ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI
FAKULTA EKONOMICKA

Diplomova prace

Image jako konkuren¢ni vyhoda destinace cestovniho

ruchu

Image as a competitive advantage of tourism

destination

Bc. Michaela Marouskova

Plzen 2020






ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni:  Bc. Michaela MAROUSKOVA

Osobni ¢islo: K18N0038P

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikové ekonomika a management

Téma préce: Image jako konkurenéni vihoda destinace cestovniho ruchu

Zadavajici katedra:  Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte teoreticky vod k vybranému tématu.

2. Stanovte cil vyzkumu a vyzkumné otazky nebo hypotézy.

3. Charakterizujte vybranou destinaci cestovniho ruchu.

4. Pomoci vhodné metody analyzujte image destinace a jeji pozici na trhu cestovniho ruchu.
5. Na zakladé ziskanych informaci diskutujte zavéry a navrhnéte opatfeni.



Rozsah diplomové préce: 60 - 80 stran
Rozsah grafickych praci: neuveden
Forma zpracovani diplomové prace:  tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

o Artal Tur, A (2016). Destination competitioness, the environment and sustainability: challenges and
cases. Oxfordshire: CABI.

® Fesenmaier, D., R. (2017). Design science in tourism. Cham: Springer.

® Jakubikova, D. (2012). Marketing v CR: jak uspét v domdci i suétové konkurenci. Praha: Grada.

® Page, S. (2019). Tourism management: management for change. Amsterdam: Elsevier.

o Palatkova, M. (2006). Marketingood strategie destinace cestooniho ruchu: jok ziskat vice prijmi z CR.
Praha: Grada.

Vedouci diplomové prace: Ing. Petr Janecek, Ph.D.
Katedra marketingu, obchodu a sluzeb

Datum zadani diplomové prace: 22. fijna 2019
Termin odevzdani diplomové prace:  22. dubna 2020

/ "/ LS. [ . .

sz/.[wwfb / < erw

Doc. Ing. Michaela Krechovska, Ph.D. IQg. Jan Tluéhoft, Ph.D.
dékanka vedouci katedry

V Plzni dne 22. fijna 2019



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci na téma
., Image jako konkurencni vyhoda destinace cestovniho ruchu

vypracovala samostatné¢ pod odbornym dohledem vedouci/vedouciho diplomové prace

za pouziti pramenti uvedenych v piilozené bibliografii.

Plzetn dne s

podpis autorky



Podékovani

Timto bych chtéla pod¢kovat predev§im vedoucimu diplomové prace, panu Ing. Petru
JaneCkovi, Ph.D., za odborné vedeni a cenné rady béhem zpracovavani této prace. Dale
bych rada podékovala v§em ucastnikiim skupinovych rozhovort za jejich ¢as a ochotu
spolupracovat a také respondentim dotaznikového Setfeni za poskytnuti potfebnych

informaci. V neposledni fadé mé diky patii rodin¢ za podporu béhem celého studia.



Obsah

L 0T TP PR TR PRI 9
TeoretiCka CASE PIrACE........cocivvi ittt abee s 11
1 Cestovii FUCK.........ooii e 12
1.1  Destinace cestovniho TUCHU.........coooiiiiiiiiiii e 13
1.2 Management deStINACE ........ccoveiueiieiieie e 14
1.3 Marketing deStiNACE .........cceeiuieiiiiieieee et 14
1.4 Image destinace cestovniho TUChU ..........cccooviiiiiiiiii e 15
1.5  Influencer Marketing .......cocooviieieiiiee s 16
1.5 1 SOCIAINT STEE...ccuviiiiiiiieiie e 18
Prakticka €ast diplomoveE Prace............cccooiiiiiiiiiiiic i 20
2 Metodika a il PraCe .........cccooiviiiiiiiiice e 21
2.1 Metodika VYZKUMU. ...ocviiiiiiiiecicee s 21
2.1.1  POZOTOVANT ...ttt 22
2.1.2  Analyza ptispevki na Instagramu...........cccevvviiiniiniiiiiiieiseeee s 22
2.1.3  SKUPINOVY TOZROVOT ......ciuiiiiiiiiiiieiieeee et 23
2.1.4  DotaznikoVe SETENT ....cccueiiiieiiieiieiiie et 24

3 Charakteristika vybrané destinace .................cccocoviiiiiiiiii s 26
3.1 ODECNE INTOTINACE ...ttt 26
3.2 GROGIATIE...c.eititeeei et 27
3.3 Hlavni turistické cile ve FINSKU.......ccccocviiiiiiiiiiii e 29
3.3.L  LAPONSKO. ...ttt 29
3.3.2  HEISINKY . 31
3.3.3  TAMIPEIE e 32
334 TUIKU ettt bbbt 32
3.3.5  HEMEENIINNA ...coviiiiiiiiiiii e 32



3.3.6  NArOdNT ParKY ...eeiveii i 33

4 VysledKY VYZKUINU .........ccocoviiiiiiiiiiiiiiciecce s 35
4.1  POzZOroVANT V& FINSKU ..ocuiiiiiiiiiiiiiciie s 35
4.2  Analyza pfispévkl na INStagramul ........ccccovvvveiiviiiiiieiiiee e 39
4.3 SKUPINOVE TOZNOVOTY ...uvviiiiiiiiiiii ettt sttt nare e 47

4.3.1  SKUPING C. 1 .ot 47
4.3.2  SKUPING €. 2 .ottt 53
4.3.3  Shrnuti skupinovych rozhovorQi .........cccoceiiiiiiiiiiii 56
4.3.4  Diskuze k hodnoceni skupinovych rozhovoril ........ccccevverereiencieiininnnns 58
4.4  Vysledky dotaznikovVEho SEtren.........ceviiiiiieiiiiiiicece e 59
441  Vysledky jednotlivych otdzek .........ccocviiiiiiiiiiiiic e 59
4.4.2  Shrnuti vysledkl dotaznikového Setfeni ...........cccoovveiiiiiiiiniiien, 66
4.4.3  Diskuze k hodnoceni dotaznikového Setfeni..........ccoovevvveiiiiniieiininnns 67

5  NAVIhY @ 0PAtFen..........oooiiiiiiii 68
5.1 Vymezeni cilovych skupin navStevnikil........c.ccovviiiiiiiiiinee 68
5.2 Sprava Gctu Visit Finland na Instagramu ............cccooeiiiiiiiiiininicic e, 69
5.3 Svétoveé deédictvi UNESCO .....ccooviiiiiiiiiiiiici s 70
5.4 SPoluprace s INFIUBNCETY .......oiviiviiiiiiieieee e 70
5.5  Zacileni na studenty ptijizdé€jici na zahranini StaZe ..........cccoocvvevivieiiiieiiiennns 71

ZLAVET ...t 72

Seznam pouZitych ZArojil..............ccooiiiiiiiiiii 74

SezZNAM TADUIEK ... 78

SeZNAM ODTAZKIU .........oooviiiiiiiii i 79

Seznam PFIION ..........coooiiii 80



Uvod

Cestovni ruch je v soucasné dobé velmi oblibenou volnocasovou aktivitou napii¢ celym
svétem. Zahrani¢ni cestovani neni uz jen o dovolené u mote, ale také o objevovani novych
mist, poznavani jinych kultur a ochutndvani riznych pokrmii. Do poptedi se tedy
dostavaji 1 destinace, které nebyly na pocatku rozvoje cestovniho ruchu v prvnich
prickach Zzebficku néavstévnosti zahranicnimi turisty. Pro turistické oblasti je tedy
zejména u mladsich generaci turistl, které pii cestovani vyuzivaji internet a socialni sité
jako primdrni zdroj informaci a inspirace. Proto se jako velmi oblibenym nastrojem
komunikace stal influencer marketing a s nim spojené znamé osobnosti s velkym vlivem
na své okoli — Influencefi. Ti sdilenim svych pfispévkll na socidlnich sitich nejen
z cestovani ovlivituji budouci rozhodovani ostatnich uzivatel téchto siti, 1 kdyz si to

vétSina z nich neuvédomuje.

Zkoumanou destinaci pro diplomovou praci se stalo Finsko, jelikoZ zde autorka
absolvovala v letnim semestru 2018/2019 zahrani¢ni studijni pobyt v ramci programu
Erasmus+, konkrétné ve mést€ Hameenlinna. Autorka méla moznost navstivit hned

nékolik turistickych mist, které jsou nejnavstévovanéjSimi na izemi Finska.

Hlavnim cilem diplomové préce je analyzovani image Finska jako destinace cestovniho
ruchu a zjiSténi konkurencnich vyhod, kterymi tato destinace disponuje. Mezi dil¢i cile
pro dosaZeni cile hlavniho, je charakterizovani dané destinace na zakladé vlastnich
zkuSenosti a relevantnich zdroji. Dale pomoci sociélni sit¢ Instagram zkoumat piispévky
tykajici se pravé Finska a jeho hlavnich turistickych atraktivit. Na zaklad¢ vysledkt
zorganizovat skupinové rozhovory a soucasné vytvofit i dotaznikové Setfeni zkoumajici
problematiku prace. V zavéru prace pak z vysledki vSech vyzkumi odvodit vhodné

navrhy opatfeni.

Prace je rozdélena na nékolik ¢asti. Prvni ¢ast prace je zaméfena na teoretickd vychodiska,
a to zejména na cestovni ruch, marketing a management destinace, image destinace,
influencer marketing a socialni sité¢ s nim spojené. Ctenaf tak bude seznamen s pojmy,
které jsou pro dalsi ¢asti stézejni.

V druhé ¢asti prace zacind praktickd ¢ast. Zde je stanoven cil prace a popsana vyuzita

metodika, kde jsou podrobné rozebrany vyuzité kvantitativni a kvalitativni metody



vyzkumu (pozorovani, skupinové rozhovory a dotaznikové Setfeni) na zaklad¢ literarni
reSerSe. U skupinovych rozhovorti a dotaznikového Setfeni jsou stanoveny vyzkumné

predpoklady a tvrzeni.

Tieti Cast prace se vénuje charakteristice vybrané destinace, ktera obsahuje jak obecné
informace 0 zemi, tak informace o hlavnich turistickych mistech ve Finsku. Autorka

charakterizovala tyto mista na zéklad¢ vlastniho pozorovani a relevantnich zdroja.

Ctvrta &ast prace se zabyva vysledky vyuZitych metod vyzkumu. Jako prvni jsou zde
zminéné podrobné vysledky pozorovani, které provedla autorka béhem studijniho pobytu.
Dale analyza piispévkl na socidlni siti Instagram. Poté je zaznamenan prub¢h dvou
skupinovych rozhovort a nasledné vysledky dotaznikového Setfeni. U poslednich dvou

metod vyzkumu jsou také potvrzené ¢i vyvracené piedpoklady a tvrzeni.

V paté ¢asti prace jsou navrhy péti opatieni, které autorka vypracovala z vysledkl vSech
pouzitych vyzkumii spolu s konkuren¢nimi vyhodami destinace za ucelem zlepSeni

celkové image Finska jako destinace v oblasti cestovniho ruchu.
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Teoreticka ¢ast prace

V nasledujicich kapitolach bude ¢&tenar seznamen s teoretickymi pojmy, které jsou
dalezité pro pochopeni, vysvétleni a porozuméni image destinace v ramci cestovniho
ruchu a budou v praci dale pouzivany. Pii tvorbé této kapitoly budou vyuzity Ceské

i zahrani¢ni zdroje literatury a védecké ¢lanky.
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1 Cestovni ruch

Malé (2002, s. 10) definuje dle svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) cestovni

ruch takto:

,»Cestovni ruch je ¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné
zivotni prostfedi (mimo misto bydlist€), a to na dobu kratsi, nez je stanovena, piicemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné Cinnosti v navstiveném miste.*

Cestovni ruch se ¢leni na domaci cestovni ruch a mezindrodni cestovni ruch. Specifikem
domaciho cestovniho ruchu je to, Ze se odehrava v ramci jednoho statu na rozdil

od mezinarodniho, béhem kterého je nutné ptekrocit statni hranici (Hrala, 2013).

V dnes$ni dob& se cestovni ruch stdva populdrnéjsi soucasti Zzivota témet kazdé
domacnosti. Béhem roku 2018 vycestovalo po celém svété okolo 1,4 bilionu navstévnik,
ktefi v dané destinaci zlstali alesponl pies jednu noc (unwto.com, 2019). Zijem
0 cestovani, pozndvani, objevovani ¢i navstévovani novych a zajimavych mist, kultur
¢i Zivotnich styli roste. Cestovni ruch uspokojuje ekonomické i socidlni potieby jedince,
jelikoz pti kazd¢ realizaci vyuziva hned nékolik riiznorodych sluzeb a vyrobki (Nejdl,
2011). Lidé také musi do cestovani investovat sviij ¢as a penize. Cestovni ruch vyrazné
ovliviiuje hospodarsky rist a zaméstnanost, ale rovnéz zachratnuje kulturni a historické
pamatky v dané zemi a tim zvySuje 1 vSeobecné vzdélani obyvatelstva (Page, 2019).
Na druhou stranu ma i negativni vliv na Zivotni prostiedi nebo supra a infrastrukturu dané
lokality, kdy je zcela nezbytné do téchto slozek investovat pro jejich obnovu v souvislosti
s cestovnim ruchem. O rozvoji cestovniho ruchu na ur€itém Uzemi se rozhoduje
na zaklad€ kvalitniho priizkumu a informaci, jelikoZ ne vSechna mista jsou k tomuto

rozvoji vhodna (Kiralova, 2003).

V soucasnosti prichazi do nabidky cestovniho ruchu spousta novych trendd, mezi které
patii naptiklad dobrodruzny cestovni ruch nebo cestovni ruch seniorti. U dobrodruzného
cestovniho ruchu jsou ucastnici motivovani dobrodruzstvim, tedy silnymi emocemi,
které mohou byt autentické a v béZném zivoté postradatelné. Zaroven tento trend
ve vétSing piipadl zahrnuje cesty za ucelem ziskani novych zazitkl, které mohou byt
1 riskantni €1 nebezpecné nebo vyvolané néjakou vyzvou. Tento trend ale muize byt
zdrojem potéSeni a také muze vést k osobnostnimu rozvoji jedince. Za dobrodruzny

cestovni ruch mize byt povazovano provozovani extrémnich sportll ¢i expedice nebo
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survival, coz je v dnesni dob¢ velmi finan¢né naro¢na zalezitost, kterd je ovSem piistupna
témet bez omezeni (Kotikova, 2013). Velkou revoluci zazil cestovni ruch v poslednich
letech diky rozvoji internetu a s nim spojenych socialnich siti. Navstévnici si hledaji
elektronickych zafizeni jako jsou mobilni telefony, tablety ¢i notebooky. Tradi¢ni
postupy jako naptiklad reklamy v televizi nahradily online inzerce na socialnich sitich

(Page, 2019).

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Dilezitym pojmem pro tuto praci je destinace cestovniho ruchu. V praxi je obtizné
definovat tento pojem spravné, jelikoz existuje hned nékolik definici. Obecné se
za destinaci povazuje vymezené uzemi, jako napiiklad misto, mésto, region nebo stat,
kde je nabizeno hned n€kolik atraktivit a sluzeb spojenych s danou lokaci a tcéastnik
cestovniho ruchu si na zaklad¢é téchto sluzeb a atraktivit zdmérné vybird konkrétni
destinaci pro svou navstévu (Kirdlova, 2003). Destinace nemusi vzdy dodrzovat
administrativni ¢lenéni stath ¢i regiond, a proto jsou tvoreny takzvané marketingové
svétové oblasti, které si tvofi ve vétsing pripadl centraly cestovniho ruchu v dané zemi

samy (Heskova, 2011).

Leiper (1995) formuluje pojem destinace jako misto, kam lidé cestuji a chtéji zde zistat
néjakou dobu, jelikoZ maji v pldnu navstivit a poznat charakteristiky dané destinace

a vyzkouset aktivity, které nabizi.

Dle Buhalise 1ze destinaci cestovniho ruchu také charakterizovat pomoci Sesti

komponentli nazyvanych ,,Sest A“:

e attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera svym mnozstvim, kvalitou
a atraktivitou vyvolava navstévnost,

e accessibility a ancillary services — infrastruktura, ktera umoznuje piistup
do destinace, dale sem patfi také sluzby, které vyuZivaji 1 obyvatelé dané
destinace, jako napftiklad telekomunikacni, zdravotnické ¢i bankovni sluzby,

e amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, tedy ubytovaci,
pohostinské,  sportovné-rekreacni  ¢1  kulturné-spolecenskd  zafizeni,
které umoznuji pobyt v destinaci a pohyb za jejimi atraktivitami,

e available packages — ptipravené produktové balicky,
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e activities — riznorodé aktivity v destinaci (Kiral'ova &, Straka, 2013).

1.2 Management destinace

Jinymi slovy také destina¢ni management, ktery se sklada z procesu po sob¢ jdoucich,
propojenych aktivit planovéni, organizovani, rozhodovani, motivovani, komunikovani
a kontrolu (Nejdl, 2011). Dle Barta a Schmidta (1998, s. 2) lze destina¢ni management
definovat takto: ,,DestinaCnim managementem se rozumi strategie a cesta pro silné
regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni
prodej svych konkurenc¢nich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které nabizeji
perfektné zorganizovany tetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely
proces od informace a pohodIné rezervace ptes bezchybny pribéh pobytu az po navrat

domu.*

Hlavnim cilem destina¢niho managementu je zefektivnit fizeni turismu na daném tizemi
pomoci spoluprace poskytovatelii sluzeb v oblasti cestovniho ruchu, kdy by v kone¢ném
dasledku mél vzniknout strategicky fizeny celek — destinace, kterd je zarovei i spoleCnym
produktem. Destinace by méla piedstavovat jeden subjekt, ktery obsahuje velky pocet
rozdilnych jednotek propojenych spoleCnymi procesy a vazbami. Pro bezproblémovou
funkci je diilezité, aby zainteresované slozky mély motivaci ke spolupréci a tim tak docilit
pfinosu pro vSechny =zucastnéné. Zasadni je také kooperace mezi statnimi
a samospravnimi celky, kdy se jedna o spolupraci dlouhodobéjsiho charakteru (Nejdl,
2011). Zaroven by mela byt destinace odolnd a ptizplsobivd vzhledem ke své
udrzitelnosti. Pomoci nejriznéjSich ptistupt by se management destinace mél snazit o to,
aby maximalni pocet navstévnikil, kteti se v dané destinaci pohybuji ve stejnou dobu,
nenaruSoval a nesnizoval jejich spokojenost navzajem a nevytvarel tak negativni dopady
na ekonomické, socio-kulturni a fyzické prostiedi v dané destinaci (Innerhofer, Fontanari
&, Pechlaner, 2018).

1.3 Marketing destinace

V nékolika odbornych textech dochazi k piekryvani managementu a marketingu
destinace. ZjednoduSené se management destinace povazuje jako $ir$i pojem, ktery jak
jiz bylo zminéno vySe, zahrnuje i vnitini aktivity destinace, a tim je tedy i1 do jisté miry
vychodiskem pro marketing. Je tedy mozné oznaCovat management destinace jako

,marketingové fizeni destinace* (Palatkova, 2006). Toto fizeni mé za ukol spojit nabidku
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a poptavku takovym zplsobem, aby byli spokojeni pfedevSim navstévnici destinace,
ale 1 rezidenti a jejich kvalita Zivota v destinaci. VSechny cile, které jsou stanoveny
marketingovym fizenim destinace, jsou posouvany zejména k podpofe prodeje.
Marketingové fizeni byva nejpropracovanéjsi u destinaci, které se tzv. neprodavaji samy,
to tedy znamena, Zze pravé tyto destinace jsou pii svém prodeji podpoieny zalozenim

organizace pro marketingové fizeni (Palatkova, 2011).

V dnes$ni dob¢ mezi sebou destinace cestovniho ruchu soutézi pravé pomoci image
destinace. Jejich schopnost konkurovat ostatnim destinacim na trhu spociva ve vytvareni
a sjednocovani produktt s ptidanou hodnotou a tim tedy nabizet lepsi zbozi a sluzby,
které udrzuji pozici na trhu ve srovnani s konkuren¢nimi destinacemi. Jejich
konkurenceschopnost stdle vice spocivd v pfitahovdni co nejvice navstévnikl, ale
1 v poskytovani uspokojivych a nezapomenutelnych zazitki ziskovym zplsobem
a zéaroven ve zvySovani pohody obyvatel destinaci a zachovavani ptirodniho kapitalu
destinace. Kazda destinace se snazi, aby pro potencialni navstévniky vypadala lakave,

at’ uz jako stat ¢i jako misto. Image destinace bude podrobnéji vysvétlena nize.

1.4 Image destinace cestovniho ruchu

V dnesni dobé je pro destinaci velmi dilezita jeji image, ktera je jednim z hlavnich
faktorli pfi rozhodovani a vybéru destinace u potencidlnich navstévnikd, ale je zaroven
i arovni jejich spokojenosti. Image destinace je jakysi obraz daného mista v myslich
navstévniki, ktery je podlozeny znalostmi a osobnimi ndzory. Pii rozhodovani, kterou
destinaci navstivit, se navstévnik v kone¢ném disledku pfiklani k té varianté, kde
se image destinace shoduje vice sjeho ocekdvanim a preferencemi, nez je tomu
u ostatnich konkurenénich destinaci (Kirdlova &, Straka, 2013). Dale je image ovlivnéna
krajinou a kulturou, relaxaci, socialnimi kontakty, klimatem ¢i aktivitou a trovni zatizeni
turistické destinace, ktery se stal jeden z kritickych faktori pro uspéch ¢i selhani
managementu destinace (Ferreira Lopes, 2011). Vyzkumy dokazuji, Ze image destinace
je vicerozmérna konstrukce sloZena ze dvou zdkladnich dimenzi: kognitivni a afektivni.
Kognitivni slozka miize byt vysvétlena jako soubor viry a znalosti o fyzickych
podstatnych znacich destinace, zatimco afektivni slozka odkazuje na hodnoceni afektivni
kvality pocitd vic¢i podstatnym znaktim a okolnimu prostedi destinace (Hosany, Ekinci

&, Uysal, 2006). Tvofit image destinace mize také filmovy primysl, ktery zviditelni
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urcité lokality stézejni pro dany film/seridl a n€kteti nadSenci tak mohou navstévovat
destinace prave kvili tomu. Pfikladem mutiZze byt krajina na tzemi Nového Zélandu, ktera
se stala zakladnou filmové tvorby Petera Jacksona zejména v trilogii Pan prstent

(Juskelyte, 2016).

