dobré pracovni podminky, dostupné moznosti sportovani, blizkost pfirodé.
Z podnikatelského hlediska disponuje vynikajicimi podminkami k podnikani ve srovnani
s ostatnimi krajskymi mésty. Tato destinace ma také velice kladné hodnoceny statni
ufady, moZnosti vzdélani. Se svymi 170 tisici obyvateli neni Plzen pfili§ dopravné
frekventovana. Krajské mésto Plzen je vyznamnou kiiZzovatkou pro silni¢ni i Zelezni¢ni
dopravu. Po okraji Plzen se vine dalnice D5, ktera vede z Prahy do Mannheimu. Plzen je
také pomérné blizko hraniénim ptechodiim s Bavorskem po zminované dalnici D5 -
Rozvadov (72 km) a smérem na DomaZlice - Folmava (68 km). Zarover pies Plzen proudi
Hlavni mésto Praha je vzdaleno pouze 94 km, centrum Chodska Domazlice 55 km a
centrum lazenstvi Karlovy Vary 86 km. Plzen je také mistem vzniku svétové znamych

loutkovych postavicek Spejbla a Hurvinka. (TUTA Plzen, 2020)

Plzen usilovné pracuje s image méesta. Ma vlastni moderni web Visit Plzen, ktery laka
turisty na nejvétsi pamétihodnosti nebo gastronomické zazitky. Stranka je v Ceském,

anglickém nebo némeckém jazyce. Nabizi moznosti vSestranného vyziti: navstévy
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historického centra, muzei a galerii, ale i vylety do pfirody v okoli, programu pro déti a

industrialni pamatky.

5.1 Plzen a jeji symboly

Oficialnimi symboly Plzné jsou:
e Znak mésta

Na strankach Mésta Plzn¢ je napséano ,,znak mésta Plzné je cennym dédictvim mésta,
konstantou, ktera zosobnuje identitu mésta a odradzi jeho historii. Je uzivan v komunikaci
mésta jako instituce, K reprezentacnim uceliim mésta apod. Na jeho uZiti maji pravo i
obcané mesta, nejde-li o uziti ke komercnim ucelum ¢i propagaci jejich podnikatelské

cinnosti ““. (Statutarni mésto Plzen, 2020)

Plzenisky znak se b&hem historie né€kolikrat zménil. Nejstarsi verzi byl Cerveny §tit se
stiibrnou chrtici se zdvizenym ocasem ve skoku. Jedna se o podobu znaku z roku 1433.
K prvni vyznamné zméné doslo v dob¢ husitskych valek, kdy si sami Plzeniané vlozili do
erbu zlatého dvouhrbého velblouda. Ziejmé jde o povést o tom, jak Plzenané ukradli
obléhajicim husitim ustajeného velblouda. Puvodné vsak barva pole pod velbloudem
byla modra, na zelenou byla zménéna az v roce 1578. K dalsi zméné doslo rukou Jifiho
z Podébrad. Papez Pavel II. vydal v roce 1466 bulu, jez ke dvéma starSim polim v erbu
Plzné ptidala dalsi dvé nova. V prvnim stiibrném poli jsou dva zlaté klice. Ve druhém
zlatém je zbrojnos, ktery podpira ¢erného orla. Ostatni zmény jiz nebyly tak dilezité.

Obrazek 5: Znak mésta Plzné

Zdroj: Plzenn — TURISMUS, (1)
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¢ Logo mésta

Je jakymsi modernim znakem mésta. Vychodiskem pro vytvofeni loga Plzenské
metropole je geograficka poloha tohoto mésta a snaha o vyjadreni kulturni snahy smérem
k zapadni Evropé. Sipka smérem do leva také ukazuje na silu Plzenani jit proti proudu.
Plzeti se v dne$ni dobé prezentuje jako silné a sob&staéné mésto jak v Ceské republice,

tak v Evropé. (Statutarni mésto Plzen, 2020)

Obrazek 6: Logo mésta

Zdroj: Plzeii — TURISMUS, (2)

e Prapor a barvy mésta

Prapor, vlajka, korouhev, standarta mésta jsou tvofeny ¢tyimi ¢tverci. Horni dvé pole z
leva maji bilou a zlutou barvu. Dolni pole pak zelenou a rudé cervenou. Prapor se
nejcastéji pouziva ke slavnostni vyzdobé mésta a k odliSeni budov méstské spravy od

ostatnich. Tyto zékladni Ctyfi barvy jsou odvozené ze znaku.

Obrazek 1: Viajka mésta Plzné

Zdroj: https.//cs.wikipedia.org/wiki/Plzen
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5.2 Turisticka mista Plzné

V poslednich letech patii Plzen mezi velmi atraktivni mista Vv naSi zemi z hlediska
cestovniho ruchu. V Plzni v roce 2019 ptespalo pies 330 tisic turistd, ktefi stravili téméf
550 tisic noci v ubytovacich zafizenich. (Statutdrni mésto Plzen, 2020). Plzen jako
zapadoceskd metropole nabizi Sirokou Skalu mist, sluzeb a vyrobku, které dokazou
upoutat o¢i i mysl potencionalnich navstévnikl. Anglicky se Plzen pteklada jako Pilsen.
Podobné se ve svéte tika pivu plzeniského typu — Pilsener nebo Pils. Jedné se o spodné
kvasené pivo podle plzenské receptury. Uz jen diky této podobé mezi slovy Pilsen a
Pilsener, chce kazdy pivaf na svété navstivit misto vzniku tohoto unikatniho piva. Jméno
Plzn¢ je tedy obrovské a cestovni kancelafe se ho neboji vyuzit a nabizeji velké mnozstvi
zajezdu s prohlidkou této Zapadoceské metropole. Nejvétsim lakadlem je navstéva

svétoznamého pivovaru S ochutnavkou piva ve sklepenich.

Obrazek 8: Centrum Plznée

e T s e Y

W

Zdroj: Plzen — TURISMUS (3)
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* Pivovar Plzefisky Prazdroj

Plzenisky pivovar Prazdroj byl zalozen v roce 1842. Pfevazné mél tento pivovar vafit pivo
bavorského typu, proto byl pozvan ze sousednich Bavor — Josef Groll. Ten se stal novym
slddkem v Plzeniském pivovaru. Prvni varku uvafil 5. fijna 1842 a narazena byla 11.
listopadu, i ptes Grollovu nespokojenost s vyslednym produktem, pivo sklidilo mezi
Plzeniskymi obrovsky tspéch. Tato ,,nepovedend* receptura je dnes zndma po celém svété
jako pivo plzeniského typu. V roce 1859 si pivovar zaregistroval znacku Plzenské pivo -
Pilsner Bier a v roce 1898 Plzenisky Prazdroj - Pilsner Urquel. Pivovary Plzenského
Prazdroje navstivilo vroce 2018, 909 tisic navstévnikd. Samotny pivovar Plzensky
Prazdroj pak 589 tisic, proto patii mezi deset nejnavitévovangjsich mist v Ceské

republice. (Plzensky Prazdroj, a.s. 2020)

Obrazek 9: Pivovar Plzensky Prazdroj

Zdroj: Plzeii — TURISMUS, (3)

« Techmania Science Center

Techmania Science Center zkracen¢ Techmania bylo zaloZzeno v roce 2005 v aredlu
Skody Plzen. Poslanim této instituce je ukazat lidem jednoduse a zabavné védu.
Podporovat a probouzet zajem déti a studentim o studium na stfednich a vysokych
Skolach. Techmanii pravidelné navstévuje kazdy rok ptes 200 tisic navstévniki.

(TECHMANIA SCIENCE CENTER O.P.S. 2020)
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+ Katedrala svatého Bartoloméje

Vyhlidka z nejvyssi kostelni véZe v nasi zemi. Takto by se dala jednoduSe shrnout
Katedrala sv. Bartoloméje, protoze skutecné 102,26 m vysoka veéz katedraly nabizi
nezapomenutelny pohled na celou Plzen jako na dlani. DrZi také prvenstvi jako nejvyssi
kostelni véz v Cesku. Sama katedrala je dlouha 58 m a Siroka 30 m. Nejvyznamngjsi
vyzdobou uvniti chramu je socha Plzenské Madony zroku 1390. Na zadni strané
katedraly se nachazi také tzv. osahanek tedy andéli¢ek na miizi katedraly. Plzenané véii,

ze dotknuti se and¢licka ma pfinést Stésti a plni pfani.

Obrazek 10: Katedrala svatého Bartoloméje

Zdroj: Plzenn — TURISMUS, (4)

* Renesané¢ni radnice

Plzenska radnice je postavena v renesancnim slohu na severni strané namésti Republiky

Vv Plzni. Byla postavena italskym stavitelem Giovannim de Statia mezi lety 1554 — 1559.
* Nové divadlo

Nové divadlo je novou a moderné€jsi scénou Plzenského Divadla Josefa Kajetana Tyla.
V roce 2014 byla postavena naproti nakupnimu centru Plzen Plaza. Sklada se ze dvou
sali prvni ma kapacitu 461 mist a druhy mensi pak pojme 120 divakd. Jde o spojeni
provozni a divadelni budovy do jednoho celku. Zvlastnim architektonickym prvkem je
predni sténa divadla z bilého betonu, ve kterém jsou nepravidelné bubliny. Divadlo bylo

vetejnosti otevieno piedpremiérou hry Bedficha Smetany Prodand nevésta 1. zaii 2014.

32



* Velka synagoga

Velké synagoga v Plzni se nachazi blizko namésti Republiky pouhych 5 minut pésky na
ulici sady Pétatiicatnikti. Byla dostavena v roce 1892 podle rakouského architekta Maxe
Fleischera. Je nejvétsi synagogou v Ceské republice, druhou nejvétsi v Evropé a tieti

nejvétsi na celém svété. V roce 1992 se z ni stala kulturni pamatka Ceské republiky.

