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Uvod

Se znackami se dostavame do styku témét kazdy den. V obchodech, v restauracich,
na socialnich sitich, billboardech nebo Vv televiznich reklamach. Malokdy si vSak
uvédomujeme, ze znacka je mnohem vic nez jen jméno, které bylo uznano firemnimi
vadci. Skryvaji se za ni hodnoty, vize, identita, osobnosti, informace, image a mnoho

dalsiho.

Pojmy jako znaCka, brand ¢i branding se v oblasti destinaci a destinaniho
managementu zacaly pouzivat teprve nedavno. Piestoze pod témito terminy si intuitivné
vétSina z nds predstavi spiSe Coca-Colu, Nike nebo McDonald’s, tedy znacky spojené
s produkty, které jsou celosvétoveé rozsifené a prijaté, ¢im dal tim castéji byva do této
problematiky zahrnovano také odvétvi cestovniho ruchu a managementu destinaci.
Existuje naptiklad mnoho evropskych metropoli nebo typickych destinaci pro
pobytovou letni dovolenou, které muzeme samy o sob& povazovat za velmi silné

znacky. | za nimi v mnoha piipadech stoji schopny management, kvalitni marketingové

a komunika¢ni kampané a jednotna vize.

Hlavnim cilem této prace je analyza uspéSnosti konkrétni znacky v cestovnim ruchu
na definovanych trzich. Aby mohl byt takovy zadmér uskutecnén, je zapotiebi nejdiive
nastinit teoretickd vychodiska. To bude provedeno v prvni Casti prace zabyvajici se
teorii znacky, obchodni znacky (brandu), brandingu, globalni znacky, jeji identitou,
interpretaci a konkurenceschopnosti jak v obecném slova smyslu, tak v kontextu
cestovniho ruchu a destinaci. Stru¢né bude také popsana charakteristika znacky, ktera je
predmétem pozd€jsiho vyzkumu. Prakticka ¢ast se poté vénuje primarné uspésnosti
znacky destinace Portugalsko na ceském trhu. Toto Setfeni dopliuje sekce zamétrena

na uspésnost znacky dil¢iho regionu Algarve na portugalském trhu.



Teoreticka ¢ast

V ramci prvni ¢asti se tato prace zaméfuje na teoretické vymezeni pojmu souvisejicich
se zvolenym tématem. Aby bylo mozné konkrétné charakterizovat znacku, ktera je
predmétem  pozdé¢jstho  vyzkumu, a  provést pfisluSnou analyzu  jeji
konkurenceschopnosti a zplisobu vnimani na definovanych trzich, je zapottebi nastinit
teorii této problematiky. Néasledujici kapitoly se zabyvaji teorii uspéSnosti znacky jak
v Sirokém pojeti, tak v oblasti destinacniho managementu. Pfestoze reSerSe zejména
v uvodu vychazi z literatury tykajici se znacky ve vztahu k podniku, lze tuto teorii
aplikovat i na destinace cestovniho ruchu. Na pocatku je dualezité definovat zdsadni
terminy vSeobecné a teprve poté je uplathovat Vramci teorie znacky, brandu

a brandingu v destina¢nim managementu.
1 Znacka, obchodni znacka, branding

Znacky jsou soucasti naseho kazdodenniho Zivota, pfestoze si to Castokrat viibec
neuvédomujeme. Pod pojmem znacka si lze v obecném slova smyslu predstavit
prakticky cokoliv, co jednoduse, struc¢né a vystizné odlisuje jeden predmét od druhého,
upozornuje na n¢jakou skute¢nost nebo dava jasny signal. Jednd se o termin, ktery se
objevuje napii¢ vSemi moznymi odvétvimi lidské cinnosti. V oblasti obchodu
a marketingu znacka slouZi k diferencovani jednotlivych produkti, at’ uz jde o vyrobek
¢i sluzbu. S ohledem na znacku, kterou se tato prace v praktické Casti zabyva, je
dilezité zduraznit, ze v destinatnim managementu disponuje obchodni znackou, tedy

brandem, také samotna destinace cestovniho ruchu.

Na trhu zpravidla existuje cela fada produkt stejného druhu. V zdjmu marketéra je
upozornit na ojedinélost toho, ktery propaguji, a oddélit jej od konkurencniho. Praveé
zatimto ucelem vznika znacka. Kotler (2007, s. 628) znacku popisuje nasledujicim
zpusobem: ,, Ndzev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, jejimz
ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit
je od konkurencniho zbozi a sluzeb. De Pelsmacker (2003, s. 59) pfichazi s tezi, ze
,zhacka se vaze na klicovy produkt a jeho odlisné funkcni a emocionalni hodnoty

«

ve srovnani s konkurenci.

Jedna se o koncept, ktery fidi celou organizaci a myslenkové procesy s ni spojené.

Kombinuje komunikaci a akci. V podstaté propojuje chovani a hodnoty, predstavuje



souhru hmotnych a nehmotnych atributii, jejichz tikolem je vytvofit pozitivni spojeni se
zakaznikem, potazmo s vefejnosti ¢i navstévnikem, pokud vztdhneme problematiku
k oblasti destina¢niho managementu. Efektivni znacka je nastrojem pro komunikaci, ale
také pro emocionalni vztah s prostiedim. Jestlize je spravné fizena, poskytuje
investorim smysl pro budouci ziskovost a zvySuje finan¢ni hodnotu spole¢nosti,

poptipadé¢ destinace. (Ropo, 2009)

Je nutné zdlraznit, ze pojem znacka nelze vzdy pouzit jako synonymum pro brand,
piestoze zejména v piekladech z anglické literatury nékdy dochazi ke zmatkiim. Znacka
sdruzuje nejen symboly, ale také jejich smysl a vysvétleni, zazitky, uvédomeéni
a postoje. Za vystup vSech téchto prvkl lze povazovat vytvoreni brandu, tedy obchodni
znacky, kterd pfichdzi na trh se jménem a kterd ma pro zdkazniky urCitou véhu.

(managementmania.com, 2019).

ZjednoduSené lze fici, ze znackou se muze stidt témét cokoliv, zatimco brand je
vytvofen az po uplynuti urcité doby. Znacku, stejné tak brand, tvoii mnoho elementt,

které mizeme shrnout do nésledujiciho piehledu:

e Kultura: Znacka je zakladem vseho, co organizace — at uz spole¢nost ¢i

organizace cestovniho ruchu — d¢la.

e Komunikace a vztahy: Brand a branding pfedstavuji integraci vSech funkci
spolecnosti ¢i destinace. Znacka je sama o sob¢ nepostradatelnym prostfedkem

komunikace s cilovym trhem.

e Reputace: Povést miZe byt negativni nebo pozitivni, to v§e v zavislosti na tom,
zda znacCka doséhla stanovenych cili. Reputace se podobé znacce, ale neméla by
se s ni zaménovat. Jednd se o vysledek naplnéni nebo neplnéni slibu znacky.

Tato zkuSenost se znackou je pak komunikovana s ostatnimi zdkazniky.

e Produkty: Produkt je nedilnou soucasti znacky. Jak jiz bylo zminéno o nékolik
odstavcl vyse, vyuziva ji k odliSeni se od konkuren¢nich vyrobkli a sluzeb.