Navstévnici v cestovnim ruchu jsou stale naro¢néjsi a zkuseng;jsi i pies to, ze jsou se svou
dovolenou spokojeni. Do dané destinace se mnohdy nevrati znovu, jelikoZ pottebuji néco
vice podnétného, co by jim kazdy zavidé€l a v lepSim ptipad¢ dané misto jesté nenavstivil
(Kiral'ova &, Straka, 2013). Kazdy cloveék si ve své mysli dokaze vytvofit image
destinace, aniZ by ji navstivil. Dilezitym prvkem pfi vybéru destinace se stala osobnost
¢lovéka — pokud n¢kdo rad provozuje zimni sporty, nepojede na dovolenou k mofi,
ale bude uvazovat o destinaci, ve které¢ se nachdzi néjaké lyzatské sttedisko vysoko v
horach. Existuji dva druhy potencidlnich zakazniki, kteti si buduji image o dané destinaci
— ti, kteti destinaci jiz navstivili a ti, ktefi uvazuji o tom ji navstivit. Pokud misto jesté
nenavstivili, ovlivnili jejich vizi image destinace 3 faktory: motivace, demografické
proménné a informace o destinaci, které ziskali pomoci riznych zdroji, jako naptiklad

televize, magazinti nebo ndzort veiejné znamych osobnosti (Ferreira Lopes, 2011).

1.5 Influencer marketing

Cestovani dostalo novy rozmér pravé skrze socidlni sit¢ — lidé se v mnoha ptipadech
rozhoduji o své dovolené na zaklad¢ fotografii i videi od ptibuznych ¢i zndmych zejména
na socialnich sitich, ve vétSiné ptipadi na Facebooku nebo Instagramu. Inspiraci
z fotografii mohou dale hledat pomoci webové stranky Pinterest nebo skrze kratka videa
na Youtube. Image destinace si tedy potencialni navstévnici mohou vytvofit i pomoci
minulych zkuSenosti, informaci od cestovni kancelate, z médii, informaci od zndmych,

ale i od jinych lidi jako naptiklad influencerd piisobicich na internetu (Zilkova, 2017).

Influencer je vlivny ¢lovek, ktery pomoci svych piispévki na socialnich sitich dokaze
ovlivnit nazory a chovani dal§ich uzivateld na internetu. Ve vétSiné piipadd se jedna
o vefejné znamou osobnost nebo ¢lovéka, ktery si svou popularitu vybudoval prave skrze
socialni sité (Podnikatel.cz, 2019). Influenceti se ve vétSiné€ ptipadi specializuji na jedno
téma, at’ uz jidlo, dekorace, vizaZ nebo cestovani, kterym se zabyvaji travel influenceri.
Travel influencer je ¢lovek, ktery ma velky vliv na rozhodovani ostatnich cestovatell

MV

o jejich pfisti cilové destinaci, kdy je jejich vyskyt na Instagramu ¢i Pinterestu vysoky.

vvvvv
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na internetu. Cilem travel influencert je nafotit dané misto tak, aby snimky vypadaly co
nejlépe, zaujaly co nejvice lidi a pfimély sledujici toto misto pfipadné i navstivit

(Bakanauskas &, Kisieliauskas, 2018).

VSe zapii¢inilo tomu, aby vznikl novy pojem influencer marketing, ktery je v souc¢asné
dobé trendem internetového marketingu. Hlavni roli zde hraji influencefi — lid¢, ktefi
svym chovanim ovliviiuji velké mnozstvi lidi zejména pomoci socialnich siti. Vytvareji
prispevky v podobé fotografii nebo videi pomoci socialnich siti, kde sledujicim ve velké
vetsing sdileji své nazory a zkuSenosti s produkty nebo sluzbami, které vyuzili, nebo
doporucuji podniky ¢i mista, kterd navstivili. Jedna se o levné&jsi verzi komunikace, kdy
je osloveno cilené publikum mnohem snadnéji nez napiiklad u reklamy. Cim dal vice se
totiz spotiebitelé rozhoduji na zdkladé doporuceni rodiny, pratel ¢i zndmych ale také
influencerti. Jejich diivéra je stavéna na zéklad¢ ptirozeného méné prodejniho zplisobu
propagace urcitého produktu, ktery je podloZen vlastnimi zkusenostmi, nazory ¢i pristupy
prave jiz zminénych influencerti (Podnikatel.cz, 2019). Z pohledu travel influencert se
muze jednat o recenze restauraci, hotelii ale i pfepravnich spolecnosti. Influencefi
dostavaji nabidky od firem, aby jejich produkty a sluzby vyzkouSeli a nasledné sdileli
vetejné své, pokud mozno kladné recenze, jelikoz za tento ¢in dostanou od firem produkty
zdarma ¢i financni odménu. Na zaklad¢ ¢innosti influencerti maji ostatni sledujici potiebu
vyrovnat se influencerim a vyrobky ¢i sluzby také vyzkouSet nebo podniky a mista
navstivit a vytvofit si tak vlastni fotografie ¢i videa, které pozd¢ji sdileji se svymi zazitky

na svych uctech (Jakubikova, Vildova, Janecek &, Tluchot, 2019).

Vétsinu téchto informaci povazuji potencialni navstévnici destinace za duveéryhodnéjsi
nez propagacni materialy poskytnuté cestovnimi kancelaremi, zejména je tomu tak
u mladSich generaci, které jsou zvyklé pouzivat socidlni sit¢ denné€. Jednim z hlavnich
diavodu je, ze se potencidlni navstévnici vice ztotozni s danou destinaci vice pomoci
piispévkil od influencert, ktefi patii do jejich socidlni bubliny nez pomoci propagacnich
materidlii cestovnich kancelafi ¢i jinych forem komunikace. Hned nékolik cestovnich
kancelaii nemeskalo a vyuzilo pfilezitosti a nabidlo své produkty influenceriim jako
placenou spolupraci, pokud je budou propagovat a sdilet na svych socidlnich sitich
(Tauchenova, 2017). Pro milenialy ve v€ku od 18 do 33 let je dilezitym faktorem pfi
vybéru destinace také ,,instagramibilita® destinace, tedy jestli je cilova destinace
popularni na Instagramu ¢i Pinterestu a zda jejich fotografie z dovolené ziskaji kladny

a vysoky pocet reakci na dané socialni siti (Hosie, 2019).
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1.5.1 Socialni sité

Socialni sité jsou virtualni internetové platformy, na kterych mohou jejich uzivatelé sdilet
prispévky mezi svymi prateli nebo ostatnimi uzivateli dané socialni sité a tim tak
navzdjem ovliviiovat propojenou skupinu lidi (aktualne.cz, 2011). Socialni sité se staly
nejucinnéj$im a nejrychlejSim kandlem pro Sifeni informaci. Vyuziti marketingové
komunikace skrze socialni sit¢ ma silny vliv na motivaci uzivateld téchto siti. Spoustu
organizaci pusobicich v marketingu destinaci vytvofilo své oficialni ucty na nékterych
socialnich sitich za ucelem sdileni informaci a komunikovani s ostatnimi uzivateli,
diivéj§imi a potencidlnimi zdkazniky. Jednim z dGivodd zalozeni téchto uctd je snaha
o pochopeni toho, jak jsou dilezité role individudlnich uzivateli v procesu formovani
image destinace (Shen, Song, Li &, Jiang, 2015). Mezi velmi vyuZivané socialni sité€ na
tizemi Ceské republiky patii Facebook, Instagram nebo Twitter. V této praci bude stézejni

socialni siti praveé Instagram, ktery je popsan nize.

Instagram je socidlni sit’, kterou vyuziva okolo 500 miliént uzivatell riznych vékovych
kategorii, zejména téch mladSich, kdy je v€kova hranice pro zalozeni uctu 13 let.
Primarnim ucelem této socialni sité je sdilet fotografie ¢i videa s popisky, které mohou
obsahovat ,,hashtag® (#text), ktery né¢jakym zptisobem souvisi s fotkou ¢i videem. Dale
mohou sdilet polohu, kde byl dany pfispévek potfizen nebo oznacit dalsi uzivatele, kteti
maji néco spolecného s danym piispévkem. Na zéklad€ téchto informaci mohou ostatni
uzivatelé ptispevky najit a reagovat na né (Jakubikova, Vildova, Janecek &, Tluchof,

2019).

Piiblizné 59 % uzivatelli Instagramu jsou milenidlové ve véku 18-29 let. Na zakladé
studii bylo zji$téno, co konkrétné¢ mladé generace uzivatelii hledaji na této socidlni siti.
Jejich hlavnim zajmem je pocit objevovani, o¢ekavani zabavy a relaxace. Pokud si firmy
tedy chtéji vytvofit dobrou reklamu, méla by byt postavend na ptibchu, ktery lze
zprostiedkovat pravé pomoci fotografii ¢i videi na této platformé (Zilkova, 2018).
Na rozdil od Facebooku, Instagram umoziuje sledovat kohokoliv, aniz by byl uZivatel
vazan opctovnym sledovanim zpét, coz dokazuje, Ze Instagram neni zaloZen

na komunikaci, ale na hledani inspirace ¢ dobrodruzstvi (Zilkova, 2017b).
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Obrazek 1 - Prispévek na Instagramu

reneeroaming @ - Sledovani
Levi, Finland

reneeroaming @ | have spent more
than half my life knowing you,
thirteen years loving you, and five
years being your wife @ What 2
wild, imperfectly perfect ride it has
been... happy five year wedding
anniversary @matthewhahnel %

lisamaaar Ohh congrats @

oQaQuw N

18 893 To se mi libi

Zdroj: Instagram.com, 2019
Na vySe uvedeném obrazku muze ¢tenaf vidét vystiizek z Instagramu, kde autorka zadala
hashtag #finland a v nejlepsich pfispévcich za dany den nasla pfispévek od americké
travel influencerky, ktera ziskala téméf 19 tisic kladnych reakci a 300 komentaiti. Pocet

sledujicich tohoto profilu na Instagramu influencerky pfevysuje pocet 416 tisic.
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Prakticka ¢ast diplomové prace

V nasledujicich kapitoldch bude vymezen cil diplomové prace. Dale bude popséna
metodika vsech kvalitativnich a kvantitativnich druhtt vyzkumu vyuzitych v této
diplomové praci. Oblast zajmu pro tuto diplomovou praci si autorka vybrala Finsko, jehoz
image destinace bude podrobné zanalyzovana nize v dalSich kapitoldch. Zminénou
destinaci si autorka vybrala prave proto, ze zde pobyvala 4 mésice v ramci studijniho
pobytu Erasmus+, kde navstivila hlavni atraktivni mista v rdmci celého statu a méla tak
moznost podrobnéji zkoumat danou problematiku prace. Nejprve se prace bude vénovat
charakteristice Finska a jeho hlavnich turistickych cild, pfedev§im z internetovych zdroji
a na zaklad¢ vlastniho pozorovani béhem pobytu v destinaci. Dale bude zaméfena
na analyzovani image destinace pomoci socialni sité Instagram a vybranych piispévka.
V navaznosti na analyzu pfispévkit budou zorganizovany skupinové rozhovory
s n¢kolika tcastniky. Posledni ¢ast vyzkumu obsahuje dotaznikové Setfeni. Na zakladé

vSech metod vyzkumu budou nasledné navrzena vhodné opatteni.
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2 Metodika a cil prace

Cilem diplomové prace je vypracovani analyzy image destinace Finska a identifikace
konkuren¢nich vyhod, které nabizi nyni a mize v budoucnu nabidnout potencialnim
navstévnikiim. Nasledné navrhnout opatieni vhodna k udrzeni a zlepSeni této image
v souvislosti s provedenou analyzou. Ve vyzkumu budou brany v potaz zakladni
informacni zdroje 1 nové trendy v cestovnim ruchu jako jiz vySe zminény influencer

marketing a socidlni sit¢.

Dal$im nutnym krokem k dosazeni cile prace je zvoleni vhodnych metod vyzkumu.
Autorka vybrala hned nékolik kvantitativnich i kvalitativnich metod. V prvé fadé bude
nutné¢ charakterizovat Finsko jako destinaci dle relevantnich zdroji informaci
a na zakladé vlastniho pozorovani béhem zahranicni staze. Jelikoz jsou v soucasné dobé
vyuzivany socialni sité jako dalsi zdroj informaci a inspirace béhem cestovani, je dilezité
zanalyzovat také destinaci v ramci jedné z nich — Instagramu. Z téchto idaji vzniknou
podklady pro zorganizovani skupinovych rozhovori neboli focus group a vytvofeni
dotaznikového Setteni. U téchto metod budou sestaveny vyzkumné predpoklady a tvrzeni,

ktera se nasledné potvrdi ¢i vyvrati.

Vysledky ze skupinovych rozhovort, dotaznikového Setfeni a ostatnich metod vyzkumu

budou poté shrnuty a stanou se podkladem pro navrhy na vhodna opatieni.

2.1 Metodika vyzkumu

Vyzkum mizeme ¢lenit na kvantitativni, kvalitativni nebo smisSeny, kdy pravé smiSeny
vyzkum je na pomezi kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Pro kvantitativni vyzkum
jsou podstatné Ciselné udaje a jejich matematické zpracovani, a naopak pfti kvalitativnim
vyzkumu jsou vysledky interpretovany ve slovni podobé¢, kdy je diiraz kladen piedevsim

na vyznam nez na ¢isla (Kozel, Mlynarova &, Svobodova, 2011).

Pro analyzu image destinace bylo zvoleno hned né&kolik metod, mezi které patiila
charakteristika destinace, pozorovani, analyza ptispévki na socialni siti Instagram, focus
group a dotaznikové Setfeni. V piipad¢ této diplomové prace je nutné zkoumat,
jak se chovaji dne$ni navstévnici, a predev§im zanalyzovat jejich postoj a nazor k
novodobym nastrojim komunikace, jako je jiZz vySe zminény influencer marketing.

Autorka nejprve vyuzila metody pozorovani piimo ve Finsku, kdy navstivila nékteré
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turistické cile destinace. Poté provedla analyzu ptispévkl na Instagramu, kdy hodnotila
nastroje této socialni sité a dale zorganizovala focus groups neboli skupinové rozhovory
se dvéma rozdilnymi skupinami uc¢astnikii. Nasledné provedla dotaznikové Setieni, které

bylo §ifeno skrze socialni sité, aby zaséhlo relevantni respondenty.

2.1.1 Pozorovani

Tato metoda poskytuje vyzkumnikovi pfilezitost pozorovat chovani a aktivity
interpretaci. Pozorovani mlize mit dvé formy — skryté a oteviené. Béhem skrytého
pozorovani nejsou pozorovani informovani o tom, ze vyzkum probiha, a tak je pozorovani
pro pozorovaného piirozené. Naopak pfi otevieném pozorovani jsou tcastnici o vyzkumu
informovani. Déle se pozorovani déli na zicastnéné a nezicastnéné, jinymi slovy, z jak

velké ¢asti je vyzkumnik zapojen do déni (Foret & Stavkova, 2003).

Pozorovani ve Finsku probihalo béhem studijniho pobytu autorky, ktera v t¢ dobé byla
rozhodnuta se o problematiku image destinace zajimat. Autorka navstivila t¢éméf vSechny
hlavni turistické cile ve Finsku, konkrétn€ tedy Laponsko, Helsinky, Tampere, Turku
a Hiameenlinnu, ve které po celou dobu pobytu zila. Zaroven byla v kontaktu s mistnimi
obyvateli, ktefi byli velmi ndpomocni a sami doporucili dal§i mista, ktera jsou velmi
navs§tévovana. Autorka tyto lokality navstivila ve skupiné mladych lidi z riznych zemi,

kdy zarovent mohla vyuZit i nazori ostatnich ¢i pfipadnou diskuzi.

2.1.2 Analyza prispévkii na Instagramu

V ramci socidlni sité Instagram se autorka rozhodla zanalyzovat n€kolik ndhodnych
prispévkd, které se v aplikaci zobrazi pomoci néstroje vyhledavani pti zadani konkrétniho
hashtagu. Toto vyhledavani umoziuje uzivateli sit€¢ vyhledat ptispévky podle nazvu Gctl
uzivatelti, polohy nebo hashtagu. Pti vybéru ptispévkt pomoci vyhledavace Instagramu
1ze pii pocitatové verzi naleznout vybér 9 nejlepSich piispévki a poté ostatni nejnovejsi
ptispévky na dané téma. Nasledné 1ze u konkrétniho prispévku sledovat pocet ,,To se mi
libi*, pocet komentaiti od ostatnich uzivatelii, polohu ptispévku nebo 1 pocet sledujicich

uzivatele, ktery ptispévek sdilel.

V ramci analyzy image destinace Finska se autorka rozhodla také pro analyzu vybranych
ptispevki na socidlni siti Instagram. Ptispévky byly vybrany celkem 4, kdy dva z nich na

zaklad¢ hashtagii oznacujicich Finsko ¢i Laponsko v anglicting, které byly pfipojeny
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u prispévku a pomoci vyhledavani na socialni siti Instagram povazovany jako nejlepsi
ptispévky daného dne. Z vybéru nékolika ptispévkll tohoto dne vybrala autorka prave ty,
kter¢ jsou dle jejiho ndzoru typické jako ptiklad image Finska. Tieti prispévek byl vybran
na zakladé vetfejné znamé osobnosti, kterou na Instagramu sleduje velké mnozstvi
uzivatelli a jeji vybrany ptispévek opét zndzoriiuje Finsko a jeho typické prostredi.
Posledni vybrany piispévek autorka vybrala na zakladé finské turistické organizace, ktera
pusobi 1 na Instagramu a z jejich prispévka vybrala jeden, ktery dle jejiho nazoru
zobrazuje dalsi typickou spojitost s Finskem. Autorka se soustfedila na analyzovani
fotografie, popisku a ptfibéhu u fotografie, poctu ,,To se mi libi“ pfispévku, poctu

sledujicich autora daného ptispévku a lokalitu, kde byl ptispévek potizen.

2.1.3 Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor neboli focus group fadime mezi kvalitativni vyzkum a bude vyuzit
jako dal$i metoda pro tuto praci. Principem skupinového rozhovoru je diskuse na vybrané
téma s né€kolika respondenty pod vedenim moderatora rozhovoru. Cilem moderatora je
béhem diskuze ziskat informace a nazory od ucastnikli na zvolené téma. Skupina by se
m¢éla skladat z priblizn€ 6 az 12 ¢leni a doba trvani skupinového rozhovoru by neméla
presdhnout 2 hodiny. Podstatou této metody je ziskavani vysledkii na zakladé nahlé
inspirace a doplhovani mySlenek nebo nazorti. Moderator by mél mit sestavenou
konstrukci otazek, na které se chce zeptat, ale zaroven se muze doptavat na dalsi otazky,

které ho napadnou béhem skupinového rozhovoru (Eger & Egerova, 2017).

Autorka se rozhodla zorganizovat dv¢ setkani, kdy jedna skupina dotazovanych navstivila
Finsko a druha skupina Finsko nenavstivila, ale cestovani povazovala za svij konicek.
Kazda skupina se skladala z 10 ¢lend, ktefi se navzajem minimaln€ znali. Dal§im
kritériem bylo pouzivani socidlnich siti a konkrétné tedy Instagramu. Diskuze probihaly
v pronajatych studovnach v Univerzitni knihovné kampusu Zapadoceské univerzity
v Plzni na Borech ve dnech 2. a 3. 3. 2020 od 18:00 hodin a trvaly pftiblizn¢ hodinu. Celé
rozhovory si autorka nahravala na diktafon, na zaklad¢ svoleni od vSech ¢lent z obou
skupin.

Pribéh skupinovych rozhovort rozvrhla autorka dle svého uvazeni a snazila se vyzkum
zaméfit zejména na to, jakym zplisobem vnimaji rozdilni lidé Finsko jako destinaci
a zaroven jaky vliv na né¢ ma socidlni sit’ Instagram v tomto ohledu. M¢la pifedem

ptipravenou konstrukci ukoll a otazek, které se shodovaly pro ob¢ skupiny.
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Vyzkumné piedpoklady pro skupinové rozhovory

Oba skupinové rozhovory by mély potvrdit nebo vyvratit nésledujicich nékolik

predpokladi:

. Image Finska vnimaji rozdilné lideé, kteri destinaci navstivili oproti téem, kteri ji
nenavstivili.

. Hlavnim turistickym cilem Finska je oblast Laponska a aktivity s nim spojené.

. Socidlni sit Instagram je primarnim zdrojem inspirace.

. Uzivatele Instagramu pri prohlizeni a vyhledavani prispevkii sleduji a hodnoti

vSechny nastroje této site — fotografie, komentare, popisky, lokalizace a uzivatele.

. Finsko je destinace vhodna pro mladé dospélé.

2.1.4 Dotaznikové Setieni

Druhou vyuzitou metodou pro analyzu bylo dotaznikové Setfeni. Dotazovani mtze mit
dvé podoby — mluvenou ¢i pisemnou. Pisemnou formou je mysleno dotaznikové Setteni,
které patii k nejcast&ji pouzivané formé, jelikoZ s jeho pomoci miZe tazatel zasahnout
velky pocet respondentli. Pisemna forma dotazniku ma ptedem pfipravené otazky
a respondent na otazky odpovida pisemné nebo pomoci elektronického dotazniku. Autor
dotazniku miize formulovat otazky, které se tykaji znalosti, nazort ¢i riznych postoji
k dané problematice. Dotaznikové Setfeni se mulzZe fadit jak do kvalitativniho, tak
do kvantitativniho vyzkumu, kdy pii kvantitativnim vyzkumu je dotaznik hlavnim
nastrojem pro dany vyzkum a sklada se z otevienych otazek. U kvalitativniho vyzkumu
je dotaznik pouze dopliujicim prvkem k dal§im technikdm ¢i metoddm vyzkumu.
Dotaznik muze byt formovan jako nestrukturovany, kde je zadano téma a respondent
odpovidd volné. U polostrukturovaného dotazniku jsou oteviené 1 uzaviené otazky
a strukturovany dotaznik se pfevazné skldda z uzavienych otazek (Eger & Egerova,
2017).

Dotaznik probihal online a byl vytvofen pomoci Google Formulafe a néasledné sdilen
pomoci socidlnich siti. Autorka sdilela dotaznik na Facebookovych skupinach
zamétujicich se na cestovani, cestovani po Skandinavii a dale i na svém profilu. Dotaznik

byl zcela anonymni. V dotaznikového Setfeni chtéla autorka zjistit myslenkové pochody
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respondentll pii vybirani a organizovani jejich vylet ¢i dovolenych a nasledné jak jsou
ruzné zdroje informaci v ramci cestovani pro respondenty divéryhodné. Dotaznik byl
tedy primérné¢ urcen lidem, ktefi radi cestuji a uvédomuji si vliv influencerii na jejich
kazdodenni Zivot a cestovani zaroveti. Setieni bylo cileno zejména na mladsi generace,
jelikoz ve vétSing ptipada védi, co pojem influencer znamena a cestovani je jim blizké.
Autorka chtéla také zjistit, do jaké miry jsou respondenti ovlivnéni influencery a jejich

prispevky na socidlnich sitich, pfipadné které influencery konkrétné sleduji.