Obrazek 11: Velka synagoga v Plzni

Zdroj: Plzenn — TURISMUS, (5)
* Velké divadlo
Jedna se o hlavni scénu Plzeniského Divadla Josefa Kajetana Tyla. Jde o novorenesancni
pamatku na okraji historického centra Plzn¢. Byla postavena mezi lety 1897-1902 podle

Antonina BalSanka. Slavnostni otevieni prob&hlo 27. zafi 1902 piedstavenim opery

LibusSe od Bedficha Smetany.
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* Loosovy interiéry

Obdivovatelim interiéri nesmi Vv Plzni zapomenout navstivit interiéry navrzené
celosvétové uzndvanym architektem Adolfem Loosem. Je povazovan za zakladatele
moderniho pojeti architektury. V roce 1907 se Plzenisky podnikatel Hirsch ve Vidni
seznamil s Adolfem Loosem a pozval ho k sobé do Plzné. Loos pfijel do Plzné a zde
navrhl nejméné 13 interiéra. Do dnesni doby se nam jich dochovalo osm. Turistim jsou

nabidnuty tfi prohlidkové trasy, kazda nabizi jiné interiéry a jinou dobu prohlidky.
* Plzen hlavni nadrazi

Jedna se o centralni Zelezni¢ni stanici v Plzni. Uvedena do provozu byla roku 1862.
Jednalo se o spojeni z Prahy do Plzng&. Soucasna hlavni budova nadrazi byla oteviena
V roce 1907. nadrazi je postaveno v neorenesan¢nim a secesnim slohu. Byla postavena na
zékladé navrhu architekta Rudolfa Slechta. Nadrazi je ostrovniho typu, tj. hlavni budova
je umisténa uprostted mezi kolejemi. Za druhé svétové valky bylo nadrazi

vybombardovano britskymi bombardéry.

Obrazek 12: Budova hlavniho nadrazi v Plzni

Zdroj: Plzeii — TURISMUS, (6)
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5.3 Evropské hlavni mésto kultury

Tento titul je kazdy rok proptjc¢en urcitému poctu kandidati na toto prestizni ocenéni.
Nejcastéji dvéma meésttim, neékolikrat jiz bylo udéleno pouze jednu méstu. V roce 2024
maji tento titul naptiklad tfi mésta. V roce 2000 na oslavu nového milénia bylo vybrano
9 evropskych mést a Praha bylo jednim z nich. Pro rok 2015 byla po konkuren¢nim boji
s Ostravou vybrana pravé Plzei, a byl ji tak udélen titul EHMK pro tento rok. EHMK
Plzen 2015 uskutenilo pies téméf 600 vybranych akci, hostila umélce z celé Evropy a
stala se pomysinym stfedobodem Evropského kulturniho déni. (Raabova a kol.,
Economic impacT v.0.s., 2017). Plzeni v roce 2015 navstivilo necelych 3,4 milionu
navs§tévniki z celého svéta. (Plzen — TURISMUS, 2016). Mezi nejvétsi akce festivalu
patfilo — Slavnostni zah4jeni, Festival svétla, Bavorské dny, Findle, Slavnosti svobody,
Rock for People, Ziva ulice, Obii loutky, Pilsner Fest a Oslavy zaloZeni republiky 28. 10.
Plzen vynalozila zna¢né prostiedky na podporu kulturniho rozkvétu. Jiz od roku 2010,
kdy byla Plzeni vybrana zacala dlouhodobé pfiprava na tuto akci. V roce 2012 zacala
vystavba moderni scény - Nové divadlo. Zacalo se s vystavbou kreativni zony v aredlu

byvalého depa dopravnich podnikti pod nazvem DEPO2015.

5.4 Osobnosti Plzné

e Gottfriend Lindauer

Jinak znan také pod jménem Bohumir Lindauer se narodil v Plzni 5. ledna 1839. Jedna se
o novozélandského umélce s Ceskymi kotfeny. Proslavil se svymi portréty obyvatel
Nového Zélandu - Maurl. Vystava - Gottfried Lindauer (1839-1926), plzensky malif
novozélandskych Maori byla také souc¢asti EHMK Plzen 2015. Tato vystava pfiblizovala
zivot a dilo umélce, ktery se proslavil na opacné strané svéta. Jeho specializaci bylo umeéni
19. stoleti zamétené na Novy Zéland. Jeho malby piivodnich maorskych obyvatel jsou na
Novém Zéland€¢ povazovany za soucast narodniho kulturniho dédictvi. (Zapadoceska

galerie v Plzni, 2020)
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e Ladislav Sutnar

Rodak z Plzné ,,génius kompozice®. Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich, mezivale¢nych
postav ¢eské moderny, vyznamnou osobnost uméni a designu svétového meétitka. Tato
persona se narodila 9.listopadu 1897 v Plzni. Béhem své kariéry obdrzel mnoho ocenéni
napft. stiibrnou medaili na mezinarodni vystavé umeéni v Pafizi roku 1925, prvni misto za
vystavnictvi v Barceloné roku 1925. Vyznamenam byl také posmrtné v roce 1979, kdy
byl uveden do sin¢ slavy Art Director’s. V roce 2001 mu bylo udéleno ceské statni
vyznamenani za zasluhy v oblasti kultury in memoriam. Byl také ocenén Cestnym
obCanstvim mésta Plzné. Po tomto umélci je dnes také pojmenovana jedna z fakult
Zapadoceské univerzity v Plzni. Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara, zkracené

FDULS, jinak nazyvana také ,,Sutnarka“. (ZCU, 1991-2020).
e Martin Straka

Cesky reprezentant, drzitel zlaté medaile z mistrovstvi svéta a zimnich olympijskych her
v Naganu. Odehral 16 let v Kanadsko-americké NHL. Dnes jiz byvaly hokejovy uto¢nik
se narodil 3. zafi 1972. Majitel hokejového tymu HC Skoda Plzeii.

e Jifi Langmajer

Cesky divadelnik, herec a komik. Patii ke $pickam &eského filmu. Narodil se 3. Gervna
1966 v Plzni. Hral v ¢eskych nejznaméjsich seridlech jako Zdivoceld zem¢, Ordinace

Vv rizové zahradé a Lajna.
e Viclav Pech

Narodil se 3. prosince 1976, je to ¢esky rallyeovy zavodnik. Pétinasobny mistr Ceské
republiky v rallye, trojnasobny mistr republiky ve sprintrallye. Nej¢astéji byl znam jizdou

ve svém Mini Cooper S2000.
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e Jifi Trnka

Jiti Trnka se narodil 24. tnora 1912 v Plzni. Byl studentem Plzeniského realného
gymnazia. Jiz ve svych sedmndcti letech ziskadval uznani na mezinarodnich vystavach
(Praha 1929, Patiz 1930). Trnka po absolvovani gymnazia pokracoval ve studiu na
Umeéleckoprimyslové Skole v Praze. V roce 1936 jiz vedl vlastni loutkovou scénu
Dievéné divadlo. Byl skvélym malifem, grafikem, sochafem a ilustratorem knizek. Byl
jednim ze zakladatelt studia kresleného filmu Bratii v triku. Jeho nejznaméjsimi filmem
je animovana verze filmu DOBRY VOJAK SVEJK z roku (1955). Spolupracoval také
s legendami ¢eské kinematografie Vlastou Burianem a Janem Werichem, ktefi propujcili

svoje hlasy jeho pohadkovym bytostem. (Cesko-Slovenska filmova databaze, 2020).
Obrdazek 13: Logo studia Bratri v triku

. BRATRI VTRIKU

Zdroj: Ceskd televize

e Emil Skoda

Tento primyslnik a velkopodnikatel se narodil 18. listopadu 1839 v Plzni. V Chebu
dokon¢il studium na realce, pozdéji Emil pokracoval ve studium techniky v Praze a
v Karlsruhe. V roce 1859 odesel do valky. Po valce nastoupil ve veéku dvaceti sedmi let
na pozici feditele v nové vybudované strojirné hrabéte Valdstejna v Plzni. V roce 1869
odkupuje celé zavody od hrabéte. Skoda za¢al sviij novy podnik rozvijet, rozsitil zavody
o vlastni slévarnu a nové kovarny. V dobé nejvétsiho rozmachu mély Skodovy zavody
pfres 4 tisice zaméstnancu a vice nez 200 kust prumyslovych stroju. V roce 1896 postavil

novou zbrojni halu a tovarnu. Plzen diky tomu patii mezi $picku vyrobct zbrani v Evropé.
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Emil Skoda umira dne 8. srpna 1900 v Rakousku. Je pochovan v Plzni na Mikulagském

hibitoveé v Plzni. (Techmania Science Center, 0.p.s., 2020)

e Miroslav Zikmund

wewvr

spisovatelem, autorem cestopisi, fotografem a novinafem. Je drzitelem Medaile Za
zasluhy, Ceny Ministra Zivotniho Prostiedi, Artis Bohemia Amicis a Radu TGM. Jeho

dila napsal spolecné s Jitim Hanzelkou.
e Karel Gott

Zpévak, herec, malit a ikona ¢eské hudebni scény se narodil 14. ¢ervence 1939 v Plzni.
Je drzitelem 42 ocenéni Cesky slavik. Za sviij Zivot vydal 293 sélovych alb. Mezi Cechy
je znan také jako ,,Bozsky Kaja“. Zemiel 1. fijna 2019. Je pochovan na Smichovském

hibitoveé v Praze.
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5.5 Eventy mésta Plzné

e Pilsner Fest

Jiz tradicné V poslednich letech probiha béhem prvnich dvou tydnl v fijnu v aredlu
Plzenského Prazdroje akce s ndzvem Pilsner Fest. V roce 2019 probéhlo jiz 177. vyroci
uvareni prvni varky svétoznamého plzeiiského lezaku. Hlavni mySlenkou celé akce je
ochutnat pivo z Plzenského Prazdroje a uzit si bohaty kulturni program. Je zde moznost
si vyzkouset, jak se ma spravné ¢epovat pivo. Neodmyslitelny je pfipitek v 18 hodin a 42
minut, tento pfesny Cas odkazuje na rok 1842, kdy byla historicky prvni varka piva
uvaiena. V roce 2018 navstivilo Pilsner Fest famo6znich 55 tisic lidi. (Plzensky Prazdroj,