Brand vsak disponuje vlastni identitou a sdm o sobé produkt nepotiebuje.

e Vizualni identita a image: Velmi dalezitym elementem znacky je samoziejme
jeden z nejtradi¢néjSich prvkl marketingu. Design a vizudlni prvky mohou byt
vyuzity k zobrazeni urCitych hodnot a zvlastnosti naptiklad prostfednictvim

psychologie barev. Vizualni identita je néco, co spole¢nost (destinace) uplatiiuje
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ve svém logu, na webovych strankdch atd. Image souvisi spiSe se zkuSenostmi

publika.

e Leadership: V modernim svété neni zadouci, aby se na znacku zaméfovalo

pouze marketingové oddé€leni. Znacka souvisi se strategii celku.

e Zaméstnanci: Je nezbytné, aby si organizace uvédomily dilezitost ulohy svych

zamestnancu pii vytvareni a spraveé znacky.

e Spolecenska odpovédnost: Pro vytvoreni fungujici strategie je vhodné, aby
veskeré vySe zminéné faktory odpovidaly pozadavkiim prosttedi i spolecnosti,

Vv niz znacka existuje. (Ropo, 2009)
1.1 Branding obecné

Dle Neumeiera (2008) muze byt Gspésna jakakoliv znacka, ktera se opira o 5 pilifu
brandingu: odlisit se, spolupracovat, inovovat, ovétovat a kultivovat. Branding spo¢iva
Vv odliseni a oznackovani produktu — to vede k navazovani vztahu se zdkaznikem, ktery
pfijima a sklada ptijaté informace.

Obecn¢ se jednd o postup, béhem néhoz dochédzi k budovani znacky pomoci
marketingovych nastroji. Ovliviiuje povést znacky, zvySuje loajalitu zékaznikd,
zajistuje kvalitu, podporuje vniméani hodnoty a ujiStuje zdkaznika o tom, ze se nachazi

v prostiedi, ve kterém jsou uznavany pravé jeho hodnoty. (Healey, 2008)
1.2 Globalni znacka

V poslednich desetiletich je nejvétsi hnaci silou marketingu jednak globalizace trhu
a dale zvySeny vyznam brandingu. Nelze tedy opomenout, Ze spolu tyto dva aspekty
neodvratné souviseji. Systematické analyze globalnich znacek brani nedostatek obecné
pfijimanych definic, které se zaméfuji bud’ na strategii spolecnosti, vnimani
spotiebitele, nebo na mezinarodni prode;j. Jestlize mluvime o terminu global brand, tedy
globalni znacce, rozumime jim nazev znacky produktu, jenzZ je akceptovany a rozsifeny
na trzich napfi¢ celym svétem. Jeden konkrétni produkt nese jednotné logo, které
pfijima témet cely svét.

Mnoho znacek by pravdépodobné nikdy neopustilo hranice zemi svého ptivodu, kdyby
nedoslo k poklesu ndkladii na mezindrodni komunikaci. Zlomem se pfirozenég stal konec
80. a zacatek 90. let minulého stoleti, kdy se svét diky padu Zelezné opony a nastupu
digitalizace zacal propojovat. Dnes se zbozi, sluzby, kapital a mySlenky pohybuji
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po celé planeté. Presto se n¢které znacky nemohou dostat na globalni tiroven. Napiiklad
automobilky Chrysler globaln¢ naprosto selhaly, stejné tak americky fetézec prodejen

Walmart propadl v Némecku a Jizni Korey. (Steenkamp, 2017)

U vétSiny svétovych znacek se sortiment produkti mirn€ lisi podle potieb mistnich
zakaznik( a na zakladé konkuren¢nich pozadavku. Naptiklad Coca-Cola i Pepsi-Cola
nabizeji v ramci Stfedniho vychodu sladsi verzi svych napojii, nicméné tyto znacky lze

snadno rozpoznat mezi konkuren¢nimi produkty. (De Mooij, 1998)

Proc¢ né€které znacky uspéji na svétovych trzich a jiné neptesahnou lokalni hranice? Pro¢
je pro spolecnosti, jako je naptiklad Pampers, Gillette, Colgate nebo Heinz tak dulezité
zachovat si svoji globalitu? Zajimaveé je, ze mnoho spotiebiteld netusi, ze znacka, kterou
kupuji, je celosvétové dostupnd, piesto ji preferuji pred témi lokalnimi. (Steenkamp,
2017) To, Ze se n&jaka znacka stane znackou mezinarodni, obvykle znamena, Ze prosla
procesem vyvoje na domacim trhu. Pokud tedy produkt pokryva domaéci trh, je dal$im

pfirozenym krokem snaha o mezinarodni expanzi a vstup na mezinarodni trhy.

Samoziejmé je tfeba si uvédomit, Ze bavime-li se o znafce mista, existuji zde mnoha
specifika. V tomto pfipadé neni mozné produkt dopravit ke spotiebiteli, spotiebitel
naopak ptichazi za produktem. Pfesto i v této specifické oblasti brandingu padaji
S nastupem globalizace a digitalizace jisté barikady. Komunikace s cilovym publikem je
mnohem snazsi, informace o destinacich si mize kazdy potencialni navstévnik velmi
snadno vyhledat. Dokonce i mista podléhaji vySe zminénému procesu expanze na
mezinarodni trhy — tento fakt ilustruje ptiklad Azurového pobieZi, které diive vyuzivali
k rekreaci piedev§im samotni Francouzi, ovSsem postupem Casu se tato destinace stala
populérni spiSe mezinarodné a nakonec i globalng. Také portugalsky region Algarve je
mistem, které bylo doneddvna mozZné povazovat pouze za lokalni znacku, zatimco na

zahrani¢ni trhy zacalo pronikat teprve pted nékolika lety.
1.2.1 Budovani globalni znacky

., Diky internetu je kazda znacka od zdkaznika v zamori vzdalenda pouhym stiskem
klavesy. “ (Steenkamp, 2017, s. 134) Globalni dostupnost a pfijeti znacky napfi¢ celym
svétem vzbuzuje a zvySuje daveéru zakaznikli. Podle Levitta (1986) se vétSina
spole¢nosti musi naucit fungovat tak, jako by svét byl jednim velkym trznim mistem. Je

tteba ignorovat povrchni regionalni a narodni rozdily. Digitdlni média umoziuji
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globdlnim znackdm dosahnout do takovych casti svéta, do nichz by bez nich nikdy

nedorazily.