Otazky byly pomysIné rozd€leny do dvou ¢asti. Prvni ¢ast se soustiedila na socialni sit’
Instagram a vliv influencer( na cestovani. Druha ¢ast byla vénovéana vybrané turistické
destinaci — Finsku. Posledni ¢ast dotazniku se tykala demografickych udajt respondentt.
Celkem dotaznik obsahoval 21 otazek — uzavienych a polootevienych, které nabizely
respondentim piipravené varianty odpovedi 1 moznost doplnéni o neuvedenou variantu
a dale otazky, které¢ byly stavéné na principu Likertovy skaly. Pfedpokladany pocet
odpovédi stanovila autorka na minimalné 200 odpovédi. Sbér odpovédi zacal 10. unora
a skon¢il 22. biezna, kdy bylo ziskdno 275 odpovédi, coz je vice nez miniméalni stanovena

hranice. Jak vypadal cely dotaznik mlze najit Ctenaf v piiloze A.
Vyzkumna tvrzeni pro dotaznik
Dotaznikové Setfeni by melo potvrdit ¢i vyvratit nasledujici tvrzeni:

. Autentické prispevky influencerii na Instagramu jsou nejdiiveryhodnéjsim zdrojem

informaci a inspirace co se tyce cestovani.

. Rozhodovani turisti je ovlivneno prispévky od influencerii na Instagramu.

. U prispévku je nejvice zajimavou casti popisek autora pripojeny k prispévku.
. Finsko je zajimava destinace hlavné diky své prirode.

. Hlavnim turistickym cilem ve Finsku je Laponsko.

. Vhodné rocni obdobi pro navstévu Finska je zima.
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3 Charakteristika vybrané destinace

V soucasné dob¢ se Finsko stava atraktivnéjsi destinaci piedevSim pro turisty, ktefi
vyhledavaji aktivni dovolenou v mrazivé zimé nebo mirném léteé. Nejvice navstévovanou
lokalitou zahrani¢nimi turisty ale stale ziistdva Laponsko, v jehoz z4jmu je rozvijet
venkov pomoci cestovniho ruchu, ktery roste rychleji nez primérnd mira ristu
pramyslového odvétvi. Zaroven se v roce 2018 na Laponském tzemi uskutecnilo pies
3 miliony pobyta (lapland.fi, 2019). Touto cestou tak obyvatelé Finska ziskavaji nové
pracovni pfilezitosti v rdmci cestovniho ruchu a pfisun penéz do této lokality. Dale se
obyvatelé snazi vyrovnat konkurenci stfedoevropskych lyzafskych stiedisek, které
nebyvaly pro tuto oblast dominantni. Jinymi slovy se snazi vyhovét poZzadavkiim dnes
naroénym zékaznikim. Rozviji se také resorty, které nabizeji navstévnikim vSechny

potiebné sluzby blizko u sebe tak, aby byly dostupné pésky (Kulusjarvi, 2016).

3.1 Obecné informace

.....

Finska republika je evropsky stat nachdzejici se na severu Evropy, konkrétné ve vychodni
¢asti Skandinavského poloostrova. Sousednim statem na pevnin€ je ze severozéapadni
strany Svédsko, ze severu Norsko a z vychodni strany Rusko. Statni hranici na mofi sdili
s Estonskem. Ve Finsku zije pfiblizné 5,5 milionu obyvatel, kteti z pfevazné vétSiny bydli
V jiZni ¢asti statu, zejména v hlavnim mésté Helsinkéch a jejich okoli. Rozloha statu ¢ini
338 432 km?, ¢imz se stava osmou nejvétsi zemi v Evropé. Clenstvi Finska v Evropské
unii trva od roku 1995 a lze zde tedy jako v jediné severské zemi od roku 2002 platit
eurem. Ve Finsku je Ufednim jazykem finStina, ale 1 Svédstina, kterou mluvi zejména
finsti Svédové Zijici v pobfeznich oblastech. Dopravit se mohou turisté po Finsku vlakem,
autobusem nebo 1 letadlem. Dalni¢ni sit’ neni zatim dobudovana, ale oproti tomu

disponuje Finsko mnoha letisti (skandinavie.info, 2019a).

Finové jsou na prednich pozicich hned v nékolika tabulkach. Prvenstvi si v roce 2018
udrzeli v piti kavy, kdy primérna spotieba kavy na hlavu za jeden rok ¢inila 12 kg,
coz bylo o 2,2kg vice nez ve druhém Norsku. Ve Finsku se kava pije Ctyfikrat az pétkrat
denn€ a nejvice jeji filtrovana verze. V navaznosti na kavu zde existuje oficidlni pauza na
kavu (stoplusjednicka.cz, 2018). Dalsi prvenstvi si Finsko odnasi z tabulky

nejStastnéjSich zemi svéta (World Happiness Report), kde se hodnoti a uréuje pojem Stésti
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pomoci Sesti kritérii (hruby doméci produkt na hlavu, socialni podpora, délka zivota
ve zdravi, svoboda volby v zivoté, §tédrost — méfenou skrze dary na charitu a pocit'ovani
korupce na ufadech a v byznysu) (stoplusjednicka.cz, 2019). Finské skolstvi je jednou
z dalsich superlativ tohoto stitu a spousta ostatnich zemi se snazi finsky vzdé¢lavaci
systém pouzivat jako vzorovy (aktualne.cz, 2019). Jediné slovo z finstiny, které se
nepiekladd v zddném cizim jazyce, je sauna. Ve Finsku se saunovani stalo soucasti
denniho rezimu stejné tak jako dychani ¢i potrava. Sauny jsou témét v kazdém domé

v kazdém mésté, dokonce i ve $kole (Martina Zilkova, 2017a).

Finové jsou mimoradn¢ pracoviti a ochotni lid¢, ale i velci introverti. Jejich bariéru ovsem
ptekona rychle alkohol a po jeho uziti jsou Finové velmi upovidani a pratelsti. Na druhou
stranu jsou také velmi poctivi a slu$ni, zejména pokud jde o kradeze, kriminalitu ale také
korupci. Ve Finsku se zrodilo hned nékolik firem, které ovladly svétovy trh, jako
napiiklad Nokia, Fiskars nebo firma Rovio, ktera vytvorila svétoznamou pocita¢ovou hru

Angry Birds.

Finsko mé spoustu spoleénych rysti s Ceskou republikou, od obliby v zimnich sportech
pfes vikendové pobyty na chalupach a chatich v pfirodé az k obdobnym oslavdm
Vanocnich i Velikono¢nich svatki (mundo.cz, 2019). Okolo 25 % finskych obyvatel
vlastni letni chatu a ostatni maji alespoii moznost n€jakou navstivit. Tyto letni chaty
byvaji zatizeny velmi jednoduse, bez elektiiny ¢i vody, nachédzeji se ovSem v blizkosti
jezera nebo piimo na biehu. Samoziejmosti je ovSem sauna (Symmington, 2007). Finsko
je tedy velmi atraktivni zemi pro Zivot co se tyCe ekonomické situace, kdy jednou
Z nejvetsich bariér muze byt slozity ugrofinsky jazyk finstina nebo nepfiznivé zimni

podminky.

3.2 Geografie

Jak uz vySe zminény nazev statu vypovida, ve Finsku nalezneme mnoho jezer, piesnéji
10 % plochy statu je pokryto jezery. Stat obklopuje Finsky zaliv na jihu a Botnické mote
na zapadu. Krajina neni nijak zvlast’ vysoka, ptevladaji zde niZiny ¢i pahorkatiny, pficemz
nejvyss$i horou Finska je Haltitunturi s 1 328 metry nad motfem. Nejen jezera, ale
1 rozlehlé lesy zaujimaji témet 76 % plochy statu, kdy se ze severu méni v tajgu a pozdéji
v tundru. Ve Finsku 1ze najit hned n¢kolik pfirodnich parkd, predev§im proto, Ze Finové
pfirodu velmi respektuji a jsou tak vyhlaSeni svym ohleduplnym pfistupem k zivotnimu
prostfedi. Nejen ptirodni parky, ale také spousta turistickych tras, kempovist' a ohnist’
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¢i srubll miizeme naleznout v severni divo¢in€. Finska ptiroda je velmi podobna té Ceské,
jelikoz se zde daii houbam jako naptfiklad hfiblm, kfemenactm ¢i ryzcim, tak

1 bortivkdm brusinkam nebo lesnim jahodam (skandinavie.info, 2019b).

Léto i zima jsou ovSem ve Finsku pomérné odlisné, nez je tomu u nas. Léto trva ptiblizné
od ¢ervna do srpna, a protoze téméf ¢tvrtina izemi lezi za polarnim kruhem, lze zde zazit
pulnoé¢ni slunce — ¢im severnéji, tim vice dni je to pravdépodobnéjsi. Na uplném severu
Finska Slunce nezapada 73 dni. Na jihu naopak Slunce v 1ét¢ zapada, ale nedochazi
k Gaplnému setméni. Zimy jsou pro Finy velmi depresivni, jelikoZz den trva pouze pét az
Sest hodin. Dlouhé zimni noci doprovazi snih od fijna do dubna a velmi nizké teploty,
které na jihu zacinaji v priméru na -9 stupnich celsia a na severu se pohybuji v praiméru
na -20 stupnich celsia. Disledkem krutych finskych zim byla nadmérna konzumace
alkoholu obyvateli Finska, ktery byl v historii omezen i prohibi¢nim zdkonem a dnes
pfisnymi omezenimi zejména v obchodech s potravinami a alkoholem (mundo.cz, 2019).
Zacatek a konec zimy doprovazi polarni zate, které vznikaji v noci na jasné obloze ve
vysokych vrstvach atmosféry disledkem interakce ¢astic slune¢niho vétru. Tyto zafe maji
vétSinou zelenou az fialovou barvu a pohybuji se ve tvaru viru smérem k magnetickym
polim Zemé¢. Spousty turisti vyrdzi pravé na sever Finska na ,lov* téchto zafi

(stoplusjednicka.cz, 2015).

Obrazek 2 - Polarni zdre, Inari (Finsko)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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3.3 Hlavni turistické cile ve Finsku

Finsko je atraktivni destinaci jak v zimé, tak i v 1ét€. VétSina nize zminénych hlavnich
turistickych cilti ve Finsku je zajimava pro navstévu ve vSech ro¢nich obdobich, takze uz
je jen na potencidlnich navstévnicich, které obdobi jim vyhovuje nejvice. Zem¢ také
disponuje pouze sedmi pamatkami na seznamu svétového dédictvi UNESCO, z nichz dvé
jsou sdilené s jinymi staty. V nasledujicich odstavcich budou podrobné popsany nékteré

z velmi Casto navstévovanych mist ve Finsku.

3.3.1 Laponsko

Jak jiz bylo v pfedchozich kapitolach zminéno, dnes$ni cestovatelé jsou ¢im dal

4

nespocet aktivit pro turisty v§eho druhu typickych pro zdejsi podnebi.

Laponsko je jedna z 19 provincii Finska, ktera se nachazi nejsevernégji, tedy za polarnim
kruhem. Zdejsi subpolarni podnebi je charakteristické dlouhou mrazivou zimou
a chladnym létem, coZ je diivodem, pro¢ je tato provincie nejfidéeji obydlenou. Ziji zde
Samovée, kteti se stile snazi dodrZovat tradicni zplsob Zivota a zit v pevném sepjeti
S ptirodou, pfi¢emz mezi sebou hovoii rodnym sdmskym jazykem. Jejich hlavni obzivou

je rybolov a chov sobti (Klevisova, 2016).

Do Laponska se lze dostat nékolika druhy dopravy — autem, autobusem, vlakem
i letadlem. V dne$ni dob& se ubytovani v Laponsku velmi pfizpisobilo pozadavkim
dnednich cestovatelll, a tak je moZzné se ubytovat v proskleném igla, horské chaté
¢1 hotelu, kde je samoziejmosti sauna a piipadné 1 vifivka s vyhledem na nebe
Rovaniemi, kde se nachédzi Santa Clausova vesnicka. Atrakce jako jizda sobim spfezenim,
sezeni na klin¢ Santy Clause, ¢i psani dopisu Santovi jsou pro tento areal typické. Dale
se zde nachazi velké mnoZstvi obchodi s touto tématikou a hotel, ktery nabizi nocleh
v iglt ¢i chatce (Gavenda, 2019). Vesnic¢kou prochazi i severni polarni kruh, ktery se stal
turistickou atrakci az na zakladé jeho nékolika oznaceni na zemi a sloupech, jinak by byl
pouhou imaginarni ¢arou. Tyto oznaeni jsou velmi oblibend u navstévnikli béhem
pofizovani fotografii pii ,pfekraCovani“ hranice severniho polarniho kruhu.

To zplsobilo, ze se z fyzického aspektu stala turisticka atrakce (Alix Varnajot, 2019).
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Déle jsou pro Laponsko vyznamnd mésta, kde 1ze ubytovat a nakoupit potiebné véci
a zazit nespocet typickych zazitkti pro Laponsko. Mezi tyto mésta patii Inari, Levi,
Kilpisjarvi ¢1 Saariselkd. Hlavnim lakadlem téchto mést je lov polarnich zafi, kdy se tyto
zafe na obloze ukazuji nejvice v listopadu a v bieznu. Aby mésta prilakala vice
navstévnikil na delsi dobu, poskytuji dalsi programy s finskou zimni tématikou. Jednou
Z nich je naptiklad arkticka zkouska, kdy si ucastnici vyzkousi rybolov na zamrzlém
jezete, postavi vlastni iglt a rozdélaji ohent pomoci kiesadla. Dalsi typickou aktivitou je
no¢ni vylet na snéZnicich, kdy maji Gi€astnici k dispozici pouze GPS navigaci a ¢elovku.
Jelikoz spousta navstévniki mifi do Laponska hlavné kvili zimé, je zde pro né zfizeno
nékolik lyzatskych stiedisek a trati pro bézkare. VSechny resorty nabizeji samoziejmeé
saunu, kdy vyhodou byva nedaleké jezero pro nasledné zchlazeni. Pro nadSence o kulturu
mistnich obyvatel jsou organizovany také vylety na rodinné farmy, které chovaji soby.
Zde se mohou navstévnici dozvédét informace o provozu takovéto farmy a nasledné se
svézt sobim spfezenim ¢i soby sami nakrmit. V neposledni fad¢ jsou pro Laponsko
typicka psi spieZeni, kterych zde miiZeme najit hned nékolik. ,, Husky Safari* ma hlavnim
cilem svézt nav§tévniky v opravdovém psim voziku taZzenym psim spfezenim sloZené¢ho

Z psu plemene Sibitsky husky, ale také ho mohou navstévnici i fidit.

Obrazek 3 - Husky Safari

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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3.3.2 Helsinky

Hlavni mésto a zaroven nejlidnatéjsi mésto Finska se stalo dalsim velmi navstévovanym
cilem turisti. Helsinky se nachézeji v jizni ¢asti Finska u Finského zalivu. Ve mésté se
nachdzi n¢kolik parki a jezer, ale také restauraci a kavaren. Helsinky jsou piistavni mésto,

takze se do Helsinek mohou navitévnici dostat i trajektem ze Svédska, Estonska ¢ Ruska.

Jednou z hlavnich atrakci je namoini pevnost Suomenlinna, ktera se nachazi priblizné
15 minut trajektem od centra mésta. Pevnost se rozklada na 5 ostrovech, které jsou
spojeny nékolika mosty, kdy od roku 1991 je tato pevnost zapsdna na seznamu svétového
kulturniho dédictvi UNESCO. Suomenlinna disponuje n¢kolika restauracemi, kavarnami,

muzeem ¢i hotelem a ro¢né ji navstivi okolo jednoho milionu navstévniki.

Typickym mistem pro navstévu se stalo také hlavni namésti Kauppatori s tradi€nimi trhy.
Hlavni trh se nachézi v hale, kde navstévnici mohou nakoupit ovoce, zeleninu, ryby,
pecivo ¢i jiné vyrobky. Nedaleko trzni haly se nachazeji venkovni trhy, které funguji
pouze piiznivéjSich podminkach. Hlavnimi delikatesami, které cht&ji navstévnici
vyzkousSet, jsou hamburgery ¢i steaky ze soba nebo losa a lososova polévka. Oba dva trhy

se konaji pravidelné.

Mezi dalsi mista, ktera stoji za navstévu, patii naptiklad pamatnik ve tvaru abstraktnich
varhan vénovany finskému skladateli Jeanu Sibeliovi nebo spousta krasnych kostelt jako
Temppeliaukio, ktery je zabudovany ve skale, nebo bilé luteranska katedrala na namésti

Senaatintori (Toman, 2019).

Obrazek 4 - Luteranska bila katedrala

i e A A

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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3.3.3 Tampere

Toto druhé nejzajimavejsi mésto Finska ziskalo statut industridlniho mésta. Jednim
z davodl je prosluld cihlova architektura typickd pro vétSinu ctvrti v Tampere.
Nejzajimavéjsi atraktivity se nachdzeji mimo hlavni centrum meésta. Na zapadé mésta
sidli muzeum Muminkd, jedni z nejslavnéjsich pohadkovych postav z Finska. Rozhledna
na nedalekém zalesnéném kopci, kterd disponuje 1 mensi vyhlaSenou kavarnou, nejvice
navstévuji ti, co si chtéji odpocinout od ruchu velkomésta. Blize centru je zdbavny park
Sérkédnniemi, ktery nabizi hned nékolik adrenalinovych atrakci. V Tampere se rocné
potada nékolik kulturnich akci a festivalll i sportovnich udalosti. Mésto obklopuji dvé
jezera, coz umoznuje navstévniklim vyuzit i vodni dopravu pro vylet po okoli (suomi.cz,

2019a).

3.34 Turku

Prvnim hlavnim méstem Finska bylo Turku. Svlij vyznam ziskalo nejvice kviili své lokaci
jako pfistavni mésto. Trajekty vyplouvaji v prvni fadé¢ do Svédského Stockholmu.
Dominantou mésta je feka Aura, kolem které¢ se nachdazi vétSina zajimavosti Turku.
V blizkosti pristavu je stiedoveky hrad, kdy jeho pocatky datovany do 13. stoleti a jeho
interiéry jsou zpfistupnény pro vetfejnost. Finsko nenabizi mnoho hradii a zamki k vidéni,
proto je tento hrad velmi navstévovany. V Turku lze najit n€kolik muzefi, kdy za zminku
stoji finské namoini muzeum Forum Marinum leZici nedaleko hradu. Turku je zaroven
univerzitni mésto a kazdoro¢né se zde kona n€kolik studentskych akci a slavnosti, kdy ta
nejdilezitéjsi je Vappu konand 1. kvétna, kterd je velmi podobna ceskému Majalesu.
Do malebné ptirody v okoli Turku se 1ze dostat po mensich cestickach, kterymi se mohou

navstévnici dostat 1 k mofti ¢i do hlubsiho lesa (suomi.cz, 2019b).

3.3.5 Himeenlinna

Hémeenlinna je mésto lezici mezi Helsinkami a Tampere, které jsou vzdaleny ptiblizné
hodinu vlakem ¢i autobusem od Hémeelinny. Toto mésto disponuje hned nékolika
volno¢asovymi aktivitami. Dominantou mésta je sttedoveéky hrad Himeen linna, ktery je
jednim ze 3 nejvétSich hradii na izemi Finska. Pod hradbami hradu se nachdzi vojenské
muzeum, které ma vnitini 1 vnéj8i expozice sestavené chronologicky napti¢ Finskou
historii. Nedaleko centra mésta se nachazi piirodni rezervace Aulanko s rozhlednou

na kopci Aulangonvuori. V zimnich mésicich 1ze v okoli Himeenlinny sankovat, jezdit
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na bézkach ¢i vyzkouset saunovani s naslednym ochlazenim v zamrzlém jezefe. Ve mésté
se také nachazi nemalé mnozstvi restauraci ¢i kavaren, které nabizi i mistni vyrobky jako

sobi maso, sladké pecivo ¢i dezerty (Tavastia Proper, 2020).

Obrazek 5 - Hrad Himeen linna a vojenské muzeum

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

3.3.6 Narodni parky

Na tizemi Finska se nachazi 40 narodnich parki, které s rozlohou 9789 km? piedstavuji
ptiblizné 2,7 % rozlohy tohoto statu. Parky jsou ur¢eny primarné k tomu, aby lidem daly
prilezitost nahlédnout do nenaruSené ptrirody a umoznily jim relaxovat béhem prochazek
po nau¢nych stezkach, které vedou narodnimi parky. Turisté maji moznost rozd¢lat si
ohenl v ohnistich ¢i zlistat pfes noc v kempech, chatach nebo pfistiescich. Do vSech parkl
je volny pfistup po cely rok. Nejrozsahlejsi parky se nachazeji praveé na uzemi Laponska
v severnim Finsku, kde maji turisté Siroké spektrum aktivit v podobé napiiklad vyletl
na bézkach, rybateni ¢i dlouhym vychdzkam (nationalparks.fi, 2020).

Jednim z velkych parkii ve Finsku je narodni park Urho Kekkonen, ktery nabizi
nejriznéjsi aktivity pro turisty, které jsou typické pro Finsko, a navic je vhodny jak pro
turisty, tak i rodiny s détmi. Na jeho izemi je v zimnim obdobi velka pravdépodobnost

pro vidéni polarnich zaii (nationalparks.fi, 2020).
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Jak jiz bylo zminéno vyse, ve Finsku se nach4zi mnoho jezer. V jihovychodni ¢asti zemé
se nachazi nejvice jezer, a proto se povazuje za jezerni oblast. Jsou zde také dva narodni
parky, Kolovesi a Linnansaari. V jezerech, které jsou na tzemi parkd, je velka

pravdépodobnost spatieni tulen¢ krouzkovaného (Symington, 2007).
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4 Vysledky vyzkumii

V nasledujicich kapitolach bude ctenar seznamen s vysledky vSech vyuzitych metod

vyzkumu, které autorka provadeéla na zaklad¢ studia relevantni literatury.

4.1 Pozorovani ve Finsku

Jako prvni zkoumanou lokalitou byla Hidmeenlinna, kterd i pfestoze je menSim méstem,
nabizi spoustu turistickych aktivit. Doprava z hlavniho mésta do Himeenlinny je mozna
autobusem ¢i vlakem a trva pfiblizné hodinu. Mésto je mensiho razu, ale to neméni nic
na tom, Ze by obyvatelé nebyli schopni navazat kontakt v cizim jazyce a dokézali tak
pomoci navstévnikiim v nesnazich. V centru mésta se nachazeji veskeré restaurace, bary
a kavarny. Jidelni i ndpojové listky nejsou ovSem ve vSech podnicich i v angli¢ting, ale
persondl je opét velmi ochotny a zkuSeny pii piekladu. Veskeré tyto podniky jsou
situovany kousek od stfedovékého hradu Hameen linna a vojenského muzea. Tyto dvé
mista pfipominaji podstatnou historii Finska a nabizeji navstévnikiim prohlidky i v cizich
jazycich, coz je velké plus pro zahrani¢ni navstévniky, kteti se zajimaji o severskou
historii. Zaméstnanci na obou mistech jsou opét zkuseni v cizich jazycich, takze domluvit
se neni problém. Pfirodni rezervace Aulanko je v dosahu nékolika minut méstskou
vefejnou dopravou. Tam uz je domluva s mistnimi fidi¢i n€kdy horsi, coz v nékterém
pfipad¢ znamena jizdné zdarma, protoZe fidi€ prosté anglicky nerozumi. Tato rezervace
je ptizplisobena pési turistice, zejména s poctem lavicek, ptistfeskil, altdnkli a ohnist.
Co se ty¢e komunikace pomoci socidlnich siti na internetu, existuje webova stranka Visit
Héame, ktera uz nékolikrat zménila svlij ndzev tak, aby byla co nejsnaze dohledatelna.
Skrze tyto stranky se dostanou uzivatelé na socialni sité, které se jmenuji stejné a 1ze zde
dohledat dalsi potiebné turistické informace jako napiiklad ubytovani ¢i udalosti v tomto
misté. Dle pozorovani autorka usoudila, Ze by mohli navStévnici v Himeenlinné

primérné stravit 2 az 3 dny.