a.s. 2020) Naproti tomu v roce 2019 pouhych 25 tisic lidi.
e Slavnosti svobody

Nejvétsim military eventem v Plzni jsou rozhodné Slavnosti Svobody. Ceskoslovensko
bylo osvobozeno vroce 1945 spojeneckymi vojsky. Nejvétsi ¢ast zapadnich Cech
osvobodili jednotky 3. americké armady generdla George Pattona. Plzen se osvobozeni
dockala 6. kvétna roku 1945, kdy do ulic vstoupily jednotky s bilou hvézdou. Plzen byla
také mistem, kde Ameri¢ané ukoncili svoji osvobozovaci pout’ napti¢ Evropou. Na tuto
akci ptijizdéji lidé z Sirokého okoli republiky, a dokonce ze svéta. Nejdulezitéjsi je vsak
ucast samotnych veteran. Program je rozdélen do nékolika casti. Mezi nejvice
navs$tévované patii tradi¢ni konvoj historickych vozidel a beseda s veterany. V roce 2017

navstivilo Plzeniské Slavnosti Svobody na 90 tisic lidi. (Slavnosti svobody Plzei, 2020).

Obrazek 14: Logo SLAVNOSTI SVOBODY

SLAVNOSTI
SVOBODY
PLZEN

OSVOBOZENI AMERICKOU ARMADOU
1.-6. KVETNA 2020 Mésto 21
Zdroj: Slavnosti svobody Plzen 2020
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6 Vysledky dotaznikového Setieni

V prvni ¢asti dotazniku budou vyhodnoceny zakladni charakteristiky vzorku respondentd.
Ve druhé ¢asti budou hodnoceny jednotlivé otazky cilené na image destinace. Bylo
pouzito nékolik otevienych, uzavienych a asociac¢nich otazek. Dotaznikového Setieni se
zlcastnilo 212 respondentil. Z toho poctu bylo 105 zen (49,5 %) a 107 muzi (50,5 %).
Devét respondentt Plzen nikdy nenavstivilo. Presto jim byly polozeny prvni dvé otazky,
zatimco u zbytku byl pocet odpovédi jiny. Nejvice respondenti tedy 141, pochazi
Z Plzenského kraje, 21 zJihoCeského kraje a 17 z Karlovarského kraje. Nejvice
respondentti patii do v€kové skupiny 19 - 25 let s poctem 154. Druha nejpocetné;jsi
skupina je 26 — 35 let v po¢tu 31 respondentd. Nejvice respondentit ma statut studenta
(140 odpovedi), dale bylo zjisténo, ze dotaznik vyplnilo 56 zaméstnanych. Nejpocetnéjsi

skupina 119 respondentii dosahla stiedoskolského vzdélani s maturitou.
Tabulka 1: Zdkladni informace o respondentech

Pohlavi Misto trvalého bydlisté
Muzi 107 | Plzensky kraj 141
Zeny 105 | Karlovarsky kraj 17
Vék JihoCesky kraj 21
do 18 let 14 | Ustecky kraj 7
19-25 154 | Liberecky kraj 3
26 - 35 31 |Jihomoravsky kraj 1
36 - 45 6 |Hlavni mésto Praha 9
46 - 55 6 |Kréalovehradecky kraj 0
55-70 1 |Olomoucky kraj 2
Spolecensky status Stfedocesky kraj 8
Student 140 | Kraj Vysocina 3
Zaméstnanec 56 Navstiveni Plzné
0sVC 5 |Bydlim a pracuji v Plzni 34
Nezaméstnany 3 |Bydlim v Plzni 31
Na mateiské dovolené 8 |Studuji v Plzni, bydlim jinde 62
DosaZené vzdélani Neékolikrat jsem ji navstivil 27
Zakladni 18 |Jezdim sem pravidelné 49
StiedoSkolské s vyuénim listem 5 | Nenavstévuji, nikdy jsem tam nebyl 9
Stfedoskolské s maturitou 119
Vyssi odborné 10
Vysokoskolské (Bc.) 46
Vysokoskolské (Ing. Mgr a vy$si) 14

Zdroj: Viastni Setreni, 2020
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Tabulka 2 zobrazuje tfi nejcastéji pouzita slova, ktera se poji respondentim s méstem
Plzen. Odpovédi byly raznorodé, proto byly rozdéleny do né€kolika skupin pro snazsi
orientaci. VétSina asociaci byla spiSe pozitivnich, ale byly i nékteré negativni, jako
naptiklad Spina, bezdomovci a nebezpeci. Nejvyraznéj§im prvkem vnimani image u
respondentl bylo urcité pivo a pivovarskd tradice. Velmi silnym atributem Plzn¢ a jeji
image jsou historické pamatky napi: Katedrala sv. Bartolomé&je, Velka Synagoga, DEPO
2015. Mezi nejvétsi osobnosti a postavy spojené s Plzni respondenti vybrali primatora
Martina Baxu, hokejistu Martina Straku, fotbalistu Pavla Horvéta, zesnulé¢ho Karla Gotta
a loutkovou dvojici Spejbla a Hurvinka. Mésto bylo nékolikrat popsano jako Krasné,
studentské, kulturni nebo sportovni. U asociaci se znackami instituci a podnika to byl
Plzetisky Prazdroj, Skoda a Zapadodeska univerzita. Ve sportu pak vyénivali hlavé FC
Viktoria Plzeit a HC Skoda Plzei. V Kulturni ¢asti dominovala zminka o EHMK 2015,

Divadlo Josefa Kajetana Tyla a Cinema City.

Tabulka 2: Asociace s méstem Plzni

Mista Popis mésta Znacky 1ns tlot uet Zivot
a podniku

DEPO 2015 Malé velké Gambrinus Studium
Katedrala sv. Bartoloméje | Krasné Plzensky Prazdroj | Party
Zbrojnicka ulice Krajske Skoda Kamaradi
Sady Pétatricatnika Studentské Delish Spina
Olympie Zajimavé No-limit Bezdomovci
Velka Synagoga Zivé ZCU Opilci
Zoo + Dino park Kulturni McDonalds Soutok ctyt rek
Papirna Pramyslové | Da - Pietro Nebezpeci
Plaza Sportovni Studna Pratelé
Olympia
Bory - véznice Kultura Sport Osobnosti
Bolevak Pivo Florbal Martin Baxa
Hlavni nadrazi EHMK 2015 |FC Viktoria Plzen | Pavel Horvat
Fakultni nemocnice Divadlo J.K.T |HC Skoda Plzeti |Martin Straka
Borsky park Festival Filmu | Hazena Karel Gott
Loosovy interiéry Cinema City | Basketbal Spejbl a Hurvinek

Zdroj: Viastni Setreni, 2020
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Obrazek 15 ukazuje odpovédi respondentli na otdzku, jaké je pro né Plzenn mésto. Plzen
je podle respondentl s 53 odpovéd’'mi nejcastéji povazovana za pivovarské a kulturni
mésto. Prekvapenim je pouhych 13 ndzorl na to, ze je Plzen historickym méstem. Je to
ziejmé nasledek toho, Zze vétsina respondentd je ve véku mezi 19 - 25 let a spise je zajimaji
kulturni a zabavni akce. Proto ziejm¢ zvolilo nejvice respondentti odpovédi (Kulturni a
Pivovarské). Moznost ,,sportovni“ mésto vybralo 41 respondentli, opét je tento pocet

znacné ovlivnén mladSimi respondenty, ktefi v Plzni sportuji.

Obrazek 15: Jaké je Plzeit mésto
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Obrazek 16 obsahuje odpovédi respondentti K otazce ohledné divodu navstévy za
pfedpokladu planovani navstévy Plzné. NejcetnéjSim diivodem navstévy by byla zabava
a o pouh¢ 4 odpoveédi méné by se jednalo o kulturu. Je to zfejme velkym poctem mladych
ve skuping respondentt, ktefi se cht&ji bavit. Dal§im vlivem je také fakt, ze se Plzen v
poslednich letech stala skuteénym centrem kultury a zabavy nejenom diky proptjceni
titulu EHMK 2015.Dalsi velice po¢etnou skupinou je gastronomie, vyplyva to i z jinych
otazek dotazniku, kde respondenti zminovali gastronomické zazitky a spoustu plzenskych
restauraci, bard a kavaren. Tato skupina je opét velice ovlivnéna velkym poc¢tem mladych
a zaroven mistnich respondentt a studentti. Dal$i dvé skupiny se skoro totoznym poctem
odpovédi jsou nakupy a sport. Destinace Plzett miize nabidnout spoustu mist pro nakupy,
jako jsou obchodni centra: Olympia Plzen, Plzeni Plaza nebo ndkupni centrum Area Bory.
Zde mohou lidé nakupovat a najdou tu Siroky sortiment, ze kterého mohou vybirat. Plzen
nabizi velkou spoustu moznosti, jak si clovék miize zasportovat. Na misté je zminit rizné
rizné posilovny, venkovni a détské hiisté, workout hiisté, sportovni areal TJ Slavia VS
Plzen u Borského parku, sportovni aredl Lokomotiva Plzen, plavecky bazén Lochotin a
mnoho dalSich. Pasivni strdnka nabizi moznost vidét z pozice divaka nejvyssi soutéze

v Ceské republice napii¢ sporty jako je hokej, fotbal nebo hazena.