Jesté pred dvéma desetiletimi bylo budovani globalni znacky dlouhym a tézkym
procesem. Znacka musela zajistit fyzickou distribuci produktii do klicovych zemi,
k cemuz bylo zapotiebi vytvofit v cilovém misté urCité vztahy. Televize a tiskoviny
predstavovaly nejvyznamnéjsi média k osloveni velkého mnozstvi zdkaznikt. Digitalni
platformy se vSak postupem ¢asu staly ohromnym piinosem pro snadné budovani
globalni znac¢ky, a to zejména po roce 2000. Podivame-li se na ptehled letopocta,
béhem nichz vznikaly online média (LinkedIn v roce 2003, Facebook v roce 2004,
YouTube vroce 2005, Instagram a Pinterest v roce 2010), je naprosto ziejmé, Ze
s ptfichodem nového milénia se komunikace stala dynamictéjsi a rychlejsi. V budovani

a fizeni globalni znacky by se méli manazeti v soucasnosti fidit nasledujicimi pokyny:

e Globalni integrace postupuje kontinuadlné od lokélnich potfeb aZ k vytvofeni

svétové znacky.

e Potencial vysoké miry integrace marketingovych programi je nejvyssi
u prestiznich znacek, Spickovych technologii, zbozi dlouhodobé spotieby

a novych kategorii produktt bez kulturni historie.

e Integracni potencidl na trhu B2B je vysSi nez na B2C, nicméné globalnim
znackovym manazerim mohou chybét integrani pfilezitosti v designu

produktii, cenéch, reklamé, podpote prodeje a fizeni prodeje.

e Je nutné zvazit optimalni stupen integrace pro kazdy prvek marketingového

mixu.

e Je zapottebi analyzovat hlavni cilové segmenty pifed piizpisobenim se

lokalnimu trhu.
e Mistni manaZzefi maji svijj vlastni program. (Steenkamp, 2017)
1.3 Identita obchodni znacky

Kazda znaCka potiebuje mit urcity charakter, smér a vyznam, respektive identitu.
Identita obchodni znacky reprezentuje souhrn veSkerych asociaci, které by si s ni mél
spotiebitel spojovat, zdroveinl se jednd o jakysi slib. Identita pomaha vytvatet vztah mezi
znaCkou a cilovym publikem, pfindsi hodnoty a vérohodnost ve vztahu nejen

k zdkaznikovi, ale také k dalSim znackam. Diky ni je zakaznik schopen utfidit si
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informace o znacce. Dokonce i pro manazery a marketéry se muze stat tim
nejvhodnéjs$im odrazovym mistkem pii tvorbé komunikacnich strategii. Nékdy byva
obtizné v ramci vSech komunikacnich kanali, at’ uz hovotfime o reklamé, podpoie
prodeje ¢i piimém marketingu, drzet se jednoho konzistentniho sdé€leni, proto je tieba
vytvofit jasnou a silnou identitu, ktera propojuje vsSechna poselstvi znacky.

(Aaker, 2003)

JednodusSe fecCeno identita je to, co chce vlastnik znacky sdé€lit svétu. Méla by se
neustale rozvijet a budovat, pfizplisobovat ménicim se potfebam zékazniki, globalizaci
a modernimu svétu, jinak se znacka stane zranitelnou vu¢i trznim silam.

(Steenkamp, 2017)
Funkce identity Ize shrnout do tohoto piehledu:
e Nabizi moZznosti extenze.
e Vede a posiluje strategii znacky.
e ZvySuje zapamatovatelnost znacky.
e Poskytuje organizaci, obsah a zaméteni. (Aaker, 2003, s. 175)

Nekteré piistupy k vytvoreni identity mohou byt zcela neticinné. Na obrazku €. 1 jsou

shrnuty Ctyfi pasti identity, které vedou k nefunk¢nim strategiim znacky.

Obrazek 1: Identita znacky a jeji pasti

Obraz znacky Pozice macky

Past identity znalky

Fixace na atributy

Vnéjdi perspektiva
11 peTsE produktu

Zdroj: Aaker, 2003, s. 61
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Past obrazu znacky

Obraz znacky ptfedava zakaznikovi zékladni informace. Sdm o sobé& identitu vSak
nepfedstavuje. Jednd se pouze o jeden ze vstupil, ktery mize zkreslovat pohled na
znacku. ZnaCka muze byt nékdy navzdory drobnym nedostatkim, co se tyce
identifikace, piijata bez problémi, nicméné past obrazu zpusobuje, ze cilové publikum
samo urcuje charakter znacky, coz neni zadouci. Zasadni rozdil mezi obrazem
a identitou tkvi v tom, Ze zatimco obraz se orientuje na minulost, identita hledi spiSe
do budoucnosti, odrazi celou obchodni strategii a vystihuje mnohem vic, nez jen to, co

zakaznik chce nebo tvrdi.
Past pozice znacky

»Pozice znacky je soucasti identity znacky a predstavuje nabidku hodnoty, kterda ma byt
aktivneé sdelena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody wici konkurujicim
znackam. “ (Aaker, 2003, s. 62) Tak jako obraz znacky nesmi kompletné zastupovat jeji
identitu, neméla by ji nahrazovat ani pozice — opét se jednd pouze o jeden z dil¢ich
elementl. K pasti pozice znacky dochazi, jestlize positioning zastini hledani komplexni

identity.
Past vnéjsi perspektivy

PredevSim evropsti a americti stratégové rozuméji identitou to, co motivuje zdkaznika
kupovat produkt — v tomto pfipadé se hovoii o vnéjsi orientaci znacky. Pokud ovsem
organizace vytvarejici dany produkt nejsou schopny ptedat zakladni hodnoty a poslani
znaCky nejen svym zaméstnancim, ale zkratka vSem, ktefi se podileji na jeho tvorbé

a sprave, pak mohou narazit pravé na past vnéjsi perspektivy.
Past fixace na atributy vyrobku (produktu)

Je nutné si uvédomit, ze znacka je vice nez produkt a Ze pfi budovani identity by nemél
byt kladen diraz pouze na jeho atributy, které zdaleka nemiizeme povazovat za jediny
kli¢ v rozhodovacim procesu zékaznika. Samoziejmé jsou dtlezité, ale nelze je
uvazovat samy o sob€. Pokud bereme v ivahu pouze produkt pii budovani identity

znacky, tyto atributy pfindSeji nasledujici omezeni:
e V ramci produktl riznych znacek je mnohokrat nelze rozliSovat.
e Jsou snadno napodobitelné.

e Uvazuji pouze racionalniho zakaznika.
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e Omezuji strategii rozsifeni znacky.
e Redukuji strategickou flexibilitu. (Aaker, 2003)

Aby byla znacka piijiména cilovym publikem dle pozadavki, nejprve je tieba si tyto
pozadavky uvédomit a vymezit je. Bez jasné pfedstavy nemuze strategie znacky dobie

fungovat, nebot” se dostava do vysSe zminénych pasti.
1.4 Interpretace obchodni znacky

Dle De Chernatonyho (2009) je mozné na znacku nahlizet ve smyslu vstupni
perspektivy ¢i vystupni perspektivy. Neni vSak vhodné pojmout ji pouze jednim nebo
druhym zptisobem, pro dlouhodobou udrZitelnost a vyvazeni strategie je dilezité vzit
V tvahu oba pohledy. Jestlize interpretujeme znacku z pohledu vstupu, pak ji vniméame
jako logo, pravni néstroj, spolecnost, informacni zkratku, prostfedek snizeni rizika,
pozici, o0sobnost, soubor hodnot, vizi, pfidanou hodnotu a identitu. Z vystupni
perspektivy znacka predstavuje image a vztah. Nasledujici podkapitoly se zabyvaji
jednotlivymi interpretacemi znacky. Identité je jiz podrobnéji vénovana piedchazejici

kapitola, proto bude v ramci interpretace vynechana.