Nasledujici pozorovani probihalo ve mést¢ Tampere. Toto meésto pisobi velmi
industridlné, pficemz jsou v byvalych tovarnach pifedev§sim firemni kancelafe
a Vv nékterych i zdbavni centra. Z Helsinek se 1ze dopravit nejjednoduseji autobusem nebo
pendolinem a to za necelou hodinu a ptl, kdy ob¢€ nadrazi jsou kousek od centra mésta.
Nekteré autobusy projizdéji prave 1 pres Hameenlinnu. V Tampere je 1 velké mnozstvi

kostelti, znichz jsou nékteré velmi moderni. Velmi oblibené jsou i vefejné sauny,
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zejména ty mobilni, které kotvi pfimo na jezefe v centru mésta. V industridlni zoné&, ktera
se nachazi také blizko centra meésta, je nespocet kavaren a restauraci s venkovnim
sezenim, kde se mohou zakaznici kochat okolim. Jidelni listky jsou ve vétSiné ptipada
opét pielozeny 1 do angliCtiny. Mistni obyvatelé jsou schopni se anglicky domluvit se
zahrani¢nimi navstévniky 1 v misté tradi¢nich farmaiskych trht, které jsou umisténé
uvniti jedné budovy. Mésto je idedlni pro ptijemnou prochazku po okoli a navstévu
nekterych typickych mist, které jsou pro né& vyznamna, jako napiiklad muzeum

Mumink, zdbavny park Sarkédnniemi nebo televizni véz Nasinneula.

Dal$im pozorovanym turistickym cilem bylo hlavni mésto Helsinky. Ve srovnani
s Hameenlinnou jsou Helsinky mnohondsobné vétSim méstem. Zaroven jako hlavni
meésto je na naval turistd velmi dobfie pfipraveno, at’ uz po strance atraktivit tak po strance
znalosti ciziho jazyka, zejména anglictiny. Jelikoz jsou Helsinky také ptistavnim méstem,
spousta turistdl piiplouva pomoci trajekttl z Ruska, Estonska nebo Svédska. Tyto trajekty
se pro turisty staly velkym ,,Jakadlem*, jelikoz je zde pohromad¢ nespocet druhii zabavy
béhem plavby jako karaoke, bar, restaurace, obchod apod., a tak je vicehodinové
cestovani pohodlnéjsi nez cestovani leteckou dopravou. Zaroven se pomoci trajektu
navstévnici Helsinek dostanou na ostrov Suomenlinna, ktery je soucasti méstské
hromadné dopravy. Hned u pfistavu jsou tradicni trhy, které se kvili zimnimu pocasi
konaji uvnitt budovy. Krom¢ mistnich vyrobka a pokrmi jsou zde nabizeny i suvenyry.
Pokud je venkovni pocasi pfivétivé, konaji se dalsi trhy i1 pfed budovou a tyto trhy jsou
vice zaméfené na turisty — napisy jsou i Vv angli¢tiné. Dalsi druhy dopravy jsou zde
vyuzivany jako v ostatnich hlavnich méstech. Trendem se v posledni dobé¢ staly
elektrické kolobézky, které jsou dostupné pouze pies mobilni aplikaci. Pomoci téchto
kolobézek maji navstévnici jednodussi cestu, jak se dostat k vice turistickym cilim
najednou, nez pokud by vyuzivali jen hromadnou dopravu nebo chodili pésky. Helsinky
jsou v8ak méstem, které ma vétSinu turistickych cil situovano blizko u sebe v centru
mésta, a tak 1ze mista navstivit i béhem dvou dnti pouze pésky. Velmi vyuzivanou sluzbou
Vv Helsinkéch jsou také komentované prohlidky mésta, které trvaji kolem dvou hodin
a ve vétsin¢ pfipadll jsou organizovany mistnimi studenty. Tyto prohlidky jsou zdarma
a navstévnici mohou zaplatit pouze spropitné konkrétnimu privodci. O téchto
prohlidkach se ale bézny navstévnik nikde nedocte, jelikoz jsou zdarma a privodci jsou
dobrovolnici, ktefi maji vytvofené pouze webové stranky a propagace této sluzby je velmi

komplikovana a nékladna.
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Autorka dale provadéla pozorovani béhem skupinového zijezdu v bfeznu 2019
do Laponska, kde stravila tyden. Tento zdjezd byl zprostfedkovan finskou cestovni
agenturou Timetravels, ktera se specializuje na zdjezdy pro studenty a mladé lidi mifici
pravé do Laponska, ale také Norska, Svédska, Ruska &i Baltskych zemi. V ramci zajezdu
do Laponska agentura zajistila ubytovani, dopravu, vstupy a cast stravy na cely tyden.
Takto zorganizovany zédjezd na uzemi Finska je velkou vyhodou uz jen kvili ndro¢nosti
finského jazyka. VSichni delegati béhem zajezdu komunikovali v anglictin€ uz jen proto,

Ze Ucastnici pochazeli z rozdilnych zemi.

Béhem zajezdu se autorka zucastnila hned nékolika aktivit, které jsou typické na tomto
uzemi. Prvni zastavkou byla Santova vesniCka a piekroceni polarniho kruhu. Tento
komplex se stal velmi komerénim mistem prave diky Santa Clausovi. JelikoZ je pro ¢ést
populace Santa Claus dilezitym symbolem Vénoc, miii sem spousta lidi pravé kvuli
tomu, a to z velké vétSiny rodiny s détmi. Cely komplex nabizi i spoustu aktivit, které
jsou typické pro severnéjsi ¢ast Laponska, jako naptiklad jizdu psim ¢i sobim spiezenim.
Pokud tedy navstévnici Santovo vesnickou pouze projizdéji, je tato zastavka piijemnym
zpestfenim na dlouhé cesté do Laponska. V samotném Laponsku existuje nékolik mést,
které se specializuji pfimo na turisty vyhledavajici praveé typické severské aktivity. Tato
mésta disponuji ale jen nejnutnéjSimi obchody vcetné obchodu se suvenyry a dale
restauracemi, kde jsou v nabidce typicka jidla ze sobiho masa. Navs§tévnici maji na vybér
ubytovani prevazné v horskych dievénych chatich, ubytovacich stfediscich anebo
V luxusnich kabinach s prosklenou stfechou a vyhledem na nebe. Pokud se stfediska
nachazi ve vétsi vzdalenosti od mést, jsou vlastnici ¢i organizatofi vylet a aktivit schopni
zajistit dopravu do a z mista, kde se aktivity nachazi, coz je velkou vyhodou,
pokud navstévnici nezvoli dopravu do Laponska vlastnim automobilem. Mistni obyvatelé

totiZ v zim¢ vyuZivaji vlastni sn€zné skutry misto hromadné dopravy.

Mezi aktivity, které jsou nabizeny navstévnikim Laponska, patii sobi farmy. Jedna se
zejména o rodinné farmy, které se specializuji na chov sobil a vyuzivani jejich masa
a kozeSiny. Pro navstévniky organizuji sezeni, kde vysvétluji historii jejich rodiny
a femesla, ktera provozuji. Poté maji ndvstévnici moZnost nakrmit soby a svézt se
V sanich tazenych pravé soby. Na konci prohlidky je nabizen prodej vlastnoru¢né
vyrobenych vyrobkil napfiiklad z kozeSiny ¢i sobiho parozi. Celkové se tato navstéva
povazuje za jednu z velmi edukativnich a je idedlni pro navstévniky, ktefi se chtéji

dozvédet néco o typickém finském femeslu a historii. Ve stfedisku, kde jsou chovani

37



plemena pst husky, maji navstévnici moznost jizdy v sanich tazenych psy nebo mohou
san¢ dokonce sami ovladat. Navstévnici se mohou projet v sanich na ne¢kolika

kilometrovych trasach v okolnich lesich a poté se pomazlit se ¢leny smecky.

Pro vétsi ztotoznéni se s finskymi zvyky organizatofi zajezdu pfipravuji pro navstévniky
arktické vyzvy, které jsou dllezitou soucasti divokého zivota v Laponsku. Béhem vyzvy
se navstévnici nauci pripravit a rozdélavat ohen pomoci kiesadla a noze. Dale vytvofit
otvor v zamrzlém jezete tak, aniz by se propadli a mohli nasledné rybarit. Poté si postavit

vlastni igla ze sn¢hu.

Dals§imi aktivitami jsou aktivity provozované pievazn¢ ve sn¢hu, jako naptiklad no¢ni
vyprava ve snéznicich, na zimnich skuitrech ¢i na bézkach. Ve vétsiné piipadi se jednalo
o organizované skupinové vypravy, jelikoz byl cely zdjezd organizovan pomoci cestovni
agentury. Pokud by chtéli ndvstévnici vyzkouset tyto aktivity samostatné, museli by si
dostupnost aktivit zjistit, jelikoz v nékolika ptipadech byl nutny pfesun autobusem
do sousedni vesnice a zpét. Vypravy na bézkach jsou po okoli na vyznacenych trasach
uréenych pro bézkate. Vyprava na snéznicich, kterou absolvovala autorka, probihala
ve vecernich hodinach za tmy, kdy bylo cilem skupiny dojit dle GPS navigace na misto
uréeni, kde si poté rozdélali ohent v ohnisti, upekli veceti a pokud méli Stésti, videéli
polarni zate. Zaroven museli ¢lenoveé skupiny skryté pronasledovat ostatni skupiny.
Celkové autorka povazuje tuto aktivitu jako velmi nevSedni zazitek, jelikoz pfedchozi
dvé jsou nabizeny i v ostatnich zimnich stfediscich napfi¢ celym svétem. Co se tyce
polarnich zafi, které jsou nejvétsim ,hitem* Laponska, jednd se o velmi nestaly jev. Je
tedy mozné, ze pokud nebude privétivé pocasi, nemuseji navstévnici za cely sviij pobyt
polarni zatfe zahlédnout viibec. Zaroven ,,lov* polarnich zati vyzaduje trp€livost a dobré
podnebné podminky. Celkové autorka velmi kladn€ hodnoti pribéh zajezdu, jelikoZ bylo
vSe velmi dobfe zorganizovano a tim bylo pfechdzeno stresu, ktery by mohl vzniknout
pii planovani obdobného zajezdu samostatné. Je ale urcité dilezité, ze se tyto zajezdy
konaji ve skupindch a soucasn¢ také jejich nabizené aktivity, jelikoz je ziejmé,
ze samostatné nebo ve dvojicich by nekteré aktivity nebyly mozné. Laponsko je tedy
destinaci, kterda ma co nabidnout jak pro mladé cestovatele, tak i pro cestovatele, ktefi
chtéji zazit nevSedni zaZitky.

V navaznosti na pozorovani z pohledu autorky se Finsko stava stale vice nav§tévovanou
a vyhleddvanou destinaci, jelikoZ uz samotné vybérové fizeni studijniho pobytu prave
do této zemé bylo nejvice zadané. Celkové Finsko jako destinace plisobi velmi Cisté a
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Setrné k ptirodé. Na ulicich se minimaln¢ nachazi odpad a 1idé bez domova, coz ptisobi
pocitem bezpeci, ktery je v dnesni dobé v ramci cestovniho ruchu velkou vyhodou. Ceny
zbozi a sluzeb jsou oviem na vyssi neZ v Ceské republice, coz miize byt jako jeden
Z problému pii cestovani na delsi dobu. Zaroven se nejedna o destinaci, kterd by byla
vhodna pro dopravu autem, proto se jako optimdlni doprava do destinace povazuje
letadlo, ale zaroven se nabizi moznost cestovani po Finsku v obytném voze. Dale mize
Finsko nabidnout nespocet aktivit ve vSech ro¢nich obdobich, coz se o nckterych
destinacich fici neda. Oficialni jazyk je velmi slozity, a proto mize byt obtizné rozlustit
vSelijaké napisy a cedule napsané v tomto jazyce at’ uz na ulici, tak v obchodé u konkrétni
potraviny. Mistni obyvatelé jsou 1 pfes svou uzavienost ndpomocni a ochotni a v cizich
jazycich velmi gramotni, zejména v anglictin€. Laponsko je na napor turisti pfipraveno

vewr

ubytovani a aktivit s tim spojenych.

4.2 Analyza prispévkii na Instagramu

V ramci analyzy image destinace Finska se autorka rozhodla také pro analyzu vybranych
piispévkll na socidlni siti Instagram. V nasledujicich odstavcich muize ctenar videt

okomentované ptispévky vybrané autorkou na zakladé relevantnich hashtagti a uzivateli.

Prvni pfispévek se tykal hashtagu #Finland. Tento hashtag byl pfidan u vice
nez 13 200 000 piispévki na Instagramu od riznych uzivateli sité. V ramci tohoto
hashtagu autorka vybrala ptispévek, ktery ziskal 7 363 ,,To se mi libi* béhem dvou dnt
svého pusobeni na socidlni siti. Prispévek sdilel instagramovy profil Visuals of Earth,
jehoZz ndzev by ve volném piekladu do ceStiny znamenal Néhledy Zemé. Na svém
instagramovém UCtu se prezentuje tim, Ze inspiruje uZzivatele sité na jejich dalsi cesté
dobrodruzstvim a nezapomina pti tom na ohleduplnost vii¢i planeté. Pocet uzivateli, kteti
sleduji tento profil na Instagramu, prevySuje 261 000 sledujicich a pocet ptispévki tohoto
profilu je touto dobou 2 855. Prispévek tykajici se hashtagu Finland zobrazuje typické
poléarni zare na izemi Laponska soucasné se spoustou snéhu a zasnéZenou malou budovou
¢emuz odpovida i popisek u prispévku. Ostatni anglické i finské hashtagy u tohoto
ptispévku odkazuji na Finsko jako takové a slova spojend s cestovanim, objevovanim
a zimou. Dale je u popisku pfispévku oznaCen autor fotografie a odkaz na jeho
instagramovy profil. Komentate u ptispévku jsou velmi pozitivni, kdy spousta uzivatela

vyjadiuje uzas z polarnich zaii a dale odkazuji na ostatni uzivatele, aby si tento piispevek
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také zobrazili. Komentuji fotografii ve velké vétsin¢ pomoci ,,smajliki, které jsou velmi
pozitivni a ¢asto obsahuji i srdce. Zarovei ocenuji to, Ze fotograf zvladl zachytit polarni
zate ptimo tak, Ze plynou jako dym z komina budovy na fotografii. Je velmi tézké polarni
zate videt, o to horsi je polarni zafe zachytit prave fotoaparatem. Dale uzivatelé piSou, ze

fotografie je velmi inspirativni.

Fotografie zobrazuje polarni zate, které jsou typické pro Finsko a celkové Skandinavské
zem¢. Jedna se tedy o nevSedni zazitek, ktery lze vidét pravé na uzemi téchto zemi.
Spousta turistii sméfuje své cesty pravé do Finska, jelikoz je zde velka Sance tyto zare
vidét, coz mize byt povazovano jako soucast nového trendu cestovani, a to tedy cestovani
za dobrodruzstvim. Zaroven lze na fotografii vidét jasnou nocni oblohu, kterd naznacuje
1to, jak je Finsko spolec¢ensky odpovédnou zemi a tim tedy zvySuje Sance na to, aby byly
polarni zafe vidét. Déle lze z fotografie usoudit, Ze Laponsko je z velké ¢asti neosidleno,
a turisté tedy mohou mit jistotu v tom, ze nebudou prozkoumavat zdejsi krasy ve velkych
skupinach ¢i si s ostatnimi turisty piekazet. Tento fakt také poukazuje na povahu Fint,
jelikoZ se vyznacuji jako velci introverti a samota je jim blizkd, proto nebudou situovat
ubytovaci zatfizeni jedno vedle druhého, aby tak umoznili ubytovanym a sobé& klid
v ptirodé. Na druhou stranu je také spousta lidi, ktefi nemaji radi velmi nizké venkovni

teploty a tento druh zazitku by nevolili.

Dalo by se tedy fici, ze tato fotografie je cilend na uZzivatele, ktefi maji radi a zaroven
vyhledavaji dobrodruzstvi a cht&ji mit zaru¢ené neobycejné zazitky i ptesto, Ze jejich
cestovani muze byt Spojeno S nepfili§ piiznivymi venkovnimi podminkami. Svou
inspiraci pro nové zazitky mohou hledat praveé pomoci pfispévkl z Instagramu, konkrétné
u nize zminéného prispévku je pfipojen hashtag #adventuretime ve volném piekladu cas
na dobrodruzstvi, coZ by mohlo byt voditkem pro tento druh cestovatelll. Piispévek tedy

vytvaii velmi trendy image Finska v rdmci dobrodruzného cestovani.
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Obrazek 6 - Prispévek na Instagramu #finland

visualsofearth « Sledovani
Lapland, Finland

visualsofearth 88: @joonaslinkola
Magic skies in Lapland.

earth & Wow

visualsofearth #hellofrom
#suomi #finland #ourfinland
2visitfinland #suomiretki #luonto
#outdoorfinland #valokuvaus
#retkipaikka #stayandwander
2tlpicks #winter #adventuretime
#lappi #talvi #luxuryfinland
#discoverearth #campvibes
Zourplanetdaily
#theweekoninstagram #earth

. - - e
Zdroj: Instagram.com, 2020

Dalsim sledovanym hashtagem byl #Lapland, tedy ptispévky tykajici se Laponska.
Samotny hashtag byl zminén v ramci Instagramu ve vice nez 1 300 000 piispévcich
od riznych uzivateld. Autorka vybrala ptispévek od francouzské influencerky —
Girlborntotravel, tedy ve volném ptekladu do Cestiny ,,Divky zrozena pro cestovani®. Jeji
ucet disponuje s 419 prispevky a vice nez 214 000 sledujicimi uzivateli. Piispévek, ktery
obsahuje hashtag #Lapland, na jiz zminéném profilu, ziskal béhem 6 dni pies 5 200
»10 se mi libi“. Autorka pfispévku na Instagramu zaroveil oznacila polohu, kde byl
ptispévek pofizen, tedy samotné Laponsko a konkrétni rezort nachazejici se na tomto
uzemi.
U popisku pfispévku zaroven zminila otdzku ve smyslu, kdo by se ptidal do privatni

vitivky pti -10 °C v Laponsku.

Ucelem tohoto piispévku by mohla byt ukazka toho, co lze zaZit na izemi Laponska i pii
-10 °C, tedy koupel ve venkovni vifivce obklopené snéhem hned vedle proskleného
apartmanu s vyhledem do zasnéZené zimni piirody. Pfispévek ziskal 125 komentait,
které vyjadiuji udiv a zaroven zde sledujici sdéluji své pozitivni pocity vici zazitku
vybrané influencerky. Komentate vyjadiovaly souhlas s tim, ze horka venkovni vifivka
uprostied zimni pfirody je jednim z nejlepSich zazitkd. Zaroven spousta uZivatelil

vyjadfovala zavist v dobrém slova smyslu s pfipojenim nékolika vielych ,,smajlika*.
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Celkové tedy komentaie vyjadfovaly souhlas k fe¢nické otazce, kterou Girlborntotravel

polozila ve svém piispévku.

Na fotografii Ize vidét 1 to, jaky ,,Jluxus® se snazi nabidnout turistim finské hotelové
komplexy. Samoziejmosti vétSiny apartmant ¢i kabin jsou velka francouzska okna, ktera
jsou ale ve finské zimé velmi nehospodarnd. VétSina téchto chat je situovana tak, aby
méla co nejveétsi vyhled do krajiny, ale zarovenn by z ni nemél byt dohled na sousedni
kabinu. A jak uz byva ve Finsku zvykem, kazdé ubytovaci zafizeni by mélo mit
k dispozici saunu nebo vifivku, coz u vybraného ptispévku mtzeme vidét. Je tedy ziejmé,
ze influencerka chtéla sledujicim ukézat luxusni zptsob ubytovani ve Finsku a naznacit
1 to, jaké varianty ubytovani existuji a nemusi se jednat pouze o nutny nocleh, ktery je
podminkou pfi n€ékolika dennim cestovani. Déle také dokazuje, Ze 1 velmi nizké venkovni
teploty nemuseji byt tak neptijemné, jen je dilezité naleznout vhodny zptlsob, jak toto
pocasi vyuzit. Na druhou stranu je fotografie potizena z dalky, takze neni poznat, jak se

influencerka tvafi, tedy jestli je ji chladno ¢i nikoliv.

Lze tedy fici, ze piispévek tvoii velmi pozitivni komunikaci Finska skrze socialni sit’
Instagram, jelikoz poukazuje na netradiéni zplisob ubytovani, ktery ale typicky
pro Finsko. Jelikoz byla zminéna i1 konkrétni poloha a ubytovani je mozné, ze na zakladé
prispévku bude prave tento zpisob ubytovani vyhledavanéj$im, coz bude velmi ptinosné
pro cestovni ruch Finska. Image Finska tedy mlZe byt brana jako luxusni, klidna, zimni

a zé&visla na ptirodé€ i pocasi, zaroven i relaxacni a odpocinkova destinace.
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Obrazek 7 - Prispévek na Instagramu #lapland

T

@_ girlborntotravel » Sledovani

Northern Lights Ranch, Lapland Finland

* girlborntotravel Having a private

' jaccuzi in Lapland (even if it's -10
degres outside) ? | say yes of course
Who wants to join me 7 €@
8 : @meryldenis | at

@northernlightsranch
Zlapland #lzponie #finland #finlande

@ adjo_quist Wownvnw@ @ @

boardingadventure Absolutely
g2 wow

oQv N

5 222 To se mi libi

northernlightsranch

Zdroj: Instagram.com, 2020

Nasledujici analyzovany prispévek na Instagramu byl vybran na zaklad¢ vetfejn¢ znamé
osobnosti — australské herecky Margot Robbie, ktera sdilela sérii fotografii z Laponska
ve Finsku. Herecku sleduje vice nez 19 miliond uZzivatelll Instagramu, coZz vypovida
o0 jejim vlivu na socidlni siti Instagram a jeji ucet obsahuje 184 ptispévkil. Sdilend série
fotografii z Laponska ziskala t¢éméf 1 900 000 ,,To se mi libi“. Vice nez 7 800 komentait
k prispévku je velmi rozdilnych, co se tye nazoru na fotografie. Jelikoz ma herecka na
sob& zimni Cepici, kterd je vyrobena z kozichu, spousta uzivatelll za to herecku odsuzuje
a nevénuje se tak podstaté piispévku, a to tedy mistu, kde byl ptispévek potizen. N&kteti
sledujici se ale nad pokryvkou hlavy ani nepozastavili a komentovali pouze to, co bylo
zvefejnéno na fotografiich v piispévku. Herecka v piispévku lokaci Laponsko ale
neoznacila, pouze ji zminila v popisu piispévku, a to zapficinilo dalsi vinu komentari,
jestli je ptispévek opravdu z Laponska. Daéle také nereagovala na negativni komentaie
kvuli koZeSinové zimni Cepici.