Obrdazek 16: Ditvod planované navstévy Plzné
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Obrazek 17 ukazuje odpovédi na otazku, jaka mista v Plzni respondenti navstivili.
Nejvice odpovédi ziskaly tfi mista, prvni s poctem 171 odpovédi je Namésti republiky,
na pomyslném druhém misté je Zoologicka a botanicka zahrada v Plzni s 167 odpovéd'mi
a tfeti pficku obsadil Plzensky Prazdroj s poctem 162 odpovédi. Druhd skupina se 149
odpovéd'mi, navstiveni kterékoliv fakulty je zfejmée zkreslena z diivodu velkého poctu
respondentl z pozice vysokoskolskych studentti. Techmanii navstivilo 144 respondentd.
V nejmensim poctu odpovédi bylo zminéno Muzeum generala Pattona, které z 203
respondentll navstivilo pouhych 11 lidi. V odpovédich je spoustu dalSich mist, kterd
respondenti v hojném poctu navstivili viz obrazek cislo 18. Vysledky ukazuji velmi
pocetné navstévovanou, jak bylo jiz zminéno vySe, Zoologickou zahradu, ktera se da
k vylepseni image destinace také vyuzit.

Obrazek 17: Navstivena mista Plzné

ZCU - kterékoliv fakulta
Plzenské historické podzemi
Thank you America memorial
Namesti republiky
Z.00 a botanicka zahrada mésta Plzné
Amfiteatr Lochotin
Divadlo J. K. Tyla
Nové divadlo Plzen

Muzeum generala Pattona ==
DEPO2015
Techmania Science Centre
Velka synagoga
Katedrala svatého Bartoloméje
Zapadoceské muzeum v Plzni
Pivovar Plzenisky Prazdroj
LOGSPEED CZ Aréna - HC Skoda Plzeii
Doosan Aréna - FC Viktoria Plzen
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2020

44



Obrazek 18 znazoriuje podle respondentl kvalitu u vybranych sluzeb mésta. Nejlépe
hodnoceny jsou kulturni a sportovni sluzby. Vysoké hodnoceni kulturnich sluzeb ma
ziejm¢ za nasledek titul EHMK v roce 2015. Plzen se stala pro Plzensky kraj a své
obyvatele skute¢nym sttedobodem kulturniho déni. Plzen postavila v roce 2014 moderni
Novou scénu Divadla J. K. Tyla, ¢imZ podpofila rist kulturniho déni v oblasti. Dal§im
diivodem navitév jsou kvalitni plzefiské sportovni tymy jako HC Skoda Plzen a FC
Viktoria Plzen. To podporuji i ostatni otdzky v dotazniku, kdy respondenti Casto
zminovali sportovni kluby a sportovni osobnosti Plzn€. Naopak nejhiife byla hodnocena
bezpecnost, ktera je nejcasteji zminovanym problémem napfic¢ celym dotaznikem.

Obrdazek 18: Zobrazeni spokojenosti se sluzbami v Plzni

Kulturni sluzby N .
Sportovni sluzby I —
Zabavni sluzby NN
Gastronomie N ——

Zivotni prostiedi, uklid  IEEEEG—_—
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Zdroj: Vlastni Setieni, 2020



V tabulce 3 jsou uvedeny necastéjsi odpoveédi v otazce na pozitivni zkuSenost s méstem
Plzen. Nejvice opakujici se odpovédi respondentti, byly na Plzensky pivovar a S nim
spojené pivo a na zoologickou zahradu. Jako piiklad Ize uvést odpovéd jedné
respondentky “zamilovala jsem si zoologickou”. Dale jsou hodné vyzdvihovany zazitky
pti zapasech HC Skody Plzef, zapasy ligy mistrit FC Viktorie Plzefi, navitéva divadel
TJKT, gastronomické zazitky v restauracich Delish, Spilka nebo Da Pietro. Obecné bylo
spoustu pozitivnich zkuSenosti, co se gastronomie tyce. Piekvapenim bylo také mnoho
odpovédi zaméfenych na prochazky po Plzni a po vanoc¢nich trzich. Dikazem je odpovéd
jednoho z respondentil “vanocni trhy zboziuji”. Nékolikrat zaznélo také MHD a piijemni
lidé, vysokoskolsky Zivot a lidé na univerzité nebo spoustu skvélych pratel. Pouze
nékolikrat bylo zminéno naptiklad konference nebo urcity koncert n¢jaké kapely. Pouze
dvakrat byla zaznamenana odpovéd’ nevim. Z toho vyplyva, ze vétSina lidi neméla vétsi

problém s nalezenim alespon jedné pozitivni zkuSenosti.

Tabulka 3: Pozitivni zkusenosti s Plzni

Pozitivni zkuSenost

FCVP - liga mistrt, vyhra titulu Chovani lidi
Hokej(Skoda, reprezentace) Pilsner Fest
Véanocni trhy MHD
Restaurace, kavarny, bary Prochazky
Divadlo Festivaly

Zoologicka zahrada
Koncerty
Studentsky Zivot
Pivo, pivovar
DEPO 2015

Kesky

Lidé na univerzité
Papirna kulturni centrum
Sportovni moZznosti
Borsky park

Techmania

Plzenska veéz

Zdroj: Viastni Setreni, 2020
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Tabulka c¢islo 4 ukazuje nejcastéjsi negativni zkuSenosti S Plzni. Nejvice odpovédi na
negativni zkuSenost byla kriminalita, strach z no¢ni Plzn¢, opilci, bezdomovci nebo strach
z opilych cizincii potulujicich se po ulicich v no¢nich hodinach. Lidé maji velice
negativni zkuSenosti hlavné s Hlavnim nadrazim v Plzni, kde se stale dokola u odpovédi
opakuji slova jako: bezdomovci, odpadky, zapach, strach a nebezpec¢i. Déle se zde
mnohokrat opakuje odpovéd’ ohledné chovani mladeze a diichodcti a obecné lidi v MHD.
Méné frekventovana odpoveéd byla napiiklad ohledné parkovacich mist, n€kolikrat se
objevil problém s hluénym a hustym provozem. Bylo na druhou stranu nékolik odpovédi,
které si stézovaly na MHD, pti¢emz v piedeslé otazce bylo par respondentil, ktefi uroven
MHD chvalili. To dokazuje mnozstvi a riznorodost nazorti vSech respondentu.

Zajimavosti je napiiklad tfikrat zminény problém s hlu¢nosti fanouskt pii sportovnich

akcich.
Tabulka 4: Negativni zkuSenosti s Plzni
Negativni zkuSenost

Opilci Romsti obyvatelé
Bezdomovci Vysokoskolské koleje
Okradeni zlod¢jem Borsky park v noci
Drogove zavisly Doprava pteplnéné ulice
Rusové a Ukrajinci (opili) Parkovaci mista
Odpadky, zépach Podezieli lidé v no¢nich hodinach
Chovani dichodcti v MHD Sportovni udalosti - hluk fanouski
Chovéni mlédeze v MHD Strach z no¢ni Plzné
Hlavni nadrazi Celkové chovéani lidi
Zpozdéni MHD Bezpecnost
Ulice Americkd v no¢nich hodinach | Husty a hlu¢ny provoz

Zdroj: Vlastni Setreni, 2020
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V obrazku s ¢islem 19 je zobrazeno konkurencéni hodnoceni vybranych mést vici Plzni
v pfedem urcenych oblastech. U vétSiny aspektii bylo nejvétsim konkurentem pro Plzen
Brno nabizi jednu statni, pét vetejnych a Sest soukromych vysokych skol. V primyslové
oblasti, vybralo 115 respondentl Ostravu, kde se nachazi dilni a hutni komplexy. I ptes
fakt, ze v roce 2015 spolu s Plzni usilovala o titul EHMK 2015, je Ostrava stale vnimana
jako primyslové nebo tézebni mésto. Liberec je nejvétsim konkurentem v oblasti sportu.
Liberec disponuje vyhodou blizkosti k vysilac¢i Jestéd, ktery je centrem turistiky jak
v zim¢, tak v 1été. V oblasti historie a cestovniho ruchu konkuruje Plzni podle pocétu
odpovédi rakouské meésto Salzburg. Pravdépodobné za to muze fakt, ze samotné
historické centrum tohoto mésta je zapsano na seznamu kulturniho dédictvi UNESCO,
zaroven je pomyslnou branou do Alp a nabizi také Siroké moznosti pro cestovni ruch

V této destinaci.

Obrazek 19: Konkurencni mésta Plzné v danych oblastech

Vyvoj mésta
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Zdroj: Vlastni Setreni, 2020
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V obrazku ¢islo 20 jsou zobrazeny pomoci sémantického diferencialu hodnoceni.
Respondenti tato hodnoceni vybiraji na zakladé svych dojmt a zkuSenosti. Kritéria, u
kterych respondenti vybirali jednu z péti moznosti, jsou v tabulce ¢islo 10 vidét v pravé
Casti grafu. Pro lep$i piehlednost leva cast grafu znazoriiuje protiklady vybranych
vlastnosti. Nejvice respondentl se priklani k tomu, ze Plzen je sportovni, pfijemné a
rodinné mésto a zaroven neni nudnym meéstem. Respondenti byli presvédceni u tii
charakteristik mésta. U moznosti turistické/neturistické zvolilo 134 respondentt
odpovéd’, Ze Plzen je pro né spiSe turistické meésto. Dalsi charakteristika
ptatelska/uzaviena byla podobného ptikladu, kde se 131 priklanélo k tomu, ze Plzen je
rozhodné¢ pratelska. U dvojice charakteristik rodinné a nebezpe¢né respondenti vice berou
Plzen jako bezpecné mésto nez jako rodinné. I pies fakt, ze vétSina dotazovanych si
v prub¢hu dotazniku stézovala na bezpe¢nost. Tyto vysledky jsou nejspiSe ovlivnény
velkym poctem mladych respondenttl, ktefi zfejmé nefesi hodnoty jako rodina. U jedné
charakteristiky respondenti méli nejvice vyrovnané odpovédi, a to u moznosti, zda je

Plzen starym nebo novym méstem. Zde byly odpovédi nejvice vyrovnané.