141 Znacka jako logo

vvvvvv

jeji vizudlni stranku. Velké spolecnosti jsou ochotny investovat do tvorby jasného,
vystizného a originalniho loga. Cas a prostfedky vénuji vizualizaci znacky zejména
z toho ditvodu, Ze se jedna o silny nastroj identifikace. Existuje celd fada znacek, které
zakaznici automaticky rozpoznavaji prostfednictvim charakteristického loga. Jeho silu
lze pozorovat napiiklad u spoleénosti, jako je Coca-Cola, McDonald’s, Starbucks,
Apple, Ikea, BMW, Nike, ale také napiiklad NASA nebo Marvel. S ohledem na znacku
mista lze zminit napiiklad kampan ,,I Love New York®“, dale také tieba pomérné
vyrazné logo ,,Indonesia — know it, love it ¢i logo mésta Montréal - zde tidi branding
neziskova organizace Tourisme Montréal, ktera vzhledem k rychlému vyvoji znacky
mésta zahdjila vroce 2014 rebrandingovou kampan. Pomérné vyraznym piikladem
rebrandingu nejen prostiednictvim loga je rovnéZ Amsterdam — star§i slogany jako
»Amsterdam Has It“ nebo ,,Small City, Big Business* byly pfili§ vagni, zatimco
kampan ,,I Amsterdam® je jasnd, jednoduse identifikovatelna a diky tomu také velmi

uspésna a efektivni. (canny-creative.com, 2020)
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1.4.2 Znacka jako pravni nastroj

ZnacCka reprezentuje tvrzeni o vlastnictvi. Prostfednictvim znaCky a registrace
ochrannych znamek lze zajiStovat jistou pravni ochranu, ackoliv napodobeninam, které
mohou spotiebitele zmast a negativné ovlivnit, neni jednoduché se branit. S ohledem
natuto interpretaci je dulezité, aby spoleCnosti neustale monitorovaly ¢innost

konkurence.
1.4.3 Znacka jako organizace/destinace

Typickymi odvétvimi, v nichz je znacka zpravidla vnimana ptedevsim jako organizace,
je naptiklad bankovnictvi, pojistovnictvi, ale mnohokrat také cestovni ruch. Velmi
Casto se tedy jedna o spolecnosti poskytujici sluzby. Zatimco zminéna Coca-Cola
spojuje se znatkou spiSe produkty, napiiklad Ceska pojistovna nebo Air Bank je
vnimdna jako celek s veSkerymi sluzbami, které poskytuje. Podobné je to také
u cestovnich kancelafi. CK Fischer ¢i FIRO-Tour piirozen¢ nemohou se znackou
propojit konkrétni destinaci nebo zajezd, mohou vSak klast diraz na své jméno
a veskeré hodnoty s nim spojené. Za podnikovou znacku se vSak povazuje rovnéz tteba

Walt Disney nebo Body Shop.

Znacka jako organizace ¢i destinace by méla byt pfedev§im transparentni, méla by
dokazat sjednotit a inspirovat jak samotny management, tak zaméstnance, ktefi museji
chapat a pfijmout charakter organizace. Pfistupy a techniky pii budovani znacky se
v tomto ohledu nepatrné 1isi od ostatnich pojeti — je tieba uplatiovat komunikaéni
kampané a dbat na vzijemnou komunikaci jak ve vnitinim, tak v mezo a vné&jSim

prostiedi.
1.4.4 Znacka jako informa¢ni zkratka

Na spotiebitele se v soucasnosti vali nepfeberné mnoZstvi riznych informaci
0 produktech, sluzbach i organizacich. Jejich tfidéni a vybér se vSak miZe setkdvat
S jistymi omezenimi. V zajmu marketéri je zjednoduSit zakaznikim zpiisob, kterym
pfijimaji marketingové informace. Toho lze docilit mimo jiné také prostfednictvim

znacky, pokud je vnimdna jako zkratka sdruzujici a interpretujici cely informaéni shluk.
1.4.5 Znacka jako prostredek sniZeni rizika

Spotiebitelé maji tendenci volit takovou znacku, s niZ je spojeno co nejnizsi riziko.

Mnohokrat kvili tomu ustupuji od varianty pifinaSejici nejvySsi uzitnou hodnotu.
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Pti prezentovani znacky je nutné analyzovat, jaké oblasti pfedstavuji pro publikum
nejvetsi riziko, a zaméfit se na komunikaéni strategii, kterd vnimani rizika u cilového

segmentu redukuje.
1.4.6 Znacka jako pozice

V ramci odvétvi, vnémz se znaCka pohybuje, predstavuje jeji pozice jakési
zabezpeceni. To znamena, ze jedinci védi, S jakymi funkcemi a pfinosy by si ji méli
spojovat. Pozice by se méla soustiedit na jednu vlastnost znacky, v krajnim piipadé
velmi malé mnozstvi vlastnosti, ddle musi byt orientovdna vstfic zdkaznikiim a fidit se

pravidlem, Ze positioning existuje predevsim v mysli cilového publika.
1.4.7 Znacka jako osobnost

,Jeden ze zpusobi, jak dlouhodobé udrzet jedinecnost znacky, spociva v zaobaleni
znacky emocnimi hodnotami, které nékdy pro uzivatele znamenaji i vice nez funkcni
uzitna hodnota znacky.“ (De Chernatony, 2009, s. 43) Jestlize je znacka spojena
s osobnosti, napiiklad s celebritou v televizni reklamé, zakaznik si ji zpravidla dokaze
lIépe zaSkatulkovat a uvédomit si hodnoty, jez predstavuje. Aby vSak byla znacka
vnimana jako osobnost, nemusi byt nutné reprezentovana znamou tvaii. V tomto ohledu
se spiSe bavime o jakémsi polidsténi znacky, pfi¢emz jedinec vnima jeji emocni roli
a rozhoduje se, zda se s ni ztotoznuje ¢i nikoliv.

1.4.8 Znacka jako soubor hodnot

Hodnoty provazi celou teorii znacky a v této souvislosti byly zminiovany téméf ve vSech
predchazejicich podkapitolach, nebot’ znacka funguje jako jejich sty¢ny bod. Pokud si
vezmeme za priklad znacku Yves Rocher zamétujici se na pfirodni kosmetické
produkty, mtzeme hovofit o Setrnosti k zivotnimu prostiedi, poskytovani bio
kosmetické péce bez chemického slozeni a ekologickému ptistupu ve vSech oblastech

podnikani.
1.49 Znacka jako vize

Tato interpretace se tyka spiSe strategického managementu. Kazdé organizace, piipadné
také destinace, by méla na trh ptichazet s urcitou vizi, kterou reprezentuje mimo jiné
I samotna znacka. Ta slouzi jako prostfedek, pomoci né¢hoz tvoii manazefi budoucnost.