Konkrétné¢ série fotografii je potizena pravdépodobné z néjaké vypravy po Laponsku at’
uz psim spiezenim nebo jen sné€znicemi. Lze tedy fici, Ze jsou z piispévku ziejmé aktivity
typické pro Laponsko, a to tedy vypravy a prizkumy po okoli v zimnim pocasi, které dle

fotografii, neni zrovna nejteplejsi. V ndvaznosti na komentare u daného ptispévku je ale
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ziejmé, ze je nutna specidlni zimni vybava obleceni i za cenu toho, Ze bude vyrobena
z kozesiny. Tento fakt miize mit negativni dopad na zastance prav a ochrany zvitat. Mistni
obyvatelé Laponska totiz vyuzivaji koZeSiny ze zvifat (sobit), které chovaji, pro vyrobu
svého typického obleceni do zimy. Souhrnné Ize tedy fici, Ze vyuzivani oble€eni ze zvifat
pii komunikaci s potencidlnimi budoucimi navstévniky neni vhodnou metodou. V dnesni
moderni dobé existuje mnoho alternativ, co se ty¢e zimniho obleceni, které jsou ovSem
podstatné draz$i, zejména pro mistni obyvatele hlavné kvili dostupnosti a dodrzovéani

tradic a zvyki.

Lze tedy vyvodit, Ze image Finska, konkrétné Laponska, je silné ovlivnéna mistnimi
obyvateli a jejich zvyky a tradicemi. Spousta potencialnich navstévniki miize tyto
artefakty povazovat jako soucast image Finska, ktera k této destinaci patfi, ale zaroven
jim neni vlastni a naopak. Dale to mlZe byt jakasi vyzva k vyzkouSeni si starych
a osvédcenych tradic ¢i zvyku typickych pro Finsko. Image Finska je tedy také tradi¢ni,

zaloZzend na zvycich obyvatel destinace.

Obrazek 8 - Prispévek na Instagramu od Margot Robbie

Q margotrobbie € - Sleduji

relentlesslkd_ Antarctica 7
@margotrobbie

0 sandi__b Stop wearing and

promoting fur!

Odpovédét

& michellerenee_ma Please don't
%" wear another animals skin. If you
like the look @stellamccartney
has some great #fauxfur @
@margotrobbie

@ teko_travel @ @ © ©

®QYvY N

e 35 To se libi orstyk a 1898 769 dalsim
= w [

i

Zdroj: Instagram.com, 2020

roor

Instagramovy ucet OurFinland neboli VisitFinland je oficidlnim G¢tem cestovatelskym
uctem Finska, tedy webovou strankou www.visitfinland.com. Na ti¢et mohou uzivatelé
posilat své fotografie z Finska a majitelé Gi€tu poté vybiraji ty nezajimavéjsi, které pozdéji
sdileji pravé na tomto uctu. Celkem ma ucet pres 1 500 prispévkill a vice nez 298 tisic

ror v

sledujicich uzivatelll Instagramu. Majitelé uc¢tu sdileji pribézné fotografie podle ro¢nich
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obdobi a mist typickych pro Finsko, kdy u kazdého ptispévku oznaci i autora fotografie,
pfipoji poutavy popisek fotografie ohledné mista ¢i Cinnosti na fotografii a u vétSiny
prispevki také zmini polohu, kde byla fotografie pfesné potizena. Déle ptipojuji hashtagy
#VisitFinland a #OurFinland. Na zaklad¢ ,,To se mi libi*, které se pohybu;ji v fadech tisict
u kazdého prispévku uctu, u vsech prispévki je ziejmé, ze vice oblibené jsou ptispeévky
z ptirody nez pitispévky, které se tykaji mést ¢i kulturnich pamatek. Autorka na zakladé
oblibenosti vybrala piispévek tykajici se moznosti ubytovani v kabinach, které mohou
byt samostatn¢ daleko od civilizace. Piispévek ziskal vice nez 15 tisic ,,To se mi libi*
a 98 komentari. Vétsina komentaiti byla od uzivatell, ktefi oznacili ostatni uzivatele

Instagramu, aby tak mohli pfispévek vidét. Dalsi komentare byly velmi pozitivni.

Z ptispévku je ziejmé, Ze ohledné poskytovani ubytovani jsou Finové velmi népaditi
a dokdzi zfidit uplné samostatné bydleni na vlastnim ostriivku, kde hosté nebudou ruseni.
Ostrivek bude s nejvétsi pravdépodobnosti situovan v jezere, které¢ je jako jednou
z typickych predpokladi Finska. Na fotografii 1ze tedy vidét dvé kabiny na ostrivku,
které vyzatuji klid a pohodu diky okolnimu prosttedi, kde je plno stromt, ket a jezero.
To vyvolava spoustu aktivit v okoli, jako naptiklad plavbu v lodi ¢i plavani v jezete
po saunovani, kdy sauna je bez pochyb soucasti jedné z kabin na fotografii. Zaroven je
vidét, Ze 1 kdyz nejsou zrovna teploty pod bodem mrazu, vypada lokalita ve Finsku
(zteymé Laponsko) velmi zajimavé a hraje vS§emi barvami. Lze tedy fici, Ze Image Finska
ma velky vyznam i v jiném ro¢nim obdobi nez pravé v zim¢. Zaroveil moznosti ubytovani
jsou velmi $irokého spektra, ale v kone¢ném dtisledku mohou byt navstévnici ubytovani
s velkym soukromym az dokonce na samoté, jako je tomu na piispévku nize. Spjatost
Finska s ptirodou je tedy znacna, a proto je vétSina atraktivit i ubytovani propojeno praveé

s ni. Velkou roli v rdmci Image Finska hraje tedy pfiroda.
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Obrazek 9 - Prispévek na Instagramu od OurFinland

ourfinland « Sledovani
-~ - Lapland (Finland)

ourfinland @jarcce and
@petekarttunen takeover continues-
Did you know that here is over half
million cabins in Finland? This is one
of the most beautiful | think.

@ @jarcce

2visitfinland #ourfinland

@

Q miaowttsson @arjamattsson

‘ tilinamariia @ameliacavoli
QY N

4 To se libi joonaslinkola 2 15 163 dalsim

Zdroj: Instagram.com, 2020
Jelikoz Instagram vyhodnocuje denné¢ nékolik ,,nejlepSich® piispévkl, které jsou
propojeny s konkrétnim hashtagem, vytvofila autorka snimek obrazovky, kde bylo 9
nejlepSich ptfispévki pod hashtagem #VisitFinland. Tuto sérii snimkl pozdéji vyuzila
b&hem skupinovych rozhovort focus group, kde chtéla zjistit, z jak velké ¢asti souvisi
hashtagy s urcitymi fotografiemi a jak velky vliv maji hashtagy na image destinace
vV ramci vyhleddvani inspirace a informaci na socidlni siti Instagram. Lze tedy vidét, Ze
u nékterych fotografii neni hashtag zrovna dobie zvolen. Na druhou stranu lze fici,
ze vétSina fotek zobrazuje mista, kterd ani na prvni pohled nevypovidaji konkrétné
o Finsku, ale pouze o zimé, kdy obdobné pocasi a krajinu lze vidét i v ostatnich
severskych statech. Pti vyhledavani pfispévkll podle hashtagu také zalezi na obdobi,
ve kterém jsou piispévky vyhledavany ale i nahrdvany ostatnimi uzivateli. Vybér 9

nejlepSich fotografii z 28. 2. 2020 mlzZe ¢tenar vidét niZe.
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Obrazek 10 - Nejlepsi prispévky #VisitFinland

Zdroj: Instagram.com, 2020

4.3 Skupinové rozhovory

Autorka se rozhodla zorganizovat dvé setkani, kdy jedna skupina dotazovanych navstivila
Finsko a druha skupina Finsko nenavstivila, ale cestovani povazovala za sviij konicek
stejné jako skupina prvni. Kazda skupina se skladala z 10 Clend, ktefi se navzajem
minimaln¢ znali. Dal§im kritériem bylo pouZivani socidlnich siti a konkrétné tedy
Instagramu. V nasledujicich kapitoldch je zaznamendn podrobny pribéh obou

skupinovych rozhovort.

4.3.1 Skupinaé¢.1

Prvni zkoumana skupina se skladala z 10 ¢lent, ztoho byli 3 muzi a 7 Zen. Jejich

spole¢nou vlastnosti bylo to, Ze alespon jednou navstivili Finsko. Vékovy primér vSech
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¢lend byl piiblizné 24 let, kdy 3 z nich uz pracuji na plny tvazek a zbyla cast jsou stale
studenti z rznych fakult Zapadoceské univerzity v Plzni. Autorka Gceln¢ namixovala
skupinu tak, aby se u€astnici znali minimaln¢ a nemohlo tak dojit k nechténé diskuzi mezi
ucastniky. Zkoumani navstivili Finsko zejména z divodu poznévani nové destinace,
ale i za G¢elem studijniho pobytu v rdmci programu Erasmus, konkrétn€ 3 Zeny, které se

zcastnily obdobnych turistickych aktivit ve Finsku jako autorka.

Jako prvni kol me¢li Gcastnici nakreslit ¢i n¢jakym zpiisobem promitnout na papir
vSechno, co se jim vybavi, kdyZ se fekne Finsko. Timto ukolem chtéla autorka zjistit,
jakou odlisnou podobu muze mit image Finska v myslich riznych lidi, kteti uz ve Finsku
byli. Na pfipravu méli ucastnici piiblizn€ 5 minut. Nasledné musel kazdy svou myslenku
vysvétlit a popsat, pro¢ zrovna nakreslil to, co nakreslil a co ho k tomu vedlo. Ve v§ech
ptipadech zobrazili u¢astnici néjakym zpisobem misto, které navstivili — Aulanko
vyhlidku u mésta Hémeenlinna, déale bilou katedralu v Helsinkach, ale zejména
zobrazovali prirodu jako jezera a soby. Dale u nékterych bylo zjevné, Ze zazili Finsko
ve vetsi zimé€, konkrétné zeny, které zde studovaly od ledna do kvétna, jelikoz
zobrazovaly cCasto snéhové vlocky, sn¢huldky ale i polarni zafe. V jednom piipadé
ucastnik nakreslil saunu, jelikoz si na Finsko vzpomene vzdy, kdyz navstévuje saunu.
Souhrnné tedy miizeme fici, Ze si ucastnici vybavili své zazitky z Finska, které se

nasledné promitly do jejich image o Finsku.

DalS$im tkolem pro tcastniky bylo prohlédnout si 4 obrazky zminéné v kapitole o analyze
ptispévku z Instagramu, které jsou propojeny s Finskem. Nasledné tyto fotografie sefadit
dle toho, kterd fotografie zauyjme a ovlivni kazdého castnika nejvice a ktera nejméné
V ndvaznosti na to, jak by na pfispévek reagovali — rozkliknutim, sledovanim komentari
a lajkt, hledanim autora fotografie ¢i uZzivatele na Instagramu, zjiStovanim polohy
ptispévku apod. Dale si méli sepsat n¢kolik poznamek, které pomohou pii objasiiovani
konkrétniho sefazeni ptispévkl. Autorka postupné ukazovala kazdy ptispevek zvlast
a snazila se vyvolat diskuzi mezi U€astniky, tim zjistit ndzory a postoje ohledné fazeni
ptispévkl kazdého konkrétniho ucastnika. Prvnim komentovanym pfispévkem byla
fotografie australské hereCky Margot Robbie se svym pfitelem, kde se autorka snazila
zjistit, jestli n€ktery z Gi€astnikt herecku poznal. Vice jak polovina G€astniki herecku
nepoznala, nebo ji neznala. Tento pfispévek se u vétSiny ucastnikli umistil na poslednim
misté, jelikoz jim nepfipominal nic, co by se tykalo Finska. Zaroven Gcastnici sdélili, Ze

pokud nepoznali herecku hned na poprvé, neméli by zdjem si ptispévek prohlizet blize,
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jelikoz jim pripominal spiSe obyvatele z Ruska nez z Finska. Dale v nich neevokoval
zadné emoce vramci kozeSin a nazorti na ochranu zvifat. Nasledujici zkoumanou
fotografii byla budova s polarni zafi, kterou ucastnici umistili ve vétSin¢ ptipadi na predni
pozice. Jednim z hlavnich diivodl byla praveé polarni zate, kterou si uCastnici spojili se
severskymi zemémi. Divodem také bylo to, Ze by si radi prohlédli dalsi fotografie
s obdobnymi fotografiemi, jelikoz se jim tato fotografie libila i vizualn¢ a reagovali by
na ni pomoci nastroje ,,To se mi libi“. Jeden z rozporti vznikal mezi Gcastniky, ktefi
polarni zaie vidéli a ktefi ne. Ti, co je vide€li, fotografii moc nevétili, protoze usoudili, ze
je velmi nerealné zachytit polarni zafi pravé takto, a proto se v jejich hodnoceni
neumistila pfimo na prvni pozici. Pokud by si ale vyhledavali n¢jaké fotky, co se tykaji
Finska, pomoci vyhled4dvace na Instagramu a méli by pfed sebou tuto fotografii, s nejvétsi
pravdépodobnosti by se na ni podivali blize. Zarovei také padl nézor, Ze je obdobnych
fotografii plny internet. DalSim zkoumanym piispévkem byla fotografie ostrivku
s n¢kolika Cervenymi budovami slouzici k ubytovani. Umistila se také v ptednich
pozicich v zebticcich Uc€astnikii. Jednim z hlavnich divodi bylo zjistit, kde se tento
ostriivek konkrétn€ nachdzi a moznosti ubytovani jako je cena, kapacita a doprava
do mista. Dal§i nazory na fotografii komentovaly to, ze jim architektura budov
nepfipomind pfimo Finsko, ale spiSe Dansko ¢i Norsko, takZe by si ptispévek pii
vyhledavani informaci a inspirace ohledné Finska nedali do souvislosti. Zajimavym
komentafem bylo: ,,Vypada to moc krasné, az ptili§ neredlné, skoro jako kdyby to bylo
vymodelovano zlega®. Poslednim zkoumanym pfispévkem byla venkovni vifivka
v zimnim obdobi. U této fotografie byly nazory velmi rozdilné. Néktefi ucCastnici
komentovali to, ze je tato fotografie velmi typicka pro influencery, ktetfi chtéji ziskat
co nejveétsi pocet ,,lajka*. Naopak nékteti si spojili pfispévek s vlastnimi vzpominkami
a zazitky na obdobny typ aktivity ve Finsku. Poté by si néktefi zjistili 1 misto, kde byla
fotografie pofizena a podivali se bliZze na moZnosti ubytovani ptimo v misté ¢i podobné
nekde v okoli. Déle se nekteti shodli, Zze by fotku umistili na posledni misto ve svém

zebricku, jelikoZ jim fotografie pfisla velmi nezajimava.

Dal8im tkolem pro Ucastniky bylo prohlédnout si 9 fotografii, které se staly nejlepSimi
pfispévky pro dany den vramci hashtagu #VisitFinland na Instagramu (zminéné
v kapitole 5.2.). V navaznosti na to se mé¢li rozhodnout, na které 3 fotografie se rozhodné

podivaji blize — poloha, autor, komentafe apod., kdyby tento hashtag pouzili jako

49



pomucku pii vyhledavani zajimavych mist k navstiveni ve Finsku. Dale pak rozhodnout,

na kterou fotografii by se nepodivali viibec a pro¢ by tak ucinili.

Fotografie se zdpadem/vychodem slunce byla jedina, nad kterou se nikdo z ticastniki
nepozastavil. Autorka se pozd¢ji zeptala, proC by ji nikdo nerozkliknul. VEtsina se shodla
na tom, ze tato fotka neni zajimava, jelikoZ je nevyrazna oproti ostatnim ve vybéru. Déle
ale zminili, ze pokud by zazili obdobny zapad/vychod slunce, jako je na fotce, urcité by
se nad fotkou zastavili. U posledni fotografie zmrzlé vétve Gcastnici zminili to, Ze lze
takto vétev vyfotit i kdekoliv jinde nez zrovna ve Finsku, a proto by je fotografie néjak
vyrazné neovlivnila. Mezi fotografie, které by rozhodné rozklikli vSichni, zaradili
fotografii s divkou na sanich, zasnéZenou chatu v lese a ubytovani s prosklenou stiechou
a vyhledem na polarni zate. Prave u téchto fotografii by si Gi€astnici radi zjist'ovali blizsi
informace, jako napiiklad pfesnou polohu, cenu za ubytovani, dopravu a podobné. Velmi
je zaujala také zimni ptiroda, ktera byla zachycena na fotografiich, protoze vétSina
zZ castnikl by navstivila Finsko znovu kvili zimnim sportovnim aktivitim jako je b¢h
na bézkach ¢i pési turistika. Mezi fotografie, které¢ by ucastnici rozhodné nerozklikly
patfila portrétové fotografie mladé divky a divky v zasnézeném lese. O prvni fotografii
se rozhodla témér vétsina, jelikoz jim ptisel hashtag #VisitFinland neadekvatni pravé
k portrétové fotografii. Opét se shodli ucastnici i na tom, Ze fotografie nevyzdvihuje nic

typického pro Finsko, a proto by ji ve vétSiné€ ptipadi prehlédli.

V poslednim ukolu zadala autorka G¢astnikiim otazku, kde se méli zamyslet nad tim, ktera
vetfejné zndma osobnost (herec, zpévacka, sportovec, spisovatel apod.) by je svym
prispévkem/rozhovorem/Elankem/videem/reportdzi ohledn¢ svého zazitku s polarnimi
zafemi z cestovani po Finsku ovlivnila natolik, aby se jim jeho/jeji piibéh vryl do paméti
¢1 by si ho n&jakym zplisobem poznamenali a chtéli také v budoucnu zazit a navstivit.
Ukol byl myslen tak, aby se i¢astnici zamysleli nad nékym, kdo by jim sdé&lil sviij zaZitek
s myslenkou, Ze to musi urcité zazit a svymi fotografiemi ¢i videem je piesveédcil o tom,
ze by chtéli prozit néco obdobného. Nasledné meli vysvétlit, pro¢ zrovna jimi vybrana
vefejné znaméa osobnost by je ovlivnila touto cestou. Ugastnici méli nékolik minut na
to si rozmyslet, kdo by na né¢ m¢l takovymto zptisobem vliv. Néasledné zacala diskuze,
kdy se autorka ptala postupné kazdého tdastnika na jeho vybranou osobnost. Ugastnici
¢. 1 by ovlivnila ¢eska influencerka Dominika Pokludova, kterou sleduje na socialni siti
Instagram. Na zékladé¢ jejich piib&hti a tipi se inspiruje pii vyberu svych vyleti a cilovych

destinaci a zafazuje si tyto mista do svého ,,wishlistu® s tim, Ze by si tento tip n¢kde
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snazila uchovat a do budoucna si to vyzkouset sama. Ugastnice ¢. 2 sdélila, e obecnd
zajimavé fotky ¢i piispévky sleduje bez ohledu na autora. Pokud ji ale néco zajima vice,
patra po informacich u autora a dale si dohledava dalsi potiebné informace, jelikoz se
chce ujistit, ze to, co autofi téchto piispévki sdili, je redlné. Zaroven zminila, Ze podobny
ptispévek vidéla u jednoho hudebnika — DJ Nicky Romeo, kterého sleduje na Instagramu
a jeho piispévek si pamatuje dodnes. Ugastnika ¢. 3 by ovlivnil tenista Novak Djokovic,
jelikoz je vasnivy fanousek tenisu a tento hrac je jeho oblibeny. Ptiznal, ze ho zajimaji
nejen sportovni uspéchy hracu, ale i to, jaci jsou mimo tenisovy kurt. Ve svété influencert
se ale nijak zvlast nepohybuje a nesleduje je. Utastnik &. 4 piiznal, e influencery
nesleduje viibec a jediny, kdo by mohl ovlivnit jeho budouci cestovatelské plany, jsou
televizni cestovatelské potfady a cestovatelé, ktefi v nich sd€luji své zazitky a tipy.
Ucastnici &. 5 ovlivituji velmi tzv. ,,foodblogerky®, tedy Zeny, co rady vati a sdili
na internetu své recepty s piibshy. Ucastnice tedy vysvétlila, Ze pokud by néktera z tdchto
foodblogerek, konkrétné Bara Karpiskova, sdilela ptispévek o tom, jak se vati ve Finsku
a sama si to pfipadné vyzkousela a zdokumentovala, ovlivnilo by ji to natolik, Ze by se
o cest¢ do Finska rozhodovala. Dal$i Gcastnice ¢. 6 zminila hned n¢kolik konkrétnich
influencert, ktefi ji svymi piispévky na Instagramu ovliviiuji — Timetofit, TheSikls
a Jakub Stafek. Priznala tedy, Ze pokud by néktery z nich sdilel zajimavy piispévek
ohledné polarnich zafi, zjistila by si nasledné vice informaci a na zaklad¢ jejich tipt by
se v budoucnu fidila. Uéastnice ¢. 7 zminila, Ze by ji nemusel ovlivnit nékdo konkrétni,
ale stacilo by, aby to byl n€kdo, koho sleduje na néjaké socialni siti. SpiSe by zélezelo
na tom, jak by pfispévek vypadal a co by obsahoval. Na zaklad¢€ toho by si zjiStovala
dalsi informace a poté¢ zatadila do vybéru svych budoucich destinaci. Dalsi tiCastnice €. 8
sdélila, Ze by ji ovlivnili také lidé, co sleduje na socialni siti, ale 1 naptiklad Jakub Vagner
s néjakou svou reportazi v televizi a dale by se tedy o tyto pfispévky zajimala blize.
Utastnik &. 9 zminil jednoho influcencera PewDiePie, které¢ho sleduje, ale zaroven tekl,
7e 1 kdyby sdilel jakykoliv zajimavy cestovatelsky ptispévek, neovlivnilo by ho to natolik,
aby se podle n&ho #idil ve svém budoucim cestovani. Uastnice ¢&. 10 fekla, Ze sleduje
spoustu influencerd, ale zaroven jim nevéfi natolik, aby se podle nich fidila v budoucnu.
Zaroven sdé€lila, ze vSichni z nich dokazi vychvalit vSechno a vSude jen proto, ze za to
dostanou zaplaceno, coz je jeden z faktort, ktery ji na jejich pfibézich odrazuji. Pokud by

ji tedy néco zjejich piispévkll zaujalo, dohledavala by si dalsi informace z jinych
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relevantnéjSich zdroji. Lze tedy souhrnné fici, Ze oproti Zendm na muze influencefi

pusobi velmi malo.