Obrazek 20: Vnimani mésta

Nesportovni 182 — /381 Sportovni
Zabavné L < 260 Nudné
Bezbecné 341 Nebezpecné
Komer¢ni 216 > Rodinné
Turistické 307 Neturstické
Mladé 218 Staré

Pratelské 367 Uzaviené

Nepiijemné \0 Piijemné

Zdroj: Vlastni Setreni, 2020
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Obrazek 21 ptedstavuje nejvetsi vefejné akce a jejich navstévnost respondenty. Nejcastéji
respondentl. Zaroven to vyplyva i ze zbytku dotazniki, kdy je asto zminovan Pilsner
Fest a pivo obecné. Druhd nejvice navstivena akce je Plzensky Majales, hudebni akce,
kdy se na n¢kolika pddiich sttidaji hudebni kapely. Dalsi velice ¢asto navstévovanou akci
jsou kvétnové Slavnosti Svobody, ty dnes jiz k Plzni nezapomenutelné patii. Mnoho
respondentli také navstivilo Veletrh prace a vzd€lavani, ten se vSak uskuteciiuje na pade
ZCU, tim padem je tento vysledek nerelevantni, protoze jak bylo zminéno, vétiina

respondentti jsou vysokoskolskymi studenty Zapadoceské univerzity v Plzni.

Obrazek 21: Navstivené akce v Plzni
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Obrazek cislo 22 ukazuje stupnici hodnot doporuceni navstévy mésta Plzné od 1 do 10.
Zde ¢islo 1 znamend rozhodné ne a ¢islo 10 znamena rozhodné ano. V ném méli
respondenti vybrat moznost, zda by doporucili mésto Plzen ¢i nikoliv za pouziti metody
NPS. Odpovédi 9-10 v celkovém poctu 125 odpovedi jsou vydéleny poctem odpovedi 1-
6 v poctu 47. Prostfedni odpovédi 7-8 nejsou brany v potaz, jelikoz to jsou neutralni ¢isla
a nehraji roli v doporuceni/nedoporuceni. Vysledné ¢islo se vydéli potem respondenti a
vynasobi stem. Mira loajality navstévnikt vysla 36. Mezi respondenty je tedy o0 36 % vice
lidi, ktefi by Plzenn doporucili nez téch, ktefi by ji nedoporuéili.

Obrazek 22: Doporuceni navstevy Plzné
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7/ Srovnani vysledkii Setieni

Vysledky prace byly komparovany s Setienim, které provedla organizace Plzen
TURISMUS (2020) s cilem ukazat rozdily ve vnimani mésta jako turistické destinace.
Odpovédi byly porovnany s Prizkumem navstévnikt Plzné, které provedla marketingova
agentura STEM/MARK v fijnu 2017. Na zakladé daného Setfeni se nabizi moznost
porovnat urCité otazky v Case s touto praci, jedna se o otazky: asociace s Plzni, divod
navstévy, Plzen je pro turisty, hodnoceni mésta, slabé stranky, silné stranky. Vyzkumy
byly provedeny v odli$nou dobu, jeden se provadél v roce 2017 a druhy, vlastni, zacatkem

roku 2020.

U asociace s Plzni bylo u obou vyzkumil nejvice zminovano pivo. Dale se ve vlastnim
vyzkumu ukdzalo, ze i zbytek odpovédi byl podobny s vyzkumem agentury a byly
zminovany podobné odpovédi jako pivo, historické pamatky, divadlo a sport. Ve
vyzkumu agentury se naopak neobjevila jedind osobnost. Poméry ve spolecnosti se
neustale méni a s nimi i obliba urcitych destinaci. Méni se také aktualni situace uvnitt
mésta, nasledkem toho je i zména kratkodobé image. Nakonec se vSak obé Setfeni shoduji

V primarni asociaci a to pivu.

Dalsi porovnani se tykalo divodu navstévy Plzné. Podle vysledkil agentury to nejcastéji
jsou pamatky, pivovar, zabava, ndkupy, ptibuzni, kulturni akce a zoo. Zde se vyzkumy
z vétSiny lisi. Ve vlastnim vyzkumu jsou nejéastéj$imi diivody navstévy zabava a kultura.
Historické pamatky jsou oproti vyzkumu organizace az na pomyslném piedposlednim
misté. Zatimco ve vlastnim vyzkumu je vétSina respondenti studenty a v Plzni jsou
pravideln€, ve vyzkumu agentury jsou prevazné lidé, ktefi Plzen nenavstévuji pravidelné
a turisté z cizich zemi.

Dal$im bodem srovndni obou vyzkuml je, jak vnimaji respondenti Plzen
Vv pfedpfipravenych oblastech. Oba vyzkumy se shodly v n€kolika aspektech jako napf.

chovani lidi, bezpecnost a rodinné mésto. Vyzkum agentury STEM/MARK mél nejvice

kladnych odpovédi, kde si turisté pochvalovali pratelskost a chovani Plzenant. Ve
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vlastnim vyzkumu se vétSina piiklonila k vysledku, Ze je Plzen pratelskym méstem. Velka
podobnost je také v oblasti bezpecnosti, kdy v obou vyzkumech se lidé shoduji na
bezpecnosti Plzné. Shodu obou dotazniki vykazoval i aspekt rodinného mésta. I pres fakt,
ze jde o rozdilné typy respondentil, se oba vyzkumy piekvapiveé v téchto aspektech ptilis
nelisi.

Zajimavé bylo porovnani hodnoceni mésta Plzn¢ v urCenych asociacich. Ob¢ prace
zaznamenaly shodné nejvyssi pocet pozitivnich odpovédi v oblasti gastronomie a
stravovani. V dal§im bodu komparace byl nejvyssi pocet zapornych odpovédi u aspektu
Zivotniho prostiedi a uklidu. Velka shoda panuje také v oblasti kultury a zabavy v Plzni.

Vysledné v obou vyzkumech ptevazuje obecna spokojenost s vybranymi aspekty.

Agentura pokladala otazku co nejvice respondentim schézi a vadi, nasledné podala
opacnou otazku, co se jim nejvice libi a zaujalo jejich osobu. Ve vlastnim vyzkumu bylo
pouzito podobného typu otazky ve formé pozitivni a negativni zkusenosti. Tyto odpovédi
se v oblasti slabych stranek/negativnich zkusenosti jiz tak silné nepodobaly. Nejcastéjsim
problémem u obou bylo pouze velké mnoZstvi lidi bez domova. Ve vyzkumu agentury
bylo 38 odpovédi, Ze Zadné negativum nevi. Oproti vlastnimu vyzkumu, kde v poctu 203
respondentli bylo tohoto typu odpovédi pouze 5. Hlavnim rozdilem bude jisté opét vybér
respondentll, kde lidé, ktefi pravidelné dojizdi do Plzné a Ziji tu, vidi problémy Plzné
z Upln¢ jiného whlu. V oblasti silnych/ pozitivnich zkuSenosti byla jiz shoda Castéjsi.
Mnohokrat se v obou vyzkumech opakuje Plzeniska zoo, pivovar, gastronomie, divadla.
Nejvétsim rozdilem je, Ze ve vlastnim vyzkumu bylo zaznamenano pouhych 8 odpovédi,

zatimco ve vyzkumu agentury bylo 20 % odpovédi Namésti republiky.
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8 Navrhy

Navrhem zlepSeni image vybrané destinace by jist¢ méla byt oblast, kde se oba vyzkumy
nejvice shodovaly. A zaroven, kde byly vyzkumy nejvice odlisné. NejsilnéjSim aspektem,
tvorby image je jisté propojeni mésta Plzné a piva. Touto oblasti by se tedy mél hlavni
vyvoj image zabyvat. V navrhu se prace zaméii na marketingovou strategii prevazné s
pivni tématiky. Potencionalni névrhy se rozdéli do tii urovni investic. Prvni skupina bude
obsahovat lehce dostupné moznosti z hlediska ¢asové a finan¢ni naro¢nosti v hodnotach
okolo desitek tisic. Druhd bude obsahovat casoveé naro¢néjsi feseni, které bude vyzadovat

Castky v fadech statisicti. Tieti a posledni bude nabizet dlouhodoba feseni s velmi

vysokymi investicemi v fadech miliond.
e Prvni droven

Prvnim velice dulezitym, a pfitom jednoduchym krokem je zprofesionalizovani
instagramového uctu mésta Plzn€. Nutné je potizovat kvalitni fotografie napti¢ Plzni, a
pouzivat marketingové hastagy #visitplzen #loveplzen. Nabizi se moznost zapojeni
naptiklad studenti Fakulty designu a umeéni nebo jinych fakult, kteti by mohli pomahat
s fungovanim téchto siti. Byt vice kreativni a klidné ze zacatku dé€lat soutéZe o darkové
predméty nebo listky na eventy v Plzni. Zapojit lidi do sdileni fotografii s témito hashtagy
a jejich prispévky piidavat na ucet. Aktivita na tomto uctu by mela byt velice vysoka a
spravce by mél pridavat nejméné jeden ptispeévek denné. Plzeit musi vystupovat na vSech
socialnich sitich jako profesionalni destinace. Pfipadni sprévci u¢tu se musi pokouset o
drzeni kroku s médnim trendem a byt tak neustale v obrazu ohledné aktualni situace. Vice
sledujicich znamena vétsi informovanost lidi a vét§i moZznost osloveni potencionalnich
turistd a vyssi kvality informovanosti obyvatel Plzné. Instagram nemusi fungovat pouze
jako reklamni misto, ale také jako forma dorozumivaciho prostfedku pro obCany mésta