Definuji, jak bude svét diky znacce vypadat. Aby byla vize silna, je tfeba nastinit tii
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vzajemné propojené prvky — prostiedi, které bude prostifednictvim znacky vytvofeno,

diivod existence znacky a v neposledni fad€ jeji hodnoty.
1.4.10 Znacka jako pridana hodnota

ZnaCka reprezentuje piinos k produktu, ktery zakaznik kupuje, a v tomto ohledu je
vnimdna jako vyznamny konkuren¢ni ndstroj. Pfinos miize mit bud funkéni,
nebo emoéni puvod. Prikladem funkéniho pfinosu je sluzba, kterou poskytuje Alza
pii objednani sluchatek — béhem dvou let si je zdkaznik mize nechat kdykoliv vyménit
za jiné, jestlize nastane néjaky problém, a to bez zdlouhavého procesu reklamace,
¢ekani ¢i vyplnovani formuldit. Pokud hovofime o emoc¢nim piinosu, uved'me tfeba
automobily Alfa Romeo. To, Ze zakaznik preferuje Alfu Romeo, uz samo o sob&é muze
vypovidat o jeho zivotnim stylu, postojich ¢i hodnotach. Stejné tak nosit kabelku Louis
Vuitton nebo jezdit na dovolenou na Havaj piedstavuje urCitou prestiz. Pfidanou
hodnotu tedy hodnotime nikoliv ve vztahu k samotnému produktu ¢i sluzb¢, nybrz spise

relativné ve srovnani s konkurenéni znackou.
1.4.11 Znacka jako image a vztah

Jak jiz bylo nastinéno na zacatku této kapitoly, zatimco predchézejici interpretace se
zabyvaji znackou z perspektivy vstupu, znacka jako image a vztah je zaloZena

na perspektiveé vystupu.

Image je v podstaté souborem nazort a dojmi v mysli spotiebitele. Je dulezité, aby
management bral v potaz zpusob, jakym je znacka vnimana. Jeji image se odrazi
od informaci, které cilové publikum pfijima ¢i vyhledava, nékteré produkty vsak
zakaznici kupuji automaticky, potazmo vyhledavani informaci se vénuji jen minimalné.

V takoveém piipad¢ relativné porovnavaji znacku s témi konkurenénimi.

Znacka jako vztah souvisi s pojetim znacky jakozto osobnosti. V okamziku, kdy je
znacka personifikovana, dal§im logickym krokem je to, Ze si sni cilové publikum
vytvoii urcité spojeni. Management musi zvazit, jaky vztah by meél mezi znackou
a spotiebitelem fungovat, pro obé& strany je totiz stejn¢ dalezity. Je tieba si uvédomit, ze
ne vzdy chtéji zdkaznici t€sny vztah, u nékterych znacek maji naopak tendenci udrzovat
si odstup. V okamziku vytvofeni vztahu je proto v zajmu marketérti provadét vyzkumna

Setfeni.
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1.5 Place branding

Diky globalizaci, propojovani celého svéta prostiednictvim modernich technologii
a rozvoji infrastruktury v regionech, které mnoho let existovaly jen samy pro sebe, se
zapojuji do konkurenéniho boje nejen produkty, sluzby a organizace, ale také
geografické useky. V globalizované spolec¢nosti soupeii o pozornost uzemni celky,
jejichz cilem je vybudovat silnou identitu, kterda obstoji ve vysoce konkurencnim

prostiedi.

V soucasnosti se setkavame s pomérné novym terminem souvisejicim s problematikou
brandingu — place brandingem, ktery vzhledem k zaméfeni této prace neni mozné
opomenout. Mizeme narazit také na pojmenovani destina¢ni branding. Prakticky se
jednd o totozny termin, nicméné place branding zahrnuje SirS§i spektrum aktivit.
Destina¢ni branding hledi na znacku ¢i brand z perspektivy cestovniho ruchu, ovSem
place branding obsahuje veskeré interakce destinace s okolnim prostfedim a vytvari

vazby mezi identitou mista a Skalou produkti, které toto misto nabizi.

Podle Anholta (2010, s. 7) jej definujeme jako ,,7izeni image mést pres strategické

inovace a koordinovanou politiku v oblasti socialni, financni, kulturni a viadni.

Znackou se Vv dneSni dobé¢ Casto stdva témét jakékoliv misto, at’ uZz se jedna o zemi,
region €1 mésto. Znacka muiZe reprezentovat, co se geografie tyce, obrovské izemi —
ptikladem je tieba USA, Cina ¢i Brazilie, stejné tak malé tizemi, jako je Svycarsko nebo
Rakousko. Nékdy se jedna o nepatrnou soucast velkého celku. Dokonce 1 evropské
metropole lze povazovat za znacky, stejné tak jednotlivé regiony v ramci jinych
destinaci — Provence, Toskansko, Skotsko ¢i jakykoliv fecky ostrov. EXistuji zemé,
které jsou vnimany jako pfili§ malé ¢i nevyrazné na to, aby tvofily vlastni znacku, proto

se sdruzuji do vétsich celkd. Jako piiklad uved’'me Pobalti nebo Benelux. (Olins, 2016)

Silna znacka pomahd mistu obstat na globalnim trhu. Kazdé misto ma specifické znaky,
diky kterym je jedinecné. Mize se jednat prakticky o cokoliv od architektury
pfes zivotni prostfedi az po mistni zvyky, je vSak dulezité dokazat tyto prvky
vyzdvihnout, vhodné je propojit s image a vytvofit pfihodnou komunikaéni strategii. Jak
tedy vznika znacka mista? K jeji tvorbé vedou Ctyfi dulezité prvky, které se vzajemné

setkavaji — ptilezitost, osobitost, divéryhodnost a pfizniva shoda okolnosti.
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1.5.1 Prilezitost

Ptilezitost stat se znackou ma k dispozici nepieberné mnozstvi geografickych useki
napii¢ celym svétem. Lze ji hledat v oblasti politického, kulturniho i humanitarniho
vlivu, ale iv mnoha dalSich odvétvich. N¢které destinace se jiz svych prilezitosti
chopily — naptiklad Dubaj ¢i Singapur se staly hlavnimi regionalnimi dopravnimi uzly
pomérné¢ nedavno, jiné destinace svij potencial dosud zurocit nedokazaly, v kazdém
piipadé neni mozné tvrdit, ze vSechny pfilezitosti jiz byly zuzitkovany. Mnoho zemi,
které stale disponuji nevyuzitou prilezitosti, nalezneme piedevsim ve stiedni a vychodni

Evropé¢, poptipadé v Latinské Americe.
1.5.2 Osobitost

Osobitost je spojena s image destinace. Pokud vezmeme v tivahu napiiklad evropské
metropole, vSechny uspé$né znacky vyznamnych mést maji svoji specifickou
charakteristiku. Pafiz, Londyn nebo Amsterdam se opird o svijj ojedin€ly profil a témét
kazdy jedinec si pod nazvy téchto mést dokdze predstavit alespon néjaké prvky.
V soucasnosti nastdva problém u rusnych turistickych letovisek vybudovanych pro letni
pobytovou dovolenou. Reklama ur€end turistim vypadd pro mnoho destinaci velmi

podobné a nékteré ,balickové zdjezdy viibec neberou v potaz povahu letoviska ¢i

zeme.
1.5.3 Divéryhodnost

Jestlize mluvime o budovani znacky, je tfeba zvazit silné a slabé stranky produktu — toto
plati i pro misto, pokud jej povazujeme za produkt. Téméi zadna dvé mista na svéte
nemaji uplné totozné silné a slabé stranky. Existuje pouze jedind Francouzska riviéra,
jediné Benatky, jedind Pafiz. Je vhodné spojovat s mé€stem Bruggy heslo ,,.Benatky
severu“? Podobné otazky jsou V soucasnosti stidle pfedmétem diskuse, zda takova

pfirovnani destinacim na divéryhodnosti ubira ¢i pfidava.
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1.5.4 Prizniva shoda okolnosti