V posledni ¢asti skupinového rozhovoru se autorka ptala na nékteré otazky, které byly
soucasti online dotazniku, jelikoz chtéla zjistit nazory ucastnikli vice do hloubky. Prvni
otazka byla: ,,Co si myslite, Ze je nejvétsi atraktivitou Finska nebo kam mifi nejvice
turistl, ktefi jedou na dovolenou pravé do Finska?. V ramci diskuze se Gcastnici shodli,
ze nejvetsi atraktivitou je praveé Laponsko a aktivity s nim spojené. Zaroven se ale nékteii
shodli, Ze si diive nebyli védomi toho, ze Laponsko je soucasti Finska €i Ze se této oblasti
fika pravé Laponsko. Dal$im ndpadem na velmi navstévovanou atraktivitu bylo hlavni
meésto Helsinky, a to z divodu jednoduché a levné dostupnosti oproti pravé Laponsku.
Jako posledni navrh bylo zminéno, ze pro turisty ze Spojenych stati muze byt
potencidlnim mistem Santova vesnicka, jelikoZ je Santa Claus symbolem Vanoc pravé na
jejich izemi.

Dalsi otdzka znéla: ,,Pro jakou skupinu turisti je podle vas Finsko idedlni destinace
a pro¢?*. U této otazky vznikly 2 navrhy — mlady dospély a manzelské pary, které maji
odrostlé déti. Mladi dospéli byli definovani jako lidé, kteti jsou Cerstvé po Skole, nemaji
déti a maji dostatek financi, aby si mohli dovolit cestovat po ndkladném Finsku a navstivit
naptiklad Laponsko. Druha skupina byla definovana jako lidé star§i 50 let a maji radi
cestovani v obytnych vozech ¢i pé&Si turistiku v chladnéjsim 1été. Dle tcastnikli neni

Finsko vhodné pro rodiny s détmi, jelikoZ zde neni tolik aktivit pro malé déti.

Nasledujici otazky se tykaly vice socidlni sit¢ Instagram a jeji vyuziti. Na otazku ,,Na co
se zamé&fite, kdyZ vidite pfispévek néjakého zajimaveého mista? Sledujete piibéh spojeny
s fotkou, komentate, lokaci, autora, oznaceni apod.? A proc¢?*. U této otazky vznikly
velmi rozdilné nazory. Jeden z prvnich se tykal lokace u fotografie, kdy je pro nckteré
dilezité vidét 1 ostatni pifispévky pravé z toho samého mista a zjistit tak, jestli neni
prispevek spiSe jen hezky upraven pomoci filtra. Dale se ucastnici zminili, ze pokud
prispevek obsahuje dlouhy popisek, zasadné ho nectou a maximalné si zobrazi konec,
kde jsou hashtagy. Popisek ctou, jen pokud je dlouhy maximalné 4 tadky. Pokud by ale
hledali inspiraci a tipy pro svou jiZ naplanovanou cestu dle hashtagii, popisek by si
piecetli.

Posledni otdzka se tykala ovliviiovani vybéru a rozhodovani o budouci destinaci,

konkrétn€ u rodict. Jinymi slovy, kdo a jak moc by mohl rodi¢e ucastnikli ovlivnit pfi
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vybéru destinace pro jejich dovolenou. S nejvétsi pravdépodobnosti by se nechali ovlivnit
od znamych ¢i ptibuznych, tedy na zakladé osobni zkuSenosti. Dale by je ovlivnily
televizni cestovatelské potfady jako je napiiklad Objektiv nebo Kofeni, kdy jedna
ucastnice zminila, Ze rozhodné by jeji rodice presvédcila reportdz z Toulavé kamery, tedy
n&jaké tipy na vylety po Ceské republice. Déle i nékolik rodi¢t ovliviwuje tzv. filmovy
turismus, tedy néjaka mista, kterd jsou typicka pro urcité filmy. Co se tyce internetovych
zdrojti, ovlivnila by je nabidka cestovnich kancelafi, ktera by ale musela byt podlozena

op¢t n¢jakou osobni zkusenosti.

Souhrnné lze tedy fici, ze 1 kdyz vSichni zkoumani navstivili Finsko, kazdému se vybavi
rizné vzpominky a zazitky, které zde prozily a ty se pozdéji promitaji do jejich ndzort
a image o destinaci. Pokud by narazili na n&jaké fotografie z Finska na Instagramu, spise
by se pozastavili u téch, které jim pfipominaji jejich vzpominky na tuto destinaci, nez
na objevovani novych mist. Dale jsou také velmi rozdiln€ ovlivnéni influencery co se tyce
cestovatelskych prispévkid na Instagramu. VSichni ale sleduji zajimavé fotografie
na Instagramu bez ohledu na autory, na které se mohou pozdéji odkazat skrze nastroje

Instagramu.

4.3.2 Skupina ¢. 2

Druhé skupina se skladala také z 10 ¢lend, ktefi ale Finsko zatim nenavstivili. Skupina se
skladala z 6 Zen a 4 muzi a jejich spoleCnym rysem bylo cestovani jako konicek. VEékovy
prumér skupiny ¢inil pfiblizné 23 let, kdy pouze jedna Ucastnice je pracujici a ostatni
studenti z riznych fakult Zapadoceské univerzity v Plzni. Skupina byla opét namixovana
tak, aby se ucastnici mezi sebou znali minimélné. Cely skupinovy rozhovor mél stejny

pribéh a scénaf jako predchozi s prvni skupinou.

Na prvni tkol, ziskala autorka rozdilné ,,obrazky*, nez jako u prvni skupiny. Ve vétSing
pfipadd se jednalo o vlajku Finska, kterou nastésti zvladli ucastnici nakreslit spravné.
Zaroven se Casto objevily obrazky spojené s hokejem jako hokejka, hokejista, puk apod.
Déle také nckolikrat finska vodka, sauna, polarni zéfe, jezera a celkové i1 pfiroda
se snéhem. Lze tedy fici, Ze 1 kdyz nikdo z ucastnikli Finsko nenavstivil, jejich ptedstavu
image o této zemi je vskutku piesna a nedoSlo k zddnému obrazku, ktery by se tykal jiné

destinace.

U druhého ukolu méli ucastnici opét sefadit 4 fotografie z Instagramu dle svych
preferenci a zaznamenat svij Zebti¢ek na papir s n€kolika poznamkami. Prvni otazku
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polozila autorka opét ohledné¢ fotografie s hereckou Margot Robbie. Polovina Gc¢astnikti
poznala, o koho se jedna, druhd polovina védéla, ze jde o znamou herecku, ale
nevzpomnéli si na konkrétni jméno. I tato skupina zminila podobny nazor, kdy jim lidé
na fotce vice pfipominali obyvatele z Ruska, nez nékoho znamého ¢i turisty v Laponsku.
U dalsi fotografie, ktera zobrazovala divku ve venkovni vifivce, byly nazory rozdilné.
Néktefi ji umistili na predni pozice a nékteii na posledni. Ucastnici zminili, Ze takovéto
vifivky miizeme naleznout i kdekoliv jinde na horach a nelze piesné fici, Ze jde o Finsko,
ale zaroven se nasli i taci, ktefi maji radi vifivky a takovouto aktivitu by ve Finsku
vyhledavali. V navaznosti na to by si chtéli zjistit dalsi informace jako cenu a lokaci. Dale
také velmi kladné hodnotili kontrast plavek a zimy, ale také barevnost fotky. Nasledujici
fotografii s cervenymi domky na osamélém ostrivku hodnotili také riznorodé. Nékteti
zminili, Ze by chtéli na néjakou dobu odjet n¢kam, kde by nebyli Zadni lidé a tento
ostrivek je proto idedlni. DalSim ndzorem bylo ale i to, jestli tento ostrivek viibec
existuje, jelikoz vypada velmi nerealné, a proto by se o tuto fotografii zajimali blize
a ptipadné kolik takovéto ubytovani stoji a jak se na tento ostriivek dostat. Nékteti zminili
1 to, Ze by tuto fotku piehlédli. Posledni fotografii byla budova s poldrni zafi na obloze,
ktera se umistila v ptednich pozicich u vSech ucastnikii. Zajimali by se o fotografii blize,

hlavné by chtéli vyhledat autora a polohu, kde se tato budova nachézi.

Zadani tfetiho ukolu zistalo opét stejné — vybrat 3 fotografie, které byly mezi nejlepSimi
ptispévky daného dne pod hashtagem #VisitFinland, na které by t¢astnici rozhodné klikli
a jednu, na kterou by ur¢ité neklikli. V drtivé vétsiné by rozklikli ubytovani s prosklenou
sttechou s vyhledem na polérni zate, aZ na jednu vyjimku, kde Gi€astnik zminil kyCovitost
a tuctovost, ktera se v dnesni dobé stala velmi popularni u tohoto typu ubytovani. Obecné
se vSichni shodli na tom, Ze by rozklikli fotografie, kde je zobrazena typicka finska
pfiroda. VSichni, aZ na jednoho by ur¢ité nerozklikli portrétovou fotografii mladé divky,
jelikoz jim pfijde nevhodné oznaCovat hashtag #VisitFinland pravé u tohoto typu
fotografie. Zaroven ale nikdo neokomentoval fotografii se zmrzlou vétvi, a proto se na ni
autorka doptala. Odpovédi byly ptiblizné stejné jako u prvni skupiny, a to ve smyslu, ze
takovéto fotografie lze vyfotit i na jinych mistech nez zrovna ve Finsku.

Nasledujici tkol ztstal také stejny — zamyslet se nad néjakou veiejné znadmou osobnosti,
ktera by svym ptispévkem/videem/Clankem/rozhovorem ohledné polarnich zafi, ovlivnila
natolik, Ze by na zakladé jeji/jeho zkusenosti chté&li tento zaZitek také prozit. Uastnice

¢. 1 zminila, Ze by ji ovlivnili The Sikls, ale zaroven také zminila to, Ze ona sama pfi
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vyhledavani informaci o budouci navstéveé n¢jaké destinace vyuziva Instagram jako zdroj
informaci a napadd. Prozkouméva Instagramové prispévky skrze hashtagy a vybrané
prispevky a tim hleda motivaci, tipy a n¢jaké cestovatelské itinerare. Dalsi Gcastnice €. 2
zminila manzele od znamé influencerky Cukrfree, ktery foti zajimava jesté ne tolik
,proflaknutd* mista. Zminila také to, Ze na zaklad¢ jejich pfibéhi a doporuceni si dokaze
predstavit své cestovani. Ugastnice ¢. 3 zminila TimeToFit, ktera zaznéla jiz u prvni
skupiny, a jeji nazor se shodoval s ndzorem z predchozi skupiny. Ucastnice ¢&. 4 sdélila,
ze sleduje spoustu cestovatelli na Instagramu a je slozité vybrat jednoho. Zaroven také
ptiznala, ze od kazdého si pfevezme jinou zkusenost ¢i tip na vylet, coz je podle jejiho
nazoru lepsi, nez sledovat pouze par influencert a témi se fidit. Nasledujici 5. €astnice
zminila Ladislava Ziburu a jeho knizky, které ji hodné€ inspirovaly, a tedy pokud by on
sdm zminil ve svych knihach néjaké zazitky s polarnimi zafemi, urcité by se snazila nékdy
v budoucnu realizovat obdobny vylet. Ugastnik &. 6 zminil Honzu Mikulku, ktery vytvaii
videa, kterd jsou dle ucastnika velmi uzitecnd, a rozhodné by na n¢j video ohledné
polarnich zafi udélalo dojem. Ucastnik &. 7 se shodl s Ladislavem Ziburou od ptedchozi
ucastnice a zminil jesté nekolik dalSich cestovateld, které sleduje a snazi se jejich tipy
vyuzivat. Ugastnik ¢&. 8 fekl, Ze znamé osobnosti, které cestuiji, spise nesleduje, ale pokud
by se mé&l nékam vydat, uréité by hledal informace u blogert a na Instagramu. Ugastnice
¢. 9 zminila LukaSe Hejlika, ktery dle jejiho ndzoru umi napsat pravdivé o spousté
podnikii a mistech napi#i¢ Ceskou republikou a pokud by napsal néco obdobného o Finsku
a polarnich zafich, urcité¢ by mu véfila a na zaklad¢ jeho zkuSenosti se tam chtéla vydat
také. Jako dal§i poté zminila 3vl (Nikol Stibrova, Veronika Arichteva a Martina
Partlova), které jsou vefejné¢ znamé a kdyz cestuji, dokazi to na Instagramu prodat.
Posledni ucastnik zminil Mikyho Skodu, ktery poméha spousté lidem v nékolika
smérech, a proto by véfil jeho pribéhu a na zdkladé toho by se snazil uchovat tento zazitek

do budoucna a vytvofit si vlastni.

Nésledné vznikla diskuze na téma relevantnich zdroji pii cestovéani a jeho planovani.
Nékteti souhlasili s tim, Ze televizni pofady s cestovatelskymi tipy jsou adekvatnim
zdrojem a slouzi i pro ucastniky jako zdroj inspirace. Naopak néktefi si ani nebyli jisti,
jestli tyto porady vibec televizni stanice jesté vysilaji. Jeden z ucastniki zminil jako
relevantni zdroj kniZzni pritvodce a souhlasilo s nim pozdé&ji vice Gi€astnikl, ktefi ptiznali,
ze si je kupuji béhem svych cest a fidi se jimi. Dale také zaznély cestovatelské pfednasky

(ne vefejné¢ znamych osobnosti), které nekteti z nich navstévuji. Nékteti ale hodnoti
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negativné tyto zdroje informaci o cestovani, jelikoz si nedokazou piedstavit, jaky je

konkrétni cestovatel doopravdy.

Nasledovalo uz jen né€kolik otazek, které se promitly i v online dotazniku. Na otazku
ohledn¢ nejvétsi atraktivity ve Finsku odpovédéli ucastnici ve velké vétSin€ polarni zare,
hokej a priroda. Nikdo ale nezminil pfimo Laponsko. Dalsi otazka ohledn¢ ideélni
skupiny turistd se skupina shodla pouze u mladych dospélych, ktefi nemaji déti a jsou

bohati.

U instagramovych néstrojii Gcastnici zminili to, ze by je zajimala lokace ptispévku, ale
Vv jiném smyslu nez u predchozi skupiny. Lokaci by pry rad¢ji vyhledavali ve vedlejSim
okné v prohlizeci a jeho obrazcich nez u dalSich uzivatelil Instagramu. Déle by se chtéli
dozvédet, kdo je autor fotografie, tedy co je to za clovéka a odhadnout tak jeho finan¢ni
rozpéti pro dané vylety, jelikoz by ucastniky zajimalo, zda si to mohou také dovolit v plné
vysi jako on/ona. Popisky u ptispévku ¢tou pouze, pokud jsou kratké. Zaroven pokud by
narazili na zajimavého ¢loveka, se kterym by se dokazali ztotoznit, ptecetli by si i delsi
popisky piispévkl. Komentaie od ostatnich uZzivateli si ve velké vétSiné nikdo necte.
Na posledni otazku se zeptala autorka trochu jinak nez u ptedeslé skupiny a to tedy: ,,Kdo
nebo co si myslite, ze nejvice ovlivituje lidi pii cestovani?. Odpovédi se velmi
shodovaly. Novym nazorem byly ceny letenek, kdy se spousta lidi rozhoduje na zakladé
cen letenek a pak aZ si vybiraji destinaci. Déle se shodli na Instagramu, ktery je velmi
jednoduchym néstrojem, kde neni nutny kontakt s tolika lidmi, jako napiiklad v cestovni
kancelafi. Pokud se ale zaméfili na své rodice, souhlasila vétSina s tim, Ze spousta rodi¢t
neovlada tolik cizi jazyky a radéji zvoli pohodInéjsi cestu v ramci cestovni kancelate
s delegatem. Déle také fekli, ze nejlepSim zdrojem jsou osobni zkuSenosti od znamych

¢i ptibuznych.
4.3.3 Shrnuti skupinovych rozhovori

Z obou skupinovych rozhovort 1ze usoudit, Ze velky vliv na image destinace ma zejména
to, jestli dany ¢lov€k misto navstivil, ma v planu ho navstivit nebo ma o této destinaci
alesponn mensi povédomi. Co se tyCe prvni skupiny, dle jejich vypovédi je pro image
Finska typicka zima a vzpominky na mista, ktera navstivili a prozité zazitky s nimi
spojené. V porovnani s druhou skupinou, kterd si ptredstavuje prvky image Finska jako
vlajku, ledni hokej, pfirodu ¢i finskou vodku, se mize jednat o informace dostupné

Z béznych zdroji. Naopak ptispévky typickych mist Finska, které kolovaly béhem celého
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rozhovoru s druhou skupinou, byly pravé pro tuto skupinu dobie znamé, coz vypovida

o tom, ze pro né¢ Finsko jako destinace neni velkou neznamou.

U obou skupin bylo ziejmé, Ze kazdy z ucastnikii sleduje jiné influencery, hashtagy
a prispévky na Instagramu a tim padem nedokazala valna vétSina identifikovat znamou
osobnost na fotografii z Laponska. Nikdo z uc¢astniki se ale nepozastavil nad oblecenim,
které méla herecka na sobé, jako tomu bylo u komentait pod pfispévkem na Instagramu.
Porovnani skupin u dal$iho tkolu je rozdilné predevsim u fotografie polarnich zaii,
jelikoz ti, ktefi polarni zare vidéli, tvrdili, Ze neni tak jednoduché je vyfotografovat piesné
tak jako u daného piispevku a bude nezbytné nutné pouzit néjaky filtr pii nasledné upraveé
fotografie. Naopak u druhé skupiny by se tento jev zdal byt velkym pozitivem a dokézal
by spoustu lidi pfildkat ¢i pfesvédCit o tom, ze by chtéli zazit podobnou situaci.
Pii rozhovorech nad fotografiemi u obou skupin, které zobrazovaly néjaké budovy
slouzici k ubytovani, dochéazelo k rliznym nazorim napti¢ skupinami. Ve vét$iné pripadt
by se ucastnici zajimali blize o podrobnosti ubytovani jako je cena, doprava na misto

ubytovani ¢i presnd lokalita.

V porovnavani 9 fotografii se celkové obé& skupiny shodly na tom, o ktery ptispévek by
se blize zajimat nechtély. Naopak prispévki, o které by se ucastnici zajimali, ur¢ité bylo
nekolik, kdy nejvice zminénym bylo ubytovani s prosklenou stiechou s vyhledem
na polarni zafe, coz zminili 1 ti, ktefi zate vid¢li. Cast fotografii zobrazovala zimni
pfirodu, kterd je typicka i pro dal§i zemé&, nejen pro Finsko. U vSech respondentt tedy
bylo zfejmé, Ze pokud maji svou osobni zkuSenost, naptiklad s béZkami, vyhledavali by
1 tento druh rekreace ve Finsku, a tedy 1 ve vybranych ptispévcich na Instagramu. Opét
by se ucastnici obou skupin zajimali o ptispévky, které zobrazuji n¢jaka mista ¢i ¢innosti

typické pro Finsko a jsou zajimava svou nevSednosti.

V dalsich tkolech a diskuzich zminovali ucastnici v§emozné osobnosti, které cestuji
alespon natolik, aby o svych cestach sdileli fotografie s pfibéhy na socialni siti Instagram.
Jen nékolik influencerti se opakovalo, naptiklad ucet The Sikls. Obé skupiny mély ale
rozdilné nazory ohledné mista ¢i atraktivity vyznamné jako nejvétsim turistickym cilem
ve Finsku. Prvni skupina se shodla, Ze by Laponsko mohlo byt nejvétSim cilem, 1 kdyz
oni sami 0 ném mnohdy nevédéli, dokud Finsko nenavstivili. Naopak druhd skupina
Laponsko nezminila viibec, pouze ve vétSiné ptipadi zminili véci, které jiz nakreslili
u prvniho tkolu. Na druhou stranu se ob¢ skupiny shodly na vhodné cilové skupiné turistii
—mladi dospéli bez vétSich zavazka.
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Pfi pouzivani nastroji Instagramu jsou ucastnici z obou skupin rozdilnymi uZzivateli
a kazdy postupuje pti bliz§im zkoumani ptispévki jinak. Shodli se pouze v délce popisku
u piispévku. Zminili, Ze pokud by byl delsi, jak 4 fadky, necetli by ho cely a od ptispévku
by je to mozna 1 odradilo. Dale je dilezité, aby byla fotografie zajimava a obsahovala

spravné oznaceni lokace pro lepsi podrobnéjsi dohledavani informaci.

4.3.4 Diskuze k hodnoceni skupinovych rozhovori

Souhrnné vysledky z obou skupinovych rozhovorti dokazuji, ze prvni vyzkumny
ptedpoklad ,, Image Finska vnimaji rozdilné lideé, kteri destinaci navstivili oproti tém,
kteri ji nenavstivili* je pravdivy. Skupina ucastniki, kterd Finsko navstivila si pod image
pfedstavovala konkrétni mista a zazitky, které méli se svou navstévou spojené. Naopak
druhé skupina tcastnikll si pod image Finska ptfedstavovala obecné zndmé prvky této

destinace.

Dalsi predpoklad ,,Hlavnim turistickym cilem Finska je oblast Laponska a aktivity s nim
spojené* nebyl na zaklad¢ vysledkii z rozhovorli jednoznacné potvrzen ¢i vyvracen.
Skupina ucastnikt, ktefi navstivili Finsko, zminila Laponsko jako nejvétsi atraktivitu
destinace. Soucasné také zminili, Ze pfed samotnou navstévou méli o Laponsku
minimalni povédomi. Toto tvrzeni se shoduje s ucastniky z druhé skupiny, ktefi si
nevybavili pfimo Laponsko, pouze jen aktivity ¢i mista spojena s Laponskem. Vsichni

ucastnici ale zminili pfirodu, kterd s Laponskem souvisi.

Vyzkumné piedpoklad ,,Socidlni sit’ Instagram je primdrnim zdrojem inspirace“ nebyl
jednoznacné potvrzen, jelikoz kazdy z G€astnikil vyuzivé jiné zdroje inspirace a je tedy
tézké urcit, jestli je Instagram primarnim zdrojem. Na druhou stranu se vSichni G¢astnici

dobfte orientovali ve vSech néstrojich Instagramu a je tedy ziejmé, Ze jej vyuZzivaji Casto.

Nasledujici vyzkumny piedpoklad ,, Uzivatelé Instagramu pri prohlizeni a vyhledavani
prispevku sleduji a hodnoti vsechny nastroje této site — fotografie, komentare, popisky,
lokalizace a uzivatele ““ byl oproti predchozimu tvrzeni potvrzen. U obou skupin G¢astnikti
doslo ke shod¢ pfi vyuzivani nastrojl, i kdyZ je kazdy z nich vyuzivéa v rozdilné mifte.
Utastnici rozhovorti zminili viechny nastroje a jejich vyuziti.

Obe¢ skupiny potvrdily posledni vyzkumny ptedpoklad ,,Finsko je destinace vhodna pro
mladé dospelé . Béhem diskuzi v ramci skupinovych rozhovorii se s touto odpoveédi

shodly obé skupiny ti¢astnikli. Nutné je zminit také to, ze vSichni ucastnici do této skupiny
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sami patfi. Zaroven zminili u dalsi skupinu, a tedy star$i manzelské pary, jejichz déti jsou

dosp€lé a ziji samostatné.