Plzné.
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e Plan - Instagram

Cilem do prosince roku 2021 je mit na instagramovém u¢tu mésta 10 000 sledujicich.
Prvnim zékladnim krokem je na konci roku 2020 mit jiz 5 000 followers. Nutné je, aby
se spravce kazdodenné staral o chod u¢tu. Plat spravce bude hlavnim nakladem celé akce.
O spravcovstvi stranky navic mize byt otevieno vybérové fizeni pro studenty ZCU.
Vybrany student bude ocenén ¢astkou 1 000 K¢ mési¢né. Dostane moznost starat se o
takto dulezity web, ziska velice hodnotné zkuSenosti, a zarovenn mu miize byt uznana
praxe na domovské fakulté. Pro zkvalitnéni a profesionalizaci vedeni takového uctu by
bylo zapotiebi také odborného dozoru ze strany uciteld. Student bude udrzovat uzky
kontakt s vedenim mésta a plnit jejich stanovenou strategii. Nauci se pracovat v kolektivu
a bude mit moznost navazani novych kontaktd. Naklad mzdy na dva roky by tak ¢inila
¢astka 24 000 K¢. Dalsi moznosti je najmuti profesionala v oboru, ptesnéji kompletni
spravu méstskych Facebookovych stranek a Instagramu. Cena za tuto sluzbu je vSak
15 000 K¢ mésiéné. Zde by ndklady na dva roky tvotily 360 000 K¢&. Tteti metodou je
zaméstnani ¢loveéka, ktery bude pravidelné jezdit na Skoleni se zaméfenim na tvorbu
socialnich siti. Postupem ¢asu se bude vzdélavat a ziskané informace pievadét do praxe.
Samoziejmosti je pradce zaméstnance na plnou pracovni uvazek. Plat takového
zamg&stnance by se vSak také pohyboval kolem 15 000 K¢ mési¢né. Naklady by tak byli
podobné jako u najmuti firmy. Mésto se musi rozhodnout mezi variantou dat moznost
nezkuSenym, ale ambiciéznim studentliim nebo vybrat jistotu, ale za kvalitu zaplatit vyssi
¢astku. Mimofadnym nakladem na chod uctu by pak mohla byt prace fotografii pii foceni
riznych eventl. Tento nédklad vSak neni potfebny a ucet se milze obejit bez
profesiondlnich fotografii. OvSem 1 zde se nabizi varianta zdarma, pokud se mésto
rozhodne vyuzit nadSeni amatérskych fotografii ze strany studentll nebo $irSi vefejnosti.
Ti dostanou Sanci, Ze se jejich fotografie ukaze na instagramovém uctu mésta Plzné, kde
budou oznaceni a zminény v piispévku. Celkovy plan by tak nemusel v ptipadé studentti
presahnout naklad 24 tisic korun, ale v piipadé najmuti firmy bude mésto nuceno ro¢né

zaplatit 180 000 K¢.
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Nalezitym zkvalitnénim image by urc¢ité mohlo byt zdokonaleni aplikace Plzen - obcan.
Aplikace v dne$ni dobé nabizi praktické informace pro ob¢any mésta jako kontakty na
vybrané instituce nebo moznost online objednani na ufad. Cilem prace je poukazat na
moznost vytvoieni podobné aplikace ovSem zaméfené prevazné na turisty. Problému
s aktualni verzi je v§ak mnoho - velice zastaraly vzhled, neaktualizovany obsah, chyby u
popiskil ufadti a mnoho dalSich. Potencial této aplikace je vSak mnohem vétsi a v dnesni
dobé chytrych zafizeni je neptipustné, aby se aplikace pro &tvrté nejvétsi mésto v Ceské
republice takto prezentovala. Mohla by nabizet soupis nejblizSich akci, koncertd,
sportovnich utkani a projekei kin S moznosti si jednoduse z telefonu zakoupit listek na
zvoleny event, ptipadné pfesmérovat na stranky potadatele. Ukazovat kratké clanky a
aktuality ohledné déni v Plzni stejné tak jako funguje aplikace Minuta po minuté
(jednoducha zpravodajska aplikace, kterd zobrazuje pouze nadpis ¢lanku). Nabizi se
moznost propojeni s velice hojné pouzivanou aplikaci PMDP, kde maji lidé moznost Si
najit nejlepsi mozny spoj hromadné méstské dopravy. Piijemné by bylo také spojeni s
moderni aplikaci Plznito, zde je moznost nahlasit zavadu a informovat tak 0rady
napiiklad o znicené lavi¢ce. MliZe nabizet funkci jako nabizi aplikace Zachranka. Pro
ucel ochrany obyvatel mobil zaregistruje vasi polohu a po stisknuti displeje zasle zpravu
o pomoc na centralu méstské a statni policie v Plzni. Nemusi se jednat pfimo o ohrozeni
Zivota, ale napfiklad o pofvavajici alkoholem posilnéné lidi nebo povalujici se

bezdomovce, na které muzete po stisknuti displeje upozornit policii.

Dalsi véc, ktera Plzni zasadné chybi je privodcovska aplikace pro turisty ze zahranici.
Nutné je vytvofit aplikaci, ktera bude mit moznost se pfepinat do anglického, a hlavné
stahnou aplikaci na svém elektronickém zafizeni, které jim muize jednoduse ukazat
nejlepsi turistické aktivity. Nutnosti je pfivést aplikaci na vSechny hlavni platformy a
galerie aplikaci jako je Apple store a Google play. Zajimavé by mohlo byt nahrani
zvukovych nahravek o selektovanych mistech a pamatkach Plzné. Turista by tak mohl

nalézt v aplikaci naptiklad Namésti Republiky v Plzni a pustit si tak kratké povidani o
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tomto misté¢ ve vybraném jazyce. Zajimavé by bylo i nabidnout turistim moznosti
nékolika tras, po kterych kdyZ se vydaji tak navstivi a z blizka uvidi mnozstvi pamatek,
které by mély vlastni zvukovou nahravku s popisem mista. Trasy by mohly byt rozdéleny
podle barev obtiznosti a pojmenovany naptiklad podle osobnosti mésta Plzné. Dale by
aplikace mohla nabizet moznost vybéru Plzenskych restauraci. Byla by také velice
vhodna moznost zpétné vazby a recenzi na navstivena mista. Absence aplikace
s vhodnymi informacemi pro Plzenské obcany a turisty, je jednou z mnoha velkych

problémt, aspekt ve kterém oproti konkurenénim méstiim Plzeni zna¢né pokulhava.

Stanoveni nové pivni trasy po Plzni. Turista obdrzi mapu s vybranymi podniky po Plzni.
Po vypiti velkého nebo malého piva obdrZi razitko o ndvstéveé pravé na mapu, samoziejmée
se nabizi i moznost aplikace do telefonu, ale pro lepsi historicky a atypicky zazitek by
byla zvolena mapa. Po absolvovani nékolika zastavek obdrzi v informacnim stiedisku
moznost si vybrat bud'to suvenyr ve formé turistické znamky, sklenéné¢ho pullitru,
keramického podtacku nebo zlevnény vstup do Plzeniského Prazdroje. Mapicka by
fungovala sama o sob¢ jako suvenyr a v piipad¢, ze by turista nechtél jit podle stanovené
stezky, by si ji odnesl domt. Nutnosti je vétsi propagace takovych tras. Hlavni myslenkou
je, aby se Plzen nesoustiedila pouze na znacku Pilsner Urquel, ale pokusila se stat
samotnym centrem pivniho turismu. Aby turista neochutnaval pouze ve sklepich
Plzeniského Prazdroje, ale také ochutnal ve vybranych restauracich a hosptidkach

ukrytych v centru Plzné.
¢ Druha droven

Zajimava by mohla byt forma pivnich zahradek, kterd v sousednim Némecku existuje pod
nazvem Biergarten. Zahradky by mohly byt umistény ve Smetanovych sadech a
vV Méstském parku, které jsou v letnim obdobi velice pfijemnym mistem k posezeni.
Ptedstava je takova, Zze by se vytvorily pivni zahradky s velkym poctem pivnich seta.
Tyto sety by tvorily mista pro zakazniky. Na téchto mistech by se mohly stiidat pivovary
z Sirokého okoli a pravidelné nabizet lidem piva jiné chuti. Pivni zahrddka by se stala

jakousi pravidelnou moznosti jit si vychutnat néco nového. Zahrddka by méla stanoveny
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rozvrh, podle kterého by se pivovary stiidaly. Pravidelna zména pivovari by mohla
prilakat velké mnozZstvi opakovanych navstév obyvatel Plzn¢ a turisth. Je to také
pftilezitost pro mésto nabidnout lokalnim pivovarim moznost ristu a vynikajici polohu
distribuce na vyjime¢ném misté. Pivni zahradky by byly ve vlastnictvi mésta Plzn¢, které
by tyto zahradky za symbolické najemné pronajimalo. O Cistotu a stav by se staraly
samotné pivovary a musely by piedat zahradku ve stejném stavu jako ji obdrzely dal§imu
najemnikovi. Nabizi se také propojeni s jiz zminénymi pivnimi stezkami z prvni trovné.
Velkym nedostatkem by vsak jisté byl velky pocet alkoholem posilnénych lidi, hygiena
a nepotadek. Prvni z téchto problému by se dal snizit intenzivnéjsi kontrolou meéstské
policie v této casti mésta. Hygienické problémy by se daly vyfesit instalaci pitek nebo
davkovaci s desinfekénim gelem. Nepotadek, jak jiz bylo fe¢eno by si musela ohlidat
firma, ktera ma momentalné v prondjmu tuto zahradku, nabizi se moznost brigady

napiiklad pro studenty.
e Plan - Pivni zahradky

Jeden pivni set vychazi v pifepoc¢tuna 2 200,- K¢ (2 lavicky + 1 stil). MozZnosti, jak usetiit
I v tomto piipad¢ je opétovné vyuzit potencialu skolstvi. Jde 0 zadani zakazky na vyrobu
naptiklad 10 pivnich sett pro truhlafska ucilisté v kraji. Studenti by opét dostali moznost
vyrobit néco co se bude moci plnohodnotné vyuzit, ziskaji zkuSenosti a uvidi vysledky
své prace. Naklady by byly zna¢né& snizeny a vysledné cena by byla jisté nizsi. Dievény
prodejni stanek je jiz komplikovangjsi a stoji 20 000,-K¢. Najemné na jeden den by bylo
podobné jako na vanocnich trzich na Namésti Republiky tedy 600,- K¢. Dalsi podminkou
najmu je nutnost vyuZiti vlastnich elektrospotiebicli a inventatre. Pfednosti mize byt
Cepovani piva do skla. S timto napadem se poji i nepiijemné placeni zaloh, nejméné 50,-
K¢ za sklenici. Lidé by si mohli sklenici nechat a vytvorit si tak naptiklad shirku pivovart.
Kazdy najemnik/pivovar by mél pfilezitost si naymout pivni stdnek na jeden tyden.
Dulezité je rozjet reklamni kampan na podporu této novinky. Pravidelné pridavat
fotografie na Instagram a Facebook mésta Plzné&, pfipominajici otevieni téchto zahradek.