Podivame-li se do historie destinaci jakozto znacek, ne vzdy je za jejich UspéSnosti
dokonaly plan, ¢asto byva pficinou ptizniva shoda okolnosti. Naptiklad Londyn nikdy
nem¢l, stale nema a ziejme ani nikdy mit nebude jednotny plan, pfesto se v prub¢hu let
stal silnou a popularni znackou, at uz na n¢j nahlizime z hlediska obchodniho,

dopravniho nebo z pohledu destinaci cestovniho ruchu. (Olins, 2016)
1.6 Narodni branding

Haley (2008, s. 249) definuje narodni branding jako ,,proces vytvareni konzistentni
identity znacky pro celou zemi, vétsinou Fizeny viadni instituci dané zemé. Narodni
znacka obvykle pomaha ldkat do zemé investory a turisty, ale také zvysuje hodnotu

¢

exportu.

Termin place branding neni vzdy vhodné zaménovat s pojmem néarodni branding.
Prestoze literatura nékdy tyto dva terminy slucuje v jeden, nepatrny rozdil presto
existuje. Narodni branding je pfinejmensim z politického a kulturniho hlediska spojen
S budovanim ndrodni identity. Je casto vnimén jako zpisob povzbuzeni nérodl
prostiednictvim ideologie i praxe. Lze tedy fici, Ze narodni branding s place brandingem
souvisi a spolecné s regionalnim a méstskym brandingem je jeho vyznamnou soucasti.

(Olins, 2016)
1.7 Destinace jako brand

Z ptedchazejicich dvou podkapitol vyplyva, Ze misto, tedy 1 destinace cestovniho ruchu,
se muze stat znaCkou, popifipadé brandem. Cilem destinaéniho managementu je najit
pro destinaci na trhu cestovniho ruchu takové umisténi, aby byla pro zakazniky

atraktivni, dvéryhodnd a jasné definovana.

Aby bylo mozné uchopit destinaci jako brand, je vhodné na tGvod zminit nékolik
dulezitych definic souvisejicich s timto tématem. Bieger (2008, s. 56) popisuje destinaci
nasledujicim zplsobem: ,, Destinace je geograficky prostor (misto, region, vesnice),
ktery si vybira host nebo skupina hostu jako cil své cesty. Ten disponuje vsemi
nezbytnymi zarizenimi pro ubytovani, stravovani, zabavu, ¢imz se také stavad jednotkou

hospodarske souteéze, ktera musi byt jako takova strategicky rizena. *

ProtoZe destinace neni zcela klasickou formou produktu, budovani brandu je v tomto

pfipadé pomérné sloZitou a tézko uchopitelnou zélezitosti. Obchodni znacka musi
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ptindset zékaznikovi Sirokou skalu sluzeb zahrnujici vykony mnoha zac¢astnénych stran,
mezi kterymi panuji ohromné rozdily. VSechny by mély brat ohled na hodnoty, které
brand propojuje. To, co bylo dosud fe¢eno o znacce, obchodni znaéce a brandingu

obecné, je mozné — dokonce Zadouci — aplikovat v ramci destinaéniho managementu.

Destinace jako brand je souhrnem zazitkii, které misto nabizi, a ptibcht, které lidé
o téchto zazitcich vypraveji. (destinationthink.com, 2018) Poskytovatelé sluzeb
cestovniho ruchu mnohokrat nenahlizeji na destinaci jakozto znacku s celym jejim
poselstvim, pfibéhem a hodnotami. Jedinci, ktefi se soustfedi naptiklad na vyfizovani
rezervaci v hotelu ¢i fungovani restaurace si mozna neuvédomuji, jak vyznamnou roli
hraje znacka pii rozhodovani klientii. Miize byt velice obtizné propojit znacku s dil¢imi
organizacemi pfispivajicimi k fungovani destinace, a sjednotit vizi, kterd propojuje
vesker¢ turistické zazitky.

S ohledem na destinace cestovniho ruchu se vétSina jedinctu pfiklani ke stereotypnim
predstavam. S témi souvisi pfedevS$im image destinace, na niZz ma vliv celd tada
aspektii, at uz se jednd o historické udalosti, filmy nebo zprdvy v médiich. Jeji
formovani je dlouhodobd a castokrat také téZce menitelnd zalezitost. Egypt je
automaticky spojovan s pyramidami, Karibik sbilymi plazemi a prizracné cistym
mofem, PafiZ s pohledem na Eiffelovu véz. N&které destinace maji tak silnou image, Ze
je téméf nemozné ji preformulovat. Napiiklad u zemi stfedni a vychodni Evropy, jejichz

identita neni zdaleka tak vyraznd, je tento proces mnohem snazsi.

O destinacich jakozto o znackach ¢i brandech se zacalo mluvit teprve v 90. letech
minulého stoleti, ackoliv problematika byla nastinéna jiZ diive v rdmci nékterych studii
tykajicich se image destinaci. Je dulezit¢ pochopit, Ze destinace ma oproti jinym
produktim urcitd specifika. Na spotiebé se podili ve stejny okamzik velké mnoZstvi
segmentll, pficemz kazdy spotiebitel si vybird z nabizenych sluzeb a sestavuje svij
jedinecny produkt. Destinace jako brand dale postradd stabilitu, kterou disponuji
tradi¢ni produkty, a marketéfi nad ni Casto ztraceji kontrolu. Nepracujeme s klasickymi
hmotnymi produkty, a nelze je tudiZz vratit, jestlize zdkaznik neni spokojen. Existuje
tedy vysoké riziko, ze veskeré prvky vytvarejici znacku mohou byt snadno negativné
ovlivnény lidskym faktorem ¢i pfirodnimi vlivy. Dal§im specifikem je komplikovanost
rozhodovaciho procesu zékazniki. Pfed provedenim ndkupu maji spotiebitelé v tomto

pfipad¢ tendenci vyhledavat velké mnozstvi informaci, ¢asto jsou také ovlivnéni pravé
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vySe zminénymi stereotypnimi piedstavami, které jsou v jejich myslich utvafeny

prakticky od détstvi.