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Jako posledni metodou vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni, které mélo za cil zasahnout
velké mnozstvi lidi pomoci socidlnich siti. V nasledujicich odstavcich budou
okomentovany jednotlivé otazky dotaznikového Setieni a jejich odpovédi respondentii.

Dale také diskuze nad vyzkumnymi tvrzenimi dotazniku.

4.4.1 Vysledky jednotlivych otazek

Z celkovych 275 respondentt bylo 190 Zen a 85 muzi, ale tento nepomér mezi pohlavim
nehraje velkou roli ve vysledcich dotazniku. Vazeny vékovy prumér vSech dotazovanych
byl ptiblizn€ 27 let, kdy nejmladsi respondent byl ve véku 17 let a nejstarsi ve veéku
68 let. Nejvice respondentl ale bylo ve véku 23 let, a to tedy 35 dotazovanych. Dalsi
demografickd otazka se zabyvala stavem respondentli, zda jsou studenti, pracujici,
nezaméstnani ¢i na rodiCovské dovolené nebo jiné. Celkem dotaznik vyplnilo
126 pracujicich a 128 studentd, dale 9 respondentt je na rodicovské dovolené a zbylych
12 uvedlo, Ze jsou diichodci, na volné noze &i cyklicky pracujici. Zadny z respondenti

nebyl nezaméstnany.

Stézejni otazkou v prvni ¢asti dotazniku byla otdzka, jestli respondenti pouZzivaji socialni
sité. I pres apel o nutnosti vyuzivani socialnich siti béhem sdileni dotazniku, byl dotaznik
vyplnén jednim respondentem, ktery socidlni sit€ nepouZziva. Pokud by totiZ respondent
nepouzival socialni sité, nebyly by jeho nasledujici odpovédi adekvatni pro vyzkum,

a proto byly jeho odpovédi nasledné vytazeny.

U nasledujici otazky se autorka ptala, kde nebo s ¢i pomoci hledaji respondenti inspiraci
pro své vylety ¢i dovolené. V nabidce mohli respondenti zvolit hned nékolik moznosti
najednou jako naptiklad na zaklad¢ zkusenosti vlastnich/od pratel/znamych nebo
na zaklad¢é médii, socialnich siti anebo mohli respondenti napsat vlastni odpoveéd’. Nejvice
oblibenou odpovédi (224 odpovédi) byly zkuSenosti, kdy i1 v n€kolika vlastnich
odpovédich respondenti zminili zkuSenosti od ptatel ¢i znamych. Tento fakt vypovida
o tom, ze spousta respondentil si nepiecetla pozorné moznosti az do konce. Druhou
nejcastéji zvolenou odpovédi byl internet, kam lze zatadit i webové portaly, které nabizeji
naptiklad ak¢ni letenky ¢1 mapy (Google Maps) a byly zminovany respondenty
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individudlné. Nésledujici velmi Cetnou odpovédi byl Instagram, poté televize, knihy
a nabidky cestovnich kancelafi a agentur. Méné poté respondenti volili Facebook,
Youtube a nejméné poté Pinterest. Z vlastnich odpovédi respondentl stoji za zminku

hledéni inspirace v hospodé¢ ¢i z cestovatelskych pfednasek.

Navazujici otazka se tykala hodnoceni divéryhodnosti jednotlivych zdrojii informaci
podle skaly I = nejméné ditveryhodny a 5 = velmi ditveryhodny. Nize zobrazena tabulka

ukazuje, kolik respondentti a jakou stupnici hodnotilo dany zdroj.

Tabulka 1 — Hodnoceni ditvéryhodnosti informacnich zdrojii

47 61 68 73 23
48 80 7 o1 14
22 44 74 80 50
18 31 56 93 73
12 16 38 73 134
30 44 82 77 37

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z tabulky je jasné, ze respondenti povazuji zkuSenosti od piibuznych ¢i znamych jako
velmi divéryhodny zdroj. V souvislosti s pfedchozi otazkou je také tento zdroj informaci
1 hlavnim zdrojem inspirace u vétSiny respondentd. Déle velmi kladné hodnotili 1 tisténé
zdroje informaci, coz vypovida o tom, Ze v t€chto zdrojich je stile budoucnost i pfesto,
ze jsou mladsi generace zvyklé vyuZzivat hlavné internetové zdroje. To se nasledné
potvrdilo 1 u dals$i otazky, kde kladné¢ respondenti hodnotili televizni cestopiSy
a dokumenty, kde autorka zminila pro piiklad Objektiv, Kotfeni, Cestomanii apod. Pii
bliz§im zkoumani se jednalo o 120 respondentii vékového priméru ptiblizne 30 let, coz
je vyssi prumér oproti vékovému priiméru vSech dotazovanych. Je tedy ziejmé, Ze mladsi

generace nepreferuji televizni cestovatelské programy a povazuji za diivéryhodnéjsi zdroj
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informaci socidlni sit¢, kde uzivatelé sdileji autentické ptibehy a zazitky. Na zakladé
osobniho doporuceni jsou kladn¢ hodnoceny i ptispévky na socialnich sitich od vetejné
znamych osobnosti. Naopak cestovatelské blogy byly hodnoceny neutralné, piicemz
jejich cestovatelska doporuceni nejsou ve vétsing piipada stavéné na placeném partnerstvi
¢i spolupraci s konkrétni znackou. Jako nejméné divéryhodnym zdrojem se staly ¢lanky
v katalozich cestovnich kanceléii, kter¢é by mély byt témi nejdivéryhodnéjSimi.

Nasledujici otazka ovSem vysvétluje, pro€ je tomu tak.

Otazka ,, Cestovani organizujete a planujete:“ umoznovala respondentim rozhodnuti
mezi S pomoci cestovni kanceldrelagentury nebo Samostatné — vse si obstaram sam/a. U
této otazky bylo ovS§em mozné zaskrtnout ob¢ odpovédi, jelikoz je jasné, Ze ne pii kazdém
vyletu ¢i cesté vyuzivaji respondenti sluzeb cestovnich kancelafi/agentur. Ptesné
239 respondentl odpovédelo, Ze si vSe obstaravaji samostatné a 81 odpovédélo s pomoci

cestovni kancelare nebo agentury. Je tedy zifejmé, Ze respondenti nevyhledavaji sluzby

vvvvvv

Nasledujici otazka se dotazovala respondenti, jestli sleduji influencery na Instagramu,
kteti sdileji své zazitky z cest. 165 respondentil odpovédélo, ze tyto influencery nesleduji.

Zbylych 109 respondentt influencery sleduje, z nichz 84 bylo Zen a 25 muza.

Navazujici otazka se ptala téchto 109 respondentl, které influencery konkrétné sleduyji.

Mezi 5 nejcastéji zminovanych influencert patfili:

o The Sikls

o Weef

e Princ Ladik

e [eoS Mares

e Honest Guide
The Sikls zmifiovaly pouze Zeny (27 odpovédi), coz miize byt zejména proto, Ze se jedna
o ¢tyfélennou rodinu, ktera cestuje po celém svété pod heslem ,, Zivot v jednom kufru od
2017 . Tento instagramovy ucet sleduje ptes 133 tisic sledujicich a je tedy ziejmé, Ze je
tato rodina oblibend i na zaklad¢ skupinovych rozhovort, kde byl jejich ucet také zminén.
Influencerku Weef (10 odpovédi) uvadely opét zeny a v poloving pfipadii soucasné s The
Sikls. Jedna se o Zenu, ktera sdili své piispévky s hashtagem #minveciviczazitku a sdili
své zazitky a zkuSenosti jak na Instagramu, tak na svém blogu ¢i pomoci podcastu.

Naopak Prince Ladika zminovali jak zeny, tak muzi, coZ autorka zaznamenala 1 béhem
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skupinovych rozhovort. Pravym jménem Ladislav Zibura se tidi heslem ,, Cestuji jen
obcas, ale mluvim o tom velmi casto. A taky pisu knizky . Leo§ Mare§ byl zminovan bud’
samostatné, nebo spolu s néjakymi dal§imi znamymi osobnostmi, které sdileji sviij zivot
na socialnich sitich. Honest Guide je ucet Janka Rubese a Honzy Mikulky, ktefi spolecné
tvoii videa s turistickymi tipy a radami zejména v Praze ale i n¢kterych méstech v Evropé.
Respondenti zminovali mnoho dalSich influencert, ktefi cestuji a zaroven tfeba i vafi
a ochutnavaji typicka jidla pro danou destinaci. Poté i znamé herce, herecky, zpévaky
a zpévacky, kteti Casto cestuji a sdili své zazitky pravé pomoci Instagramu. Zminovali

také 1 instagramové Ucty, které se zamétuji hlavné na fotografie z riznych mist.

Otazka ,, Do jaké miry vas ovliviwji influenceri na socidlnich sitich se svymi prispévky
z jejich cest pri rozhodovani o budouci ndvstévé néjaké destinace?* (I — madlo,
20 — hodné) ukazala 1 to, Ze prestoZze respondenti hledaji inspiraci v piispévcich
influencerti na Instagramu, tak 72 respondentt tyto pfispévky ovliviiuji malo. S ¢imz
souvisi

1 nasledujici otazka ,,Uz jste nékdy navstivili néjakou destinaci na zdakladé doporuceni od
influencera?, kdy 199 respondentli odpovédélo zaporné a 75 kladné. Téchto
75 respondentl se tykala nasledujici otdzka, kde mohli respondenti vybrat ¢i zminit co
presné je presvédcCilo pro navstiveni dané destinace z ptispévku na Instagramu. Nejcastéji
je ovlivituje samotna fotografie mista ¢i lokality, tedy ,,pfedmét ptispévku. Dale popisek
u piispévku, lokalita, kde byl piispévek pofizen, instastories dané¢ho influencera
a nejméné Casto je ovliviuji komentafe od ostatnich uzivatelli pod piispévkem. Vlastni

moznosti zde respondenti nezaznamenali.

V posledni otazce z dotazniku v €asti tykajici se Instagramu ,,Co Vas nejvice zajima
u prispévku od influencera? “ byly vysledky takika vyrovnané, jak je vidét na grafu
z obrazku €. 11 niZe. Respondenti mohli zvolit z pfedem pfipravenych moZnosti, ¢i
vymyslet vlastni odpovéd’. Nejvice respondentt (28 %) zajima recenze a ndzor na urcité
misto/vylet/sluzbu, coz ptedcilo i rady, tipy a triky. DalSich 21 % zajimaji rady a tipy.
Dale se umistil zajem o fotografii a jeji celkovy dojem (obsah, filtry apod.). Jak jiz
zminovali 1 G¢astnici focus group, nejméné oblibenou ¢asti pispévkil na Instagramu jsou
komentaie ostatnich uzivateli pod danou fotografii, coz potvrdilo 1 6 % respondenta
V dotazniku. V odpovédich ,Nic*“ (12 %) byly zahrnuty 1 odpovédi ,Nesleduji

influencery*.
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Obrdazek 11 - Faktory zajmu u prispévku na Instagramu

= Recenze = Rady atipy = Fotografie = Piribéh = Nic = Reakce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Druha polovina dotazniku se vénovala vice vybrané destinaci Finsko. Prvni otazka
zjiStovala, kolik respondentli jiz navstivilo Finsko. Pouze 47 respondenti Finsko
navstivilo a zbylych 227 destinaci nenavstivilo. I pfesto, Ze se snazila autorka zasahnout
co nejvice respondentli, ktefi Finsko navstivili pomoci sdileni dotazniku
ve Facebookovych skupinach cestovatelti po Skandinavii, nedosahla vyrovnaného poc¢tu
respondentl. Ze 47 respondentil, kteti Finsko navstivili, bylo 26 pracujicich, 19 studenti,

1 na rodi¢ovské dovolené a 1 diichodkyng¢.

Pro nésledujici otazky tykajici se Finska nebylo u respondentii nutné predtim navstivit
Finsko, jelikoZ se jednalo pouze o jejich nazor ¢i vizi o této destinaci — tedy image.
Autorka ptredpokladala, ze respondenti jako nadSenci do cestovniho ruchu budou mit
alespon zékladni znalosti o této destinaci. Druhd otazka: ,,Co je podle Vis nejvétsim
turistickym cilem ve Finsku? *“ umoziovala respondentim vybrat z pfedem ptipravenych
odpovédi — Laponsko, Narodni parky, Meésta, Saunovani, Zastavka pri cestovani po
Skandinavskych zemich nebo Kultura a historie. Dale mohli respondenti zminit svij
vlastni turisticky cil. U této otdzky mohli respondenti zvolit pouze jednu odpovéd’, jelikoz
chtéla autorka zjistit hlavni turisticky cil v mysli kazdého respondenta. Dle
158 respondentt je nejhlavnéj$im cilem Laponsko spolu se v§emi svymi aktivitami, které
nabizi. Druhou nejcastéjsi odpovédi byly narodni parky a teti mésta jako Helsinky nebo
Tampere. Pro 16 respondentil je Finsko jako jeden z turistickych cilii pfi cestovani po

Skandinavii. Saunovani s kulturou a historii je turistickym cilem pouze pro
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8 respondentd. Z jinych odpovédi stoji za zminku jezera, sport nebo WRC Rally Finland.

V ostatnich odpovédich respondenti zminovali pouze to, Ze zemi nenavstivili.

Dalsi 2 otazky se tykaly ro¢nich obdobi vhodnych pro navstévu Finska. Témét polovina
respondentll by se vydala do Finska v lété. Jejich argumenty byly naptiklad teplejsi
pocasi, dostatek denniho svétla, spanek pod Sirym nebem, obdobi prazdnin, které pro
vétSinu znamend prazdniny, a tedy volny Cas na cestovani. Druhé nejvice ¢etné rocni
obdobi byla zima. Diivodem byly polarni zéate, zimni sporty, rozdilna zima oproti té Ceské
nebo snih. Dal$im vhodnym ro¢nim obdobim se stalo jaro, které respondenti zmitiovali
pfedevsim jako kompromis mezi zimou a létem nebo kvili menSimu poctu turisti
a komart ¢i mimosezoénnim cenam a probouzenim ptirody. Nejméné respondentti ziskal

podzim, ktery by podle nich mohl turisty naldkat na svou barevnost nebo neuplnou zimu.

Obrazek 12 - Vhodné rocni obdobi pro navstévu Finska

mJaro mLéto »Podzim = Zima

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Nasledujici otdzka zjistovala, kolik dni by chtéli respondenti stravit ve Finsku
na dovolené. Nejvice respondentti (65) odpoveédélo 10 dnti, dalSich 50 respondenta
odpovédélo 7 dni a 43 respondentti 14 dni. Sedmndct respondentli by chtélo ve Finsku

stravit mesic. Ostatni pocty dnii odpovédelo mezi 2 az 3 respondenty.

U dalsi otazky méli respondenti rozhodnout u vybranych tvrzeni, zda plati pro destinaci
Finsko. Vysledky muze ctenat vidét v tabulce nize, kde Cislo 1 znamena nesouhlasim,
2 spise nesouhlasim, 3 nevim, 4 spise souhlasim a 5 souhlasim. Plivodni otdzka znéla:

¢

,,Je podle Vas Finsko destinaci: “.
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Tabulka 2 — Zdkiladni charakteristiky Finska

3 26 32 133 80
52 107 11 76 28
3 7 5 7 182
13 40 85 85 51
29 115 71 52 7
2 6 10 92 164
7 30 100 103 34

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z tabulky je tedy patrné, ze respondenti vnimaji Finsko jako zajimavou destinaci,
pro kterou je typicka ptiroda. Mésta pro Finsko nebudou prvotnim turistickym cilem, jak
jiz bylo zminéno respondenty i v ptedchozich otazkach. Daéle vétSina respondentl
nevnima Finsko jako vzdalenou destinaci i pfesto, ze se do destinace l1ze nejrychleji

dopravit letadlem.

Otazka ,, Pokud mate seznam zemi, které byste chtél/a navstivit, je na tomto seznhamu
i Finsko? “ ptedpokladala, Ze maji respondenti vytvofeny ,,seznam* destinaci ¢i mist,
kam by se chtéli v budoucnu podivat. M¢li zde moznost zvolit kladnou ¢i zapornou
odpovéd’ anebo uvést, ze zadny seznam nemaji. 134 respondentti ma tento seznam, ktery
zahrnuje 1 Finsko. Naopak 59 respondentli na svém seznamu Finsko nemaji a zbylych

81 respondentli Zadny seznam nema.

V posledni otdzce méli respondenti zvolit jednu skupinu turistii, pro které je Finsko
vhodnou destinaci. Nejvice respondentt (132) zvolilo mlade skupiny lidi a poté
62 respondentl zvolilo individualni cestovatele. Dale pak 5 respondentd povazuje Finsko
vhodné pro rodiny s detmi a 3 respondenti pro seniory. Ostatni respondenti zminiovali, ze

je tato destinace vhodnd pro vSechny
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4.4.2 Shrnuti vysledki dotaznikového Seti‘eni

I ptes soucasny velky vliv socidlnich siti na vnimani lidi v ramci cestovniho ruchu jsou
stale nejdivéryhodnéjsim zdrojem informaci osobni zkuSenosti a zazitky od znamych ¢i
ptatel. Vliv na inspiraci ohledné cestovani maji zdroje informaci rozdiln¢€ u kazdého jinak.
Osoby okolo 30. roku veku upiednostiiuji tisténé zdroje ¢i televizni dokumenty, a naopak
mladsi generace davaji prednost elektronickym zdrojim informaci, jako jsou praveé
socialni site ¢i cestovatelské blogy. Novym impulsem pro nadSené cestovatele jsou také
webové portaly, které nabizeji akéni letenky po celém svété, coz inspiruje vétSinu lidi
K navstiveni nejriznéjsich zemi.

Vyse zminéné zdroje informaci jsou strijci toho, Ze mohou mit cestovni kancelaie
v budoucnu velky problém zacilit na dne$ni mladou generaci turisti. Na zéklad€ odpovédi
respondentl pro né nejsou informacni materidly cestovnich kancelafi a agentur natolik
vérohodnym zdrojem jako ostatni zdroje, které jsou vice autentické. Respondenti

ve vétsing pripadl preferuji organizovani dovolené tzv. ,,na vlastni pest®.

Piekvapivym zjiSténim bylo, Ze vice jak polovina respondentti nesleduje na Instagramu
influencery, ktefi sdili své turistické zazitky. Jednalo se pfedevsim o respondenty
preferujici tisténé ¢i televizni zdroje informaci. Autorka predpokladala, Ze zacileni
respondenti vyuzivajici socidlni sit¢ budou ve vétsiné piipadii sledovat také influencery,
ktefi radi cestuji a sdileji své zkuSenosti. Pokud ale n¢které sledovali, jednalo se
predevsim o influecery, kteti maji minimalné 10 tisic sledovatelti na Instagramu. Zaroven
ale influencefi svymi pfispévky nezanechavaji takovy vliv, aby na zaklad¢ jejich ptibéhu
respondenti rozhodovali o své budouci cesté. Dle autoré¢ina nazoru jde spise o to, Ze si
spousta lidi neuvédomi, nepfizna ¢i dokonce nechce pfiznat, jaky vliv na n¢ influenceti
maji. Nezajimavéjsi ¢asti na prispévku je samotna fotografie daného mista ¢i destinace

a s tim spojena recenze.

Podle vice jak poloviny respondentti je Laponsko nejvétsim turistickym cilem ve Finsku,
na ¢emz se shodli 1 G€astnici z prvni skupiny focus group, kteti Finsko navstivili. I ptesto,
ze je Finsko znamé diky své silné¢ a dlouhé zimé, respondenti by se ve vétSing pripadi
vydali do Finska v 1ét¢. Jejich doba pobytu by se nejcastéji pohybovala mezi 5 az 10 dny.
Zaroven Finsko vnimaji jako zajimavou, pfirodni a ve vétSiné pifipadd 1 financné

naro¢nou destinaci vhodnou pro pary, individudlni cestovatele a mladé skupiny lidi.
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Znacné cast respondentd, ktefi maji seznam vysnénych destinaci, na tomto seznamu

zminuji i Finsko.
4.4.3 Diskuze k hodnoceni dotaznikového $etreni

Z vysledkti dotaznikového Setfeni lze vyvratit prvni vyzkumné tvrzeni ,, Autentické
prispevky influencerii na Instagramu jsou nejduveryhodnejsim zdrojem informaci
a inspirace co se tyce cestovani “, jelikoz vice jak 200 respondentii hodnotilo kladn¢ jako
divéryhodny zdroj informaci zkuSenosti a zazitky od rodiny/ptatel/znamych, coz se

potvrdilo i v ptedeslych skupinovych rozhovorech.

Dale z vysledkt také vyplyva, ze respondenty malo ovliviiuji ptispévky influencerti na
socialnich sitich pfi rozhodovani o budouci destinaci. Druhé tvrzené ,, Rozhodovani

turistii je ovlivnéno prispevky od influencerii na Instagramu “ je tedy zamitnuto.

Nasledujici vyzkumné tvrzeni ,, U prispevku je nejvice zajimavou casti popisek autora
pripojeny k prispevku “ nelze potvrdit ani vyvratit, jelikoz jsou respondenti pti vyuzivani
nastroju Instagramu velmi rozdilni. Ve vysledcich dotaznikového Setfeni se tedy neshodla

jednoznaéné vétSina respondentil praveé pro tuto odpoveéd'.

., Finsko je zajimava destinace hlavne diky své prirode‘ potvrzuji vysledky z otazky
ohledn¢ charakteristik Finska, kde respondenti hodnotili kladné destinaci jako zajimavou
a pfirodni.

Z vysledkii dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze se vyzkumné tvrzeni ,, Hlavnim
turistickym cilem ve Finsku je Laponsko nezamitd. Vice jak polovina respondenti
S touto variantou souhlasi, a navic se na tomto faktu shodla i1 vétSina ucastniku

ze skupinovych rozhovort.

Dalsi tvrzeni ,, Vhodné rocni obdobi pro navstévu Finska je zima“ je zamitnuté 1 ptesto,
ze v ptredchozim tvrzeni se respondenti shodli na hlavnim turistickém cili Laponsku, pro
které¢ je typicka zima. Z dotaznikového Setfeni totiz vyplynulo, Zze neceld polovina

respondentl by se do Finska vydala pravé v 1ét€, coz vyvraci hypotézu.
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5 Navrhy a opatieni

V nasledujicich kapitolach budou popsany navrhy a opatieni, které vzesly z konkrétnich
vysledkl vS§ech metod vyzkumu k této praci a mohly by pomoci ke zlepSeni image Finska

jako destinaci cestovniho ruchu.