VyhlaSovat soutéze 0 piva zdarma, tricka a dalsi rizné ceny, tak aby ptilakaly pozornost
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lidi. Cely tyden by dfevénou prodejnu a ptilehlé pivni sety mél na starost ndjemnik tohoto
objektu. Nutné je také urcit provozni dobu napiiklad od 10:00 do 22:00, nasledné by tak
najemnik musel cely objekt uklidit a zabezpecit. Po tydennim najmu pak ptebere prodejnu
zaméstnanec mesta, ktery zkontroluje stav celého zatizeni. V piipadé problému pak nafoti
poskozeny majetek a cela véc se bude projednavat hloubéji. Umisténim v samém centru
mésta se nabizi moznost instalace kamerovych systémi na ochranu pied kradezemi a

vandalismem.

Dalsim navrhem miiZze byt pozvani svétovych travel influencerii urcujicich dnesni trend
cestovani. V Ceské republice takto funguje kanal Honest Quide v &ele s Jankem
Rubesem, ktery poukazuje na nejvétsi slabiny a nejvéetsi zazitky, které je mozné zazit u
nas i pro zahrani¢ni divaky. Plzen jiz pravé pana Rubese pozvala a video méd momentéalné
145 tisic zhlédnuti. Kontaktovani youtube kanalti jako je Expedia, Attaché nebo Allan
Su, které pripravuje tzv. Travel Quide videa, tedy privodce danou destinaci. Tento
moderni trend ,,online privodci® skutecné urcuje image destinace a mnoho turistl se
rozhoduje na zakladé téchto recenzi dané lokality. Pokud by mésto Plzen kontaktovalo
n¢kolik z téchto travel blogert oslovi skutec¢né turisty z celého svéta. Jedinym nékladem

by byla pouze moznost proplaceni cesty, ubytovani a stravy pro $tab daného kanalu.
e Treti Groven

Moznosti, jak ptilakat dalsi nové potenciondlni turisty mtize byt také otevieni napiiklad
Muzea Karla Gotta, ktery byl nejen pro Cechy, ale i pro Némce velikou hudebni ikonou.
V obou zemich byl velice oblibeny a mald dojezdova vzdalenost z Némecka by mohla
ptildkat velké mnozstvi zahrani¢nich turist. Tato osobnost byla v dotazniku n¢kolikrat
zminéna a k Plzni jako rodak zcela jisté patii. Muzeum Karla Gotta je jiz ziizeno v jeho
vile v Jevanech, ovsem fakt, Ze se tato pévecka ikona narodila pravé v Plzni nabizi

moznost vytvoreni dalSiho muzea nebo alespoil pomniku této Ceské legende.

Velkou investici by také mohlo byt vytvofeni malé pivni dilny, kde by si turisté mohli
osobn¢ vyzkouSet postupné kroky pi1 vyrobé piva. Dilna by se mohla stat

soucasti pivovarského muzea. Zacit od vybéru vody, kde by turisté museli nabrat kybl
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spravné vody, ptidat vhodny obilny slad a nakonec nejlepsi ¢esky chmel. Provést turisty
historickym zptisobem vyroby piva, pii vyuziti origindlnich postupii. Samoziejmé by byl
cely proces vafeni urychlen, aby cela prohlidka netrvala pfilis dlouho. Na konci by si
turisté mohli odnést své vlastnorucné vyrobené pivo. Jde o maximalni zazitek, ktery muze
turista zazit. Cely tento projekt by byl jisté velice finan¢né i ¢asové naro¢ny. Vysledny
zazitek by vS8ak m¢l jisté velmi Kladné hodnoceni a turisty by moznost uvateni vlastniho
piva velice lakala. Nejvétsi investici do celého projektu by byl nakup novych pfistroji,
Dalsi z mnoha ukolt by bylo proskoleni persondlu, ureni poctu turisti ve skupinach,
usiti dobového obleceni, které by turisté pii prohlidce méli na sobé&, propocitani nakladi
a chod takového zafizeni. V neposledni fadé pak urceni ceny za takovou prohlidku.
Dal$im bonusem k samotné prohlidce by mohlo byt také zlevnéni vstupného na dalsi
pivni turistické mista jako je naptiklad Plzensky Prazdroj. Odnést si vlastnorucné uvafené

pivo, je pak pouze tfeSnickou na dortu a také pamétnim predmétem.
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Zavér

Bakalafska prace méla za ukol zabyvat se hodnocenim a stanovenim image vybrané
destinace mésta Plzné. V teoretické Casti této prace byly definovany zékladni pojmy —
cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, Ucastnici cestovniho ruchu, marketing
destinace, image destinace, formovani image, modely image, pfistupy méfeni image
destinace a samotné predstaveni mésta Plzné. V praktické ¢asti byla zahrnuta analyza

image destinace — mésta Plzné¢.

Plzen je nejsilnéji spojovana s pivem. Dale je také brano jako ptatelské, kulturni a rodinné
meésto. Tyto asociace by mély byt vice pouzity pii tvorbé marketingové strategie,
cestovniho ruchu a riznych kampani na podporu mésta. Mésto je velice pozitivné brano
a ma zatim velmi dobfe vypracovanou image. Slova jako moderni, turistické, zdbavné a
sportovni jsou s nim neustale spojovana. Nejvétsimi konkurenty mésta Plzné jsou
v oblastech sportu - Liberec, primyslu - Ostrava a vysokych $kol - Brno. Nejsilngjsi
asociaéni otazky byly ve spojeni se sportem s kluby FC Viktoria Plzeti a HC Skoda Plzen.
V oblasti znaek je pak Plze nejvice provazana se znackami Pilsner Urquel a Skoda.
Mezi osobnostmi byli nej€astéji zminéni Martin Straka a Karel Gott. Tyto jednotlivé
ptiklady je nutné postupné posilovat, aby mohly ptilékat potencionalni klientelu a udrzet
stavajici. Image destinace je v dneSni dobé nucena se stale zdokonalovat, aby udrzela
krok s postupujicim trendem cestovniho ruchu. Kvalita sluzeb, produktti tvorba nové
marketingové komunikace, zlepSovani zivotnich podminek a informovanost rezident to
vSechno je pouze nékolik bodi, na kterych musi destinace pracovat pro zlepSeni image.
Image je velice dulezitd a pro mésto jako je Plzen jest€¢ mnohem vice. Nasledné navrhy
by se jist¢ mohly stat moznosti pro vylepSeni plzeniské image jako turistické destinace.
Nejde pouze o ptildkani turistd z celého svéta, ale také o poznani pivni tradice turisty z
nasi republiky a samotnych Plzenand. Poznat, Ze pivo neni pouze alkoholicky napoj, ale
je také historickou tradici nasi zemé a této lokality. Moznost vyuziti slova piva je v oblasti
predstaveni mésta Plzné obrovskd a byla by obrovska skoda jej pfi tvorbé image této

destinace nevyuzit.
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Prilohy

Dotaznikové Setfeni k Bakalaiské praci

19. 4. 2020

1

2

Image destinace Plzen

Image destinace Plzen

Dobry den,

jmenuiji se Jan Polomis jsem studentem Fakulty ekonomické na ZEU v Plzni. Chtél bych Vds poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku.
Dotaznik vdm zabere maximalné 5 minut. Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pro cely bakalaiské prace na téma "Plzen"”.
Dotaznik si klade za cil zjistit jaké je povédomi lidi o Plzni jako méstu a zjistit jakou mate Vy osobné s nim zkusenost.

Cilové skupina neni definovana, kazdy nazor je pro moje Setfeni dilezity.

Pfedem Vam mockrat dékuji za odpovédi.

Jan Polomis

*Povinné pole

Jak ¢asto navstévujete Plzer ? *

Oznacte jen jednu elipsu.

{__) Bydlimv Plzni a pracuji tady. PreskoCte na otézku 4

() Nenavstévuiji, nikdy jsem tam nebyl. PreskocCte na otazku 2

Q Jezdim sem pravidelné. Preskodte na otdzku 4

{__) Ano, nékolikrat jsem ji navstivil. Preskodte na otdzku 4

O Studuji v Plzni, bydlim jinde a dojizdim. PreskocCte na otdzku 4

() Bydlim tady Preskocte na otdzku 4

() Jiné:

. , Z4dam Vas o podéleni se o Vas nazor a zku$enost, ziskané s méstem Plzni.