Mnoho odbornikti aplikovalo zakladni teorii znacky a brandu na turistické destinace,
nekteti si vSak uvédomili, Ze destinace se od tradi¢nich produkti lisi velmi vyrazné. Na
funkéni urovni mél management celé tfady organizaci pro spravu destinaci mylnou
pfedstavu, Ze vyvoj log a slogani je zdkladem pro vytvofeni silné znacky.
V destinatnim managementu je ovSem zapotfebi pracovat predevSim se zazitky
a porozumét rozhodovacimu procesu turisti. Manazefi se museji vénovat zejména
ekonomickym, politickym a socidlnim otazkdm destinace a zptisobu vnimani znacky

vSemi zacastnénymi stranami.
1.7.1 Komponenty obchodni znacky v destinaénim managementu

Jak jiZ bylo feceno v tvodu, obchodni znacka, tedy brand, neni pouze logo, ochranna
znamka nebo naptiklad grafickd podoba webovych stranek, jak se mnozi marketéfti
mylné¢ domnivaji. Ve skute¢nosti zahrnuje mnoho vzajemné provazanych komponent,
které jednotné pracuji na vytvoreni cilového konceptu brandingu a jejichz fizeni je
provadéno na strategické urovni. Z ¢eho se tedy obchodni znacka doopravdy sklada a co
v§e musi koncept brandingu zahrnovat? V literatuie se autofi, co se tyCe rozpracovani
jednotlivych element znacky, mirn¢ rozchézeji. Proto je vhodné pro ucely této prace
vychéazet ze studii tykajicich se konkrétné¢ problematiky destinaci, nebot’ teorie je

Vv tomto ohledu velmi specificka.

U destinaci cestovniho ruchu hraje dileZitou roli jejich nehmotnéd slozka. Nehmotné
produkty vSak potifebuji hmatatelné referentni body, které zakaznikim pomohou
vyhodnotit jejich vnimani nabidky sluZzeb. Hankinson (2004) se domniva, Ze atributy
image destinace, jako je historie, dédictvi a kultura, jsou €asto spojovany s hmotnymi

objekty.

Balakrishnan, Nekhili a Lewis (2008) se zabyvali vradmci své studie analyzou
komponent destinace jako brandu. Komponenty rozdélili do péti podskupin, v nichz
jsou poté wuvadény konkrétni slozky obchodni znacky. Kategorie spolecné

s jednotlivymi prvky mlizeme pro piehlednost shrnout do nasledujici tabulky.
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Tabulka 1: Komponenty obchodni znacky

Podskupina komponent brandu Komponenty

Vnitini vyhody: proces poskytovani sluzeb,

pridruzené znacky, sponzoring

Vlastnosti:  vybaveni, obchodni kritéria,

uddlosti, aktivity, nakupy, funkcnost, komfort

Pohled: jméno, logo, ochrannd zndmka,

Psychologické komponenty grafika, symboly, slogany, barvy, krajina

Hmatatelné objekty: suvenyry, sortiment
obchodii, pohlednice, fotografie, filmy,
zarizeni, architektura budov, zajimava mista,

pamatky, scenérie

Smysly: zvuky, viiné, obrazy, doteky, chuté

Bezpecnost:  fyzickd, emocni, mentalni,

vizualni

Znalost a schopnost identifikovat vizualni

stranku

Bezpecnostni komponenty
Pohodli:  pristup, zarizeni a vybaveni,

infrastruktura, komunikace, ména

Sluzby: vidada, cestovni ruch, informace,

pohostinstvi

Lidé jako symbol: vidci, Saty, mistni zvyky,

Soci4lni komponenty ritudly, schopnost adaptovat se

Socialni segregace

, . Osobni vizualni transformace na zékladé
Ucta a sebe-aktualizace
zkuSenosti

Zdroj: Stephens Balakrishnan, Nekhili a Lewis, 2008, s. 9

V brandingu destinaci musime uvazovat mnoho specidlnich znaki, které tradicni znacky
nemaji. Znacka je zde vyvijena na zaklad€ jedinecnych rysti daného mista — dileZitou

roli hraje naptiklad historie, pamatky, podnebi ¢i jiné kulturni a pfirodni pfedpoklady.
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Marketéti nemohou pfijit s libovolnou vizi, vZdy museji brat ohled na sérii neménnych

prvki destinace.
1.8 Konkurenceschopnost znacky

Pod konceptem konkurenceschopnosti si Ize pfedstavit velké mnozstvi riznych oblasti.
Muzeme chapat konkurenceschopnost v souvislosti s mikroekonomii i makroekonomii.
Mikroekonomicka konkurenceschopnost se vztahuje k podniku a jeho trznimu
postaveni, makroekonomicka konkurenceschopnost je vazana na zemi ¢i region. Tyto

dvé oblasti vSak v praxi neni mozné tak docela oddélovat.

Scott a Lodge (1985, s. 3) charakterizuji konkurenceschopnost nasledovné: ,, Schopnost
zemé vytvaret, vyrabét a distribuovat produkty a sluzby, a to jak vtuzemsku, tak

V mezinarodnim méritku, a zaroven ziskavat ze svych zdroju rostouci vynosy. “

Pravdou je, Ze existuji desitky definic konkurenceschopnosti v obecném slova smyslu.
Nékdy se odbornd literatura zaméfuje napiiklad na marketingové pojeti, jindy
na nakladové pojeti, popifipadé na globalni pojeti. Vzdy je zapotiebi zvolit takovy
ptistup, ktery se shoduje se zkoumanou problematikou. Koncepce, které vysvétluji

konkurenceschopnost, 1ze jednoduse shrnout do piehledu nize (mjournal.cz, 2019):

e Konkurenceschopnost je zpiisobilost a ochota uspéSné se zapojit do trzniho

prostiedi.

e Konkurenceschopnost znamena urcit bezvyhradného vitéze, ktery je zvolen
prostiednictvim meéfeni ceny, vykonu, hodnoty a dalSich charakteristik
V porovnani s Ostatnimi ucastniky soutéze. Ti se po vyhodnoceni stavaji

nekonkurenceschopnymi.

e Konkurenceschopnost se rovnd konkurenceschopnosti systémi, tedy skupin,
do nichz se sdruzuji individualni subjekty a konkuruji spole¢né proti dal$im
systémum.

e Konkurenceschopnost definuje Porteriv model, ktery se zabyva analyzou

odbératelli, dodavateli, stavajicich konkurentt a substitutti.

e Jedna se o pfitazlivost pro investory souvisejici s likviditou firmy a dostate¢nym

mnozstvim penéznich prostiedki pro uvedeni novych vyrobku na trh.
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Benchmarkingova doktrina konkurenceschopnosti srovnava ekonomické

i neekonomické ukazatele s ukazateli ostatnich organizaci.

Klvacova a Maly (2008, s. 7) vymezuji pojem na zaklad¢ definice OECD takto:
,Schopnost korporaci, odvétvi, regionii, narodi a nadnarodnich celki
generovat vysokou uroven prijmi z vyrobnich faktorii i relativne vysokou uroven
jejich vyuziti na udrzZitelné urovni za soucasného vystaveni mezindrodni

‘

konkurenci.

Podle L.D.A. Tyson (2013), se jedna o schopnost realizovat produkci zbozi
a sluzeb, které obstoji v mezinarodni produkéni konkurenci a ptindSi obCaniim

rostouci a dlouhodobé udrzitelnou Zivotni Groven.
Konkurenceschopnost je vyhodnocovéna dle globéalniho indexu.

Svétova banka vyhodnocuje konkurenceschopnost dle vyuZitelnosti zdroji

v ramci konkurenénich vyhod.