5.1 Vymezeni cilovych skupin navs§tévniki

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno v ptedeslych kapitolach, nejdaveéryhodnéj$im zdrojem,
co se tyCe inspirace nebo informaci, jsou zkusenosti a zazitky od blizkych osob. Je tedy
dualezité, aby névstévnici Finska méli dobré zkuSenosti s touto destinaci a odvezli si zpét
zazitky, na které budou vzpominat a dale je §itfit mezi své zndmé. Tim dosahne Image
Finska toho, ze bude v myslich turistii vystupovat jako pozitivni destinace a rozsiti své
povédomi 1 do SirSich fad turistd, ktefi by Finsko jako turistickou destinaci pro svou
budouci navstévu v zahrani¢i diive nepovazovali. Vhodnymi skupinami potencialnich
turistil jsou mladi dospéli a starSi manzelské pary, jejichz potomci jsou jiz dospéli a ziji
samostatné a manzelé maji tedy vice ¢asu na cestovani misto intenzivniho starani se o své

potomky.

Co se tyce prvni skupiny, dle vyzkumu se jednd o mladé dospé€lé, ktefi nedavno
dostudovali, nema;ji déti a velké zavazky, a proto maji volny ¢as a finance na cestovani.
Zaroven jsou schopni si naplanovat dovolenou ptesné podle sebe bez jakékoliv pomoci
cestovni kancelafe nebo agentury. Jednim z hlavnich informacnich kanall jsou pro né
socialni sité, skrze které Cerpaji inspiraci a informace. Sleduji také influencery a jejich
autentické prib&hy a zazitky z cest. Ti je mohou inspirovat k navstiveni jinych destinaci,
které jsou stejné dostupné jako naptiklad Stredomotské destinace, coz je v tomto piipadé
i Finsko. Vhodnym ro¢nim obdobim pro navstévu je 1éto, které umoziuje aktivni pobyt
V nepiili§ vysokych venkovnich teplotach v pfirod€, coZz oceni zejména ti, ktefi
nevyhledavaji letni dovolenou u mote. Zaroven je také vhodnym obdobim pro navstévu
Finska i zima, jelikoZ nabizi jednu z hlavnich atraktivit v podobé Laponska. Nabizi také
mnoho aktivit v podobé zimnich sportid. Pokud tedy nemaji mladi dospéli jesté déti,
mohou cestovat do zahrani¢i i v zim€ bez ohledu na Skolni prazdniny. ZkuSenosti
a zazitky z destinace této potencialni skupiny turisti mohou byt zdrojem informaci

pro druhou skupinu.
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U druhé skupiny, tedy starSich manzelskych pard, se ocekava, ze jejich zdrojem
cestovatelskych informaci budou pravé potomci nebo vrstevnici. Pokud by se tyto
manzelské pary rozhodly pro dovolenou ve Finsku, bude u nékterych jeden z hlavnich
problému jazykova bariéra, kterou by mohly vyftesit cestovni kancelafe nebo agentury.
Ty také zaruci klidnéjsi cely pribéh cestovani. Opét by platilo tvrzeni o vhodnych ro¢nich
obdobich a zaroven i fakt spojeny se Skolnimi prdzdninami. Ve vétSin€ ptipadi jsou tyto
manzelské pary zaneprazdnéné praveé v letnich mésicich, jelikoz hlidaji vnoucata. Proto
by mohli vyuzit cesty do Finska jak v zimé, tak i na jafe ¢i na podzim, kdy je pfiroda

ve Finsku nejvyuzivanéjsi pésimi turisty zejména v narodnich parcich.

5.2 Sprava Gctu Visit Finland na Instagramu

Pokud by Finsko jako takové chtélo zvysit svou navstévnost pravé pomoci socialni sité
Instagram, mohl by jim pomoci instagramovy uUcet Visit Finland, ktery jiz funguje
a sleduje ho témer 300 tisic uzivateld. Pusobi jak na Instagramu, tak na Facebooku,
Twitteru 1 Youtube a vlastni i webové stranky. Jeho prezentovani na Instagramu by se ale

na zéklad¢ vysledkd z vyzkumu mohlo zlepsit.

Prvni zménu, kterou by tento ucet mél provést, by mélo byt pfejmenovani nazvu
za ,,zavinaem®, ktery je nyni @ourfinland. Toto miiZe byt matouci, pfi vyhledavani
na Instagramu. Nazev za zavind¢em by tedy mél byt identicky s ndzvem Uctu pro lepsi

piehlednost a je tedy vhodné zménit ho na @visitfinland.

Fotografie sdilené timto u¢tem neobsahuji vzdy piesnou polohu, odkud pochazi, coz
muze piinést znacné komplikace. zejména pokud budou chtit uzivatelé dohledavat dalsi
informace pravé pomoci lokace a ostatnich pfispévkll z daného mista. Pokud by se
jednalo naptiklad o fotografii z ubytovani v hotelu, ktery nabizi kabiny s prosklenymi
sttechami, bylo by mnohem jednoduss$i zanechat odkaz na dané ubytovani hned v popisu
ptispévku nebo rovnou konkrétni hotel oznacit na fotografii, pokud vlastni i instagramovy
ucet ¢i ho oznacit v lokaci piispévku. Na zéklad¢ vyzkumu bylo dohled4dvani informaci

stézejnim bodem pii prozkoumavani fotografii na Instagramu.
Ptiblizné€ v poloviné ptipadl pfispévky tohoto uctu obsahuji popisky fotografii delsi nez
4 radky, které by dle vyzkumu nebyly adekvatni proto, aby je uzivatelé docetli do konce.

Zaroven ucet Visit Finland uziva pouze 2 hashtagy - #Visitfinland a #OurFinland.

Ptispévky by mohl obohatit nékolika malo hashtagy navic, které by souvisely s fotografii
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jako napftiklad u potizené fotografie z Laponska pfipojit hashtag #Lapland nebo zékladni
hashtag zemé #Finland, ktery by mél byt nejjednodussim fesSenim. Na zéklad¢ vyzkumu
je totiz ziejmé, ze spousta uzivatelll pfipojuje hashtagy k pfispévklim jen proto, aby

ziskali velky pocet ,,To se mi libi“, 1 kdyz tyto hashtagy s fotografiemi GpIné nesouvisi.

5.3 Svétové dédictvi UNESCO

V ramci budovani Image Finska by velmi pomohlo, pokud by se na seznam kulturniho
dédictvi UNESCO dostaly né&jaké dalsi kulturni nebo pfirodni pamatky z této zemé.
Oproti Ceské republice, ktera disponuje s 14 hmotnymi nemovitymi pamatkami na tomto
seznamu, mé Finsko na seznamu pouze jednu pfirodni a 6 kulturnich pamatek. Na zdkladé
vyzkumu se jako konkuren¢ni vyhoda destinace stalo praveé Laponsko a jeho aktivity, coz
by mohlo byt vhodnym adeptem pro seznam svétového dédictvi. Vyzkum také dokazal,
ze Finska ptiroda je velmi zajimava a atraktivni, 1 kdyz se na seznamu UNESCO nachazi

pouze ¢ast krajiny, ktera je navic sdilend i1 se sousednim Svédskem.

5.4 Spoluprace s influencery

Jelikoz se Finsko povaZuje za velmi vyspély stat, bylo by vhodné, aby ,,udrZelo krok
s dobou* a vyuzilo influencer marketingu. Navrhem je tedy spolupracovat s tuzemskymi
i zahrani¢nimi influencery na Instagramu. Slabinou u finskych influencert by mohl byt
vliv pouze na tuzemské obyvatele. Influenceti by tvofili image destinace pomoci
ptispévkl a adekvatnich hashtagii ¢i oznaceni lokalit a pomohli tak s $ifenim povédomi
0 zajimavych mistech ve Finsku na socidlnich sitich. Mezi navrhované influencery
autorka zaradila bloggerku a influencerku Veera Bianca, kterd operuje s téméft 33 tisici
sledujicimi, velmi Casto cestuje a jeji ptispévky jsou i v anglic¢tiné. Druhym navrhovanym
influencerem je Mikael Sundberg (Mikirotta), kterého na Instagramu sleduje vice nez 161
tisic uzivateld. Bohuzel jsou témét vSechny jeho ptispévky pouze ve finsting.

wvewr

Vv zahrani¢i a mohou mit tak velky vliv i na tamni obyvatele. V dnesni dob¢ existuji firmy,
které se staraji o influencery a pfid€luji je k adekvatnim firmam a jejich produktim.
Ptikladem je firma Indieplace, ktera sidli v Helsinkéch. Jejich poslanim je pomoci firmam
zacilit na spravné publikum se spravnym sdélenim pravé pomoci influencerti. Disponuji

témet 400 influencery s riznym zamétenim, ktefi pro svou praci vyuZzivaji Instagram,
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Youtube nebo vlastni blogy. Béhem zahrani¢niho studijniho pobytu meéla autorka
moznost navstivit pravé tuto firmu v ramci Skolni exkurze, a proto ziskala potiebné

informace o firmé.

we

5.5 Zacileni na studenty prijizdéjici na zahranicni staze

Dle autorCinych zkuSenosti vytvareji image Finska také zahrani¢ni studenti, ktefi
ptijizd€ji do Finska na studijni pobyty a staze. Ve vétsiné pripadi béhem svého pobytu
maji spoustu volného Casu, a proto v zemi podnikaji mnoho vyletd a cest v okoli nebo
v ramci zem¢ a sousednich statii. Jejich cestovatelské moznosti se ale Casto odvijeji
od jejich statutu studenta, a tedy finan¢ni situace. Studenti se ¢asto vraceji zpét do zemé,
kde studovali v zahrani¢ni anebo se za nimi vydavaji jeji blizci. Tim také dochazi
K rozsifovani povédomi o zemi a vytvareni tak jeji Image jako turistické destinace. Pokud
by stat chtél zvysit pfijezdovy turismus, mohl by se zaméfit na vétsi propagaci
zahrani¢nich studijnich pobytl v zemi a navazovat tak kontakty s potencidlnimi
partnerskymi Skolami. Stat by tak rozsifil moznosti pro mladé generace studentl ale
zaroven 1 turistl. Jelikoz ve Finsku operuje zminéna organizace Timetravels, kterd se
specializuje na vylety a zajezdy pro studenty, mohly by Skoly ¢i stat spolupracovat prave

S touto organizaci.
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Z.aveér

Diplomova prace se zabyvala zkouméanim problematiky konkuren¢nich vyhod image
destinace v cestovnim ruchu. Autorka prace zvolila jako zkoumanou oblast Finsko,
jelikoz zde zila né€kolik mésicti béhem zahrani¢niho studijniho pobytu v rdmci programu
Erasmus+. Finsko nabizi nespocet piirodnich a kulturnich pamatek k navstiveni, ale také
mnoho aktivit, které jsou prave s touto zemi spojovany a jsou ¢im dal vice vyhledavané
zahrani¢nimi névstévniky. Hlavnim cilem prace proto bylo zanalyzovat konkurencni
vyhody destinace a na zdklad¢ zjisténych informaci provést potiebné vyzkumy
kK vytvofeni navrh opatfeni vhodnych ke zlepSeni image Finska v ramci cestovniho

ruchu.

Prace byla rozdélena do péti ¢asti. Prvni ¢ast byla vénovana teoretické pasazi. Zde bylo
shrnuto nékolik teoretickych vychodisek v oblasti cestovniho ruchu jako marketing
a management destinace, image destinace, ale i nového trendu influencer marketingu.
Dale se prvni ¢ast vénovala sociadlnim sitim, konkrétné vztahu mezi Instagramem, jeho
nastroji a uzivateli.

Ve druhé casti zacala i1 Cast praktickd, kde byl vytyCen hlavni cil prace a podrobné
popsany zvolené metody vyzkumu, kterymi mél byt cil dosaZen. Prvni metodou vyzkumu
bylo vlastni pozorovani autorky na zemi Finska. Dale analyza vybranych ptispévkl
na socialni siti Instagram, které byly vyuzity i v nasledujicich skupinovych rozhovorech.
Pro skupinové rozhovory byly stanoveny vyzkumné ptredpoklady. Posledni vyzkumnou

metodou bylo dotaznikové Setieni, pro které bylo vytvoreno nékolik vyzkumnych tvrzeni.

Treti ¢ast se vénovala konkrétnéji vybrané destinaci. Finsko zde bylo charakterizovano
obecné jako stat, ale také zde byly podrobné popsany i1 hlavni turistické cile, které se

zde nachdzi jako je Laponsko, hlavni mé&sto Helsinky nebo narodni parky.

Ve ctvrté Casti byly zaznamenany priibéhy vSech zvolenych metod vyzkumu této prace.
Jako prvni autorka popsala své vlastni pozorovani pti navstéve hlavnich turistickych cilt
béhem pobytu ve Finsku. Nésledné provedla analyzu pfispévkill na socidlni siti Instagram
a jeho nastroju, ktera byla zamétena na piispévky tykajici se Finska. Vybrané piispévky
byly poté pouzity béhem skupinovych rozhovort, které probehly se dvéma skupinami
ucastniki, pficemz kazda skupina byla sloZena z 10 ucastnikl, ktefi spliiovali stejné

pozadavky. Na zéklad¢ shrnuti ze skupinovych rozhovorti autorka vyvratila nebo
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potvrdila stanovené vyzkumné piedpoklady. Soucasné autorka spustila on-line
dotaznikové Setfeni, které¢ bylo sdileno pravé na socidlnich sitich. Dotaznikové Setieni
zkoumalo pouzivani socidlni sit€¢ Instagram pro cestovatelské ucely a dale také Finsko
jako turistickou destinaci. Celkem na dotaznik odpovédélo 274 respondenti. Ze shrnuti
vysledkl nésledné autorka vyvratila ¢i potvrdila vyzkumna tvrzeni. I ptesto, Ze je socidlni
sit’ Instagram pouzivand velmi cCasto jako autenticky zdroj inspirace i informaci,
nepovazuje se jako duvéryhodny zdroj Vv porovnani se zkuSenostmi a doporucenimi
od znamych. Vysledky také potvrdily, Ze velka vétSina dotazovanych povazuje Laponsko
jako hlavni turisticky cil Finska, pfi¢emz je tato destinace zajimava diky své rozmanité
ptirod¢.

V paté ¢asti prace bylo navrzeno pét opatfeni, kterd by mohla pomoci ve zlepSeni image
Finska jako turistické destinace. Prvni opatfeni vymezilo cilovou skupinu potencidlnich
navstévnikil, na kterou by se Finsko mélo zaméfit. Dalsi opatfeni se zaméftilo na spravu
instagramového Uc¢tu Visit Finland a jeho lepsi vyuZzivani nastroji pravé na této socialni
siti. Treti opatieni doporucuje o zatazeni dalSich pamdatek na seznam svétového dédictvi
UNESCO. Ctvrté opatfeni uvazuje o intenzivngjsi spolupraci s influencery v ramci
propagace hlavnich turistickych cili ve Finsku. Posledni opatfeni bralo v potaz autor¢inu
zkuSenost s cestovanim a ostatnimi zahrani¢nimi studenty, ktefi chtéji vice poznavat zem,
ve které nékolik mésicii ziji a studuji.

Vsechny diléi cile, vyzkumné piedpoklady a tvrzeni byly splnény a zodpovézeny. Byl
tedy dosazen hlavni cil diplomové prace — analyza image Finska jako destinace
cestovniho ruchu spolu s konkuren¢nimi vyhodami a nasledné navrzena vhodna opatieni

pro udrzeni ¢i zlepSeni této image v budoucnosti.
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Priloha A: VVzor dotazniku
Vézené respondentky, Vazeni respondenti,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka vlivu influencerti na cestovani.
Dotaznik je zcela anonymni a zabere 5-10 minut Vaseho Casu. Dotaznik je ur€en pro vSechny,
ktefi jsou aktivni na socialnich sitich a radi cestuji. Jsem studentkou Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni. Odpovedi, které zaznamenate v tomto dotazniku, budou pouzity

pro mou diplomovou praci.
Predem dékuji za V4as Cas pfi vypliiovani dotazniku a ptipadné rozeslani zndmym.
Bc. Michaela Marouskova
1.) Pouzivate socialni sité?
e Ano
e Ne
2.) Inspiraci pro vylet ¢i dovolenou hledam nejc¢astéji pomoci: (max. dvé)
e Piedchozich zkuSenosti (vlastnich, od pratel, ...)
e Nabidky cestovnich kancelafi/agentur

e [nstagram

e Facebook
e Pinterest
e Youtube

e Internet (Cestovatelské blogy, ...)

e Televize (Cestopisy, dokumenty, ...)
e Knihy (Privodce, cestopisy ...)

e Jiné:

3.) Do jaké miry jsou pro Vas nasledujici z moznosti divéryhodnym zdrojem informaci,
co se tyCe recenze na Vami vybranou destinaci? (1 — malo davéryhodny; 5 — velmi
diivéryhodny)

e Piispévek na socialni siti od vefejné znamé osobnosti, ktery obsahuje vlastni
zkuSenosti s destinaci a tipy na vylet, restauraci, misto apod.

1 2 3 4 5



o Clanek v katalogu dané cestovni kancelate, ktery popisuje danou lokalitu destinace
napfiklad pomoci tzv. ,,hvézdi¢ek* atd.

1 2 3 4 5

e Televizni cestopisy a dokumenty (Objektiv, Kofeni, Cestomanie, Na cesté, Zeny
na cestach apod.)

1 2 3 4 5

e Knihy zaméfené na cestovani jako je naptiklad turisticky privodce konkrétni
destinaci, cestopisy, mapy, atlasy ¢i knihy od konkrétnich cestovatelti (Ladislav
Zibura, Janek Rubes, Monika BeneSova apod.)

1 2 3 4 5
e Zkusenosti od piibuznych ¢i zndmych osob
1 2 3 4 5
e Cestovatelské blogy (Katka cestuje, Fijalka, ProsSmejdime svét apod.)
1 2 3 4 5
4.) Cestovani organizujete a planujete:
e S pomoci cestovni kancelare/agentury
e Samostatné — vSe si obstaram sam/a
5.) Sledujete néjaké influencery na Instagramu, kteii sdileji ¢asto své zazitky z cest?
Ano/ne
6.) Pokud jste na piedchozi otazku odpovédéli ano, ktefi influencefi to jsou?

7.) Do jaké miry vas ovliviiuji influencefi na socialnich sitich se svymi prispévky z jejich
cest pii rozhodovani o budouci navstévé néjaké destinace? (1 — nikdy; 10 — vidy)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
8.) Uz jste nékdy navstivili néjakou destinaci na zakladé doporuceni od influencera?
Ano/ne
9.) Pokud ano, co Vas presvédcilo pro navstiveni dané destinace?
e Fotografie daného mista/lokality
e Popisek u sdilené fotografie
e Komentafe u sdilené fotografie
e Lokalita, kde byl ptispévek potizen

e Instastories



e Instagram TV
e Jiné:
10.) Co Vas nejvice zajima u prispévku od influencera?
e Fotografie a jeji celkovy dojem (obsah, pouzité filtry, ...)
e Recenze a nazor na urcité misto/vylet/sluzbu
e Piibéh spojeny s prispévkem (zazitek/zkusenost)
e Soutéze a slevové kody
o Rady, tipy a triky
e Reakce a komentare od ostatnich sledujicich daného influencera a jeho prispévku
e Jiné:
11.) Navstivil/a jste nékdy Finsko?
e Ano
e Ne
12.) Co je podle Vas nejvétsim turistickym cilem ve Finsku?
e Laponsko (polarni zate, psi spfezeni, sobi farmy, zimni sporty, ...)
e Narodni parky
e Meésta (Helsinky, Turku, Tampere, ...)
e Saunovani
e Zastavka pfi cestovani po Skandinavskych zemich
e Kultura a historie
e Jiné:

13.)Ve kterém ro¢nim obdobi Finsko nav$tévuje nejvice turistG?

e Jaro

o Léto

e Podzim
e Zima

14.)Pro¢ si myslite, Ze pravé v tomto obdobi navstévuje Finsko nejvice turisti?

15.)Kolik dnu byste byli ochotni stravit ve Finsku na dovolené?



16.)Je podle Vas Finsko destinaci:

SpiSe , SpiSe
P Nevim p

z , Souhlasim
nesouhlasim souhlasim

Nesouhlasim

Finan¢né
narocna

Vzdalena

Zajimava

Adrenalinova

Meéstska

Prirodni

Kulturni

17.)Pokud mate seznam destinaci, které byste chtél/a nékdy navstivit, je na tomto seznamu

i Finsko?
e Ano
e Ne

e Nemdam seznam zemi, které bych chtél/a navstivit
18.)Pro jakou skupinu turistii je podle Vas Finsko vhodnou destinaci?
¢ Rodiny s détmi
e Mladé skupiny lidi
e Seniofi
e Pary
e Individualni cestovatelé
e Jiné:
19.)Jste: muz/zena
20.)Vék:
21.)Jste:
e Student
e Pracuyjici
e Nezaméstnany
e Narodi¢ovské dovolené

e Jiné:



Abstrakt

Marouskova, M. (2020). Image jako konkurencni vyhoda destinace cestovniho ruchu

(Diplomova prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.
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Instagram, skupinové rozhovory, dotaznikové Setieni, pozorovani

Diplomova prace je zaméfena na analyzu image destinace cestovniho ruchu a jeji
konkurenéni vyhody, kdy zkoumanou destinaci bylo Finsko. Prace je rozdélena do Sesti
kapitol. V prvni ¢asti prace jsou sumarizovany teoreticka vychodiska. Druha ¢ast prace
urCuje cil a metodiku vyzkumu préce. Treti ¢ast charakterizuje vybranou destinaci a jeji
hlavni turistické cile. Ve Ctvrté ¢asti jsou zaznamenany vysledky ze vSech pouzitych
metod vyzkumu — pozorovani, analyzy ptispévki na Instagramu, skupinovych rozhovort
a dotaznikového Setfeni. U vyzkumi se dotazovani shodli naptiklad na tom, Ze Laponsko
je hlavnim turistickym cilem Finska a autentické pfispévky na Instagramu nejsou tak
divéryhodné, jako zkuSenosti od zndmych. Na zéklad¢ vysledkii vSech vyzkumnych
metod je v paté Casti prace navrzeno pét opatfeni: vymezeni cilovych skupin navstévniki,
sprava uc¢tu Visit Finland na Instagramu, Svétové dédictvi UNESCO, spoluprace

s influencery a zacileni na studenty pfijizd¢jici na zahrani¢ni staZze. NavrZend opatieni

by mohla pomoci ke zlepSeni image destinace Finska.



Abstract

Marouskova, M. (2020). Image jako konkurencni vyhoda destinace cestovniho ruchu

(Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: Image of destination, tourism, influencer marketing, influencer, Instagram,

focus groups, survey research, observation

The thesis is focused on analysis of the tourism destination image of Finland and its
copmetitive advantages. The thesis is divided into six chapters. The first chapter is into
summarized theoretical basis. The second chapter determines the goal of the work and
methodology of the research. The third chapter is characterized chosen destination nad its
main tourist goals. The fourth chapter includes results of all used research — observation,
analysis of the posts on Instagram, focus groups and survey research. For example,
researchers have agreed that Lapland is Finland's main tourist destination and authentic
Instagram posts are not as credible as experiences from friends. Based on the results of
surveys, five measures are proposed in the last part of the work: defining the target groups
of visitors, managing Visit Finland account on Instagram, UNESCO World Heritage,
cooperation with influencers and focusing on coming to interships abroad. These

measures may help with increasing of the destination image of Finland.