Asociace s Plzni

Napiste prosim prvni tfi slova, ktera se Vam vybavi, kdyz se fekne Plzen. *
(napiste prosim prvni tii slova, ktera Vas napadnou)

zdroj: https://www.amazingczechia.com/destinations/plzen/ (2019)

https://docs.g oog le.comvforms/d/1 FtC zthH plpitM 5t TieSI5mwC ppY GC - Imxq HKOY9Oq E/edit



19. 4. 2020 Image destinace Plzen

3. Plzen je pro Vas mésto... *
(vyberte prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

O sportovni
O kulturni
O primyslové
) univerzitni
() historické
O pivovarské
O Jiné:

PreskoCte na otdzku 15

. , Z4dam Vés o podéleni se o Vas nazor a zkusenost, ziskanou s méstem Plzei.
Asociace s Plzni

4. Napiste prosim prvni tfi slova, ktera se Vam vybavi, kdyz se rekne Plzen. *
(napiste prosim prvni tii slova, které Vés napadnou)

= = A
zdroj: https://www.amazingczechia.com/destinations/plzen/ (2019)

5. Jakym je pro Vas Plzen méstem... *
(vyberte prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

D sportovnim
) kulturnim
C) pramyslovym
D univerzitnim
D historickym
D pivovarskym
O Jiné:

https://docs.g oog le.comvforms/d/1FtC zthHplpitM 5t TieSISnwC ppYGC - Inxg HK9Y9Oq E/edit
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6. Kdyby jste planoval/a cestu do Pizné, jaky by byl divod Vasi navstévy ? *
(moznost vice odpovédi)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ ] sport

[ ] Kultura

|| Gastronomie

[ ] zabava

[ ] Historické pamatky
[ ] Navstéva pfibuznych
[ Nakupy

[ Noéni zivot

Jiné: D

7. Kterd konkrétni mista jste v Plzni navstivil/a ? *
(moZnost vice odpovédi)

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ ] poosan Aréna - FC Viktoria Plzeft

[ ] LOGSPEED CZ Aréna - Hc Skoda Plzefi

|:| Pivovar Plzerisky Prazdroj

D Zapadoceské muzeumv Plzni

[ ] Katedrala svatého Bartoloméje

[ ] velkd synagoga

[ ] Techmania Science Centre

[ ] pEPO2015

[ ] Muzeum generéla Pattona

[:I Nové divadlo Plzer (Divadlo J. K. Tyla - Nova scéna)
[ ] pivadio J. K. Tyla

[ ] Amfitetr Lochotin

| ] Zoologické a botanicka zahrada mésta Plzné
[ ] Némésti republiky

D Thank you America memorial

[ ] Pizefiské historické podzemi

D Zapadoceska Univerzita - kterdkoliv fakulta

Jiné: El

8. Prosim o vypInéni na stupnici 1az 5 jak byla Vase osoba spokojena s nabizenymi sluzbami v Pizni. (1= nejméné,
5=nejvice). *
(v kazdém fadku uvedte pouze jednu odpoved)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

1(nejméné) 5(nejvice)
Méstska hromadna doprava O )
Ubytovani
Bezpecénost

Zivotni prostfedi, tklid

Gastronomie (restaurace)

Zabavni sluzby (Bary, diskotéka)

Sportovni sluzby

2
O
O
O
=
-
o
)
O

0(0(|0]0]0|0|0|0|*

4
O
O
&)
=)
&)
-
-
-

0|0|0]0|0|0
010|0]0|01|0

Kulturni sluzby

https://docs.g oog le.comvforms/d/1 FtCzthH plpitM 5t TieSI5mwC ppY GC - Imxq HKOY9Oq E/edit
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9. Napiste jednu nejlepsi zkusenost v Pizni, kterou jste osobné zazil/a. *

(popiste kratce prosim svoji nejlepsi zkuSenost)

10. Napiste jednu nejhorsi zkusenost v Plzni, kterou jste osobné zazil/a. *

(popiste kratce prosim svoji nejhorsi zkusenost)

11.  Vyberte v kazdém fadku jedno mésto, které Plzni nejvice v dané oblasti konkuruje. *
(v kazdém fadku vyberte pouze jedno mésto)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

Ostrava Liberec Salzburg Linec  Ceské Bud&jovice Innsbruck

0
0
0

Pramysl|

Sport

Vysoké skoly - moznosti vzdélani

Kultura

Historie

Doprava

Zabava

Véda a vyvoj

Cestovni ruch

010|0]0]0|0|0|0|0|0
010|0]0]0(0|0|0|0|0
010|0]0]0|0|0|0|0|0
010|0]0|0]0|01|0
0|0|0]|0|0]0|010
010|0]0|0]0|01|0
0(0|0|0(0]0|0|0|0|0|3

Vyvoj mésta

12.  Prosim o vyplnéni na stupnici 1az 5 jak vnimate mésto Plzen v téchto kritériich. (1= nejméné, 5=nejvice). *
(v kazdém Fadku vyberte pouze jednu odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1(nejméné) 5(nejvice)

0

sportovni

nudné

nebezpecné

rodinné

neturistické

staré

uzaviené

2
O
=)
O
O
(@)
)
O
)

010|0]0|0|0|0 |0}«
010|0]0|0|0|0|0]=

0(0]|0]0|0]0|0|0
0(|0|0|0|0]|0

prijemné

https://docs.g oog le.com/forms/d/1FtC zthHplpitM 5t TieSI5mwC ppY GC - HKOY9Oq E/edit
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Image destinace Plzen

Vyplnite prosim jakou z téchto akci jste v Plzni navstivil/a. *
(moZnost vice odpovédi)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ ] pilsner Fest

[ ] slavnosti svobody

[ Léto v Prazdroji

[ | Fresh festival Plzefi

[ Festival sportu Plzefi

|| Predator RUN Plzen

[ Finéle Plzeft

[ ] Pizenisky Majales

[ ] Metalfest open air

["] summer City Fest

[ ] Bolevék Music Festival

[] Krystof Kemp

[ ] Doméci utkéni tymu HC Skoda Plzefi
[ ] Domaci utkani tymu FC Viktoria Plzefi
[ | Festival Industry Open 2020

[ ] Veletrh prace a vzdéléni

Jiné: i

Prosim o vyplInéni na stupnici 1az 10 jestli byste doporucili nékomu navstévu mésta Plzné (1= rozhodné ne,

10=rozhodné ano). *
(v kazdém Fadku vyberte pouze jednu odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

1(rozhodné ne)

10(rozhodné ano)

2 3 4 5 6
O o o o o O

7 8 9
O O O

O

Preskocte na otdzku 15

Doplnujici informace

15.

16.

Pohlavi *
(vyber prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

D Muz
() Zena

Vek *
(vyberte prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

(Ddo18let
()19-25let
() 26-35let
() 36-45let
() 46-551et
() 55-701et
@70avice

https://docs.g oog le.comvforms/d/1 FtCzthH plpitM 5t TieSI5mwC ppY GC - Imxq HKOY9Oq E/edit
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17. Spolecensky status *
(vyberte prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

D Student

(") Zaméstnanec
(Dosve

D Nezaméstnany
D Dlchodce

(__) Na matefské dovolené

18. Dosazeneé vzdélani *
(vyberte prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

() zékladni

(") stiedoskolské s vyuénim listem
() stiedoskolské s maturitou

() vyssiodborné

() vysokoskolské (Bc.)

O Vysokoskolské (Ing., Mgr. a vy$si)

19. Vyberte prosim kraj, kde mate trvalé bydliste. *
(vyberte prosim 1 odpovéd)

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ustecky kraj

D Liberecky kraj
() Plzefisky kraj

D Jihomoravsky kraj
C) Jihocesky kraj
D) Karlovarsky kraj
O Kraj Vysocina

C) Hlavni mésto Praha
Q Kralovehradecky kraj
D Olomouckykraj
@ Stfedocesky kraj

Jesté jednou moc dékuji a preji krasny zbytek dne.
s pozdravem Jan Polomis

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

https://docs.g oog le.com/forms/d/1FtC zthH plpitM 5t TieSI5mwC ppY GC - Imxq HKOY9Oq E/edit



Abstrakt

POLOMIS, J. Image vybrané destinace Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita

V Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: image, marketing, cestovni ruch, Plzen, strategie, destinace, mésta, oblasti,

regiony.

Tématem této bakalafské prace je image vybrané destinace. Hlavnim cilem je analyza
image destinace — mésta Plzné. Dale jsou &étyfi sekundarni cile: Identifikace silnych a
slabych stranek Plzné a jejich vyuziti ke zlepSeni image mésta, Identifikace nejsilnéjsich
prvka image. Identifikace nejvétSich konkurenti mésta Plzné a navrhy na vyuzity
nalezenych prvkl image. V teoretické ¢asti je popsan cestovni ruch, marketing destinace,
tvorba image destinace, formovani image destinace, modely tvorby image a piistupy
meéfeni image destinace. Nasledné je piedstavena metodika prace a samotna destinace —
meésto Plzen. Hlavni ¢ast prace se tykd vyhodnocovéani dotaznikového Setieni a tvorbou
navrhll pro zlepSeni image mésta na zéklad¢ zjisténych informaci. Na zékladé vysledkt
Z dotaznikli bylo vytvofeno né€kolik navrhi pro zlepSeni image. Na zakladé zavéru a

vytvotrenych navrhi se doslo k zavéru, ze prace byla Gspésna.



Abstract

POLOMIS, J. Image of selected destination Bachelor Thesis, University of West

Bohemia, Faculty of Economics.
Key words: image, marketing, tourism, Pilsen, destination, cities, areas, regions.

The theme of this bachelor's work is the image of selected destination. The main objective
Is to analyse the image of the destination - the city of Pilsen. There are also four secondary
targets: ldentifying Pilsen's strengths and weaknesses and using them to improve the city's
image, ldentifying the strongest elements of the image. Identification of the city's biggest
competitors Pilsen and suggestions for used image elements found. The theoretical
section describes tourism, destination marketing, destination image creation, destination
image formation, image creation models and destination image measurement approaches.
Subsequently, the methodology of the work and the destination itself - the city of Pilsen
- are presented. The main part of the work concerns evaluating the questionnaire
investigation and making proposals to improve the city's image based on the information
found. Based on the results from the questionnaires, several suggestions have been made
to improve the image. On the basis of the conclusions and proposals made, it was

concluded that the work had been successful.