Konkurenceschopnost znacky ptedstavuje zptsobilost soupetit s jinymi subjekty, které

nabizeji podobné produkty nebo sluzby totoznému publiku se zamérem dosahnout

vys§iho podilu na trhu. Pisobi jako motivaéni faktor pro riizné subjekty ke zvySeni

objemt svych prodeji optimalnim vyuzivanim 4P marketingu. Soutéz mezi

jednotlivymi znackami miize byt uplatiiovana nasledujicimi zptsoby (marketing91.com,

2018):

Piima konkurence: Znacka celi pfimé konkurenci ze strany spolecnosti, které
nabizeji produkty se stejnymi vlastnostmi a vyhodami a zamé&fuji se na totoZny
cilovy trh. Pokud vezmeme v tvahu destinace cestovniho ruchu, piikladem
téchto znacek mize byt Tureckd riviéra a fecky ostrov Rhodos. Samoziejmé
zalezi na uhlu pohledu zvoleného segmentu. V mnoha ptipadech toto skute¢né
jsou destinace s pfimou konkurenci, pro jiné zakazniky mohou byt tyto destinace
znacn¢ odlisné. Stejné tak pro jeden segment portugalské Algarve predstavuje
pfimou alternativu k dovolené ve Spanélsku, druhy segment ma zcela odlisny

nazor. (Almeida Garcia, 2014)

Neprima konkurence: Nepiimymi konkurenty jsou takové znacky, které
nabizeji podobnou fadu produktii, nicméné¢ jejich povaha, atributy a funkce se od

sebe lisi, stejn¢ tak obchodni strategie. Jedna se naptiklad o modni znacky Tally
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Weijl a Calvin Klein. Tally Weil nabizi dostupnou mddu, ov§em Calvin Klein je
do oblasti cestovniho ruchu tak jako v pfedchazejicim ptipade, lze zminit
naptiklad oblasti pfimoiskych letovisek v severni Italii, kde stale pievazuji
kempy a jednodussi ubikace, a oblasti obrovskych all inclusive resortli na
Turecké riviéte. Ob¢ destinace nabizeji zakaznikiim moznost pobytové dovolené

zalozené na mofi, plazich a slunci, ovSem atributy se zde jiz vyrazn¢ odlisuji.

e Nahrazujici konkurence: V tomto pifipadé¢ se jedna o slozitou situaci, kdy
zakaznik voli uplné jiny produkt misto toho, aby se obratil na znacku, na kterou
uz n¢jaky cas spoléhd. Toto se s ndstupem modernich technologii a moznosti
sledovat filmy a serialy online stalo znac¢ce Blockbuster, nejvétSimu americkému
fetézci videopijcoven. V cestovnim ruchu mutze k podobné situaci dojit
napiiklad v ptfipad¢€, Zze zékaznici z néjakého divodu pociti strach z cestovani

do zahranici a zvoli variantu dovolené v ramci Ceské republiky.

Znacka a konkurenceschopnost jsou spolu uzce spojeny. Zakaznici znacku vnimaji jako
vyznamny rys pii porovnavani produktl, at’ uz v jakémkoliv odvétvi. Vlastnost
a znalost znacky, ale také vérnost hraji dalezitou roli pfi kupnim rozhodovéni. Budeme-
li srovnavat dvé organizace €i destinace, pficemz prvni z nich mé zvuk, dlouholetou
tradici a je velmi kladné pfijimana, zatimco druha vstoupila na trh teprve nedavno
a publikum toho o ni pfili§ mnoho nevi, je jasne, Ze zadkaznik zvoli spiSe prvni variantu.
Tato znacka je tedy konkurenceschopné&jsi. Stejné tak dodavatelé, zprostfedkovatelé
a dalsi subjekty sndze navaZou spolupraci s jiz rozSifenou znackou, pfichazeji s lepsi
nabidkou cen atp., ¢imz konkurenceschopnost opét roste. Lze tedy fici, Ze neznama

organizace se lehce muze dostat do zacarovaného kruhu. (AOP, 2011)

Toto tvrzeni ilustruje napfiklad Zebficek, ktery sestavil turisticky portal Trip Advisor.
Server vyhodnotil 25 nejoblibenéjsSich destinaci roku 2019, v némz se na prvnich tiech
ptickach umistil Londyn, Pafiz a Rim, tedy velice silné a tradi¢ni znacky. Praha si
oproti predchazejicimu roku sice pohorsila, ovSem piedstihla nejen New York, ale také
portugalsky Lisabon, ktery se dostal aZ na 18. misto. V Zebfi¢cich, v ramci nichZ jsou
srovnavany destinace dle sily a efektivity méstského brandingu, se na prvnich piickach
pak umistuji mésta, jako je zminény New York, Amsterdam, Melbourne, Helsinki ¢i

Patiz (canny-creative.com, 2020)
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1.8.1 Hodnota znacky jako méritko konkurenceschopnosti

Rizeni znatky by mélo naplitovat své cile a byt u¢inné, z tohoto diivodu je nutné klst
diraz na méteni hodnoty znacky, ktera je pak srovnavana s piedchazejicimi vysledky,
stejné tak s konkurenci. Dle Kotlera (2001) piinasi hodnota na vysoké trovni vyhody
vV podobé snizeni marketingovych nakladd, zlepSeni vyjednavaci pozice, moZnosti
stanoveni vys§i ceny oproti konkurenci, snadngj$i Sifeni produkti a ochranu

pred ilegalni cenovou konkurenci.

Na hodnotu znacky Ize nahlizet z pohledu financ¢nich pfinostt pro podnik nebo
z pohledu hodnoty pro zakaznika. Existuje mnoho modelt specializujicich se na méfeni
hodnoty znacky, v zaklad¢ je lze dé€lit do ¢tyi skupin — jednd se o finan¢ni modely,
behavioralni modely, finan¢né-behavioralni modely a modely portfolia. Byla navrzena
spousta modeli pro kazdou z téchto skupin. Aaker (1996) sestrojil nejrozsifené;si
behavioralni model Brand Equity,pomoci néhoz méti hodnotu prostfednictvim cenové
prémie, loajality a spokojenosti zakaznika, vnimané kvality, vedeni/popularity, vnimané
hodnoty, osobnosti znacky, asociace s organizaci, povédomi o znacce, podilu na trhu,
trzni ceny a distribu¢niho pokryti. Model mé samoziejmé své mezery — na jeho zdkladé
kuptikladu nelze méfit hodnotu nové znacky, v odborné literatuie se vSak vyskytuje
velmi Casto. Nejkomplexnéji postihuje hodnotu znacky Keller (1993), ktery ve svém
modelu kromé toho, ze méfeni hodnoty nové znacky umoziuje, uvazuje také zapornou

hodnotu a ptinasi varianty méteni proveditelné v praxi.
1.8.2 Konkurenceschopnost destinace

Teoreticka vychodiska tykajici se konkurenceschopnosti jednotlivych podnikt Ize
aplikovat rovnéz pro destinace cestovniho ruchu. Konkurenceschopnost destinaci je
silné spojena s konkurenceschopnosti mezinarodni ekonomiky a podnikani. (Melian-

Gonzalez a Garcia-Falcon, 2003)

Tak jako existuje cela fada pohledi na konkurenceschopnost v obecném slova smyslu,
i Vv cestovnim ruchu na ni nahlizi teorie mnoha zptsoby. Jestlize se zaméiime
na mikroekonomické hledisko, pak zkouméme konkurencni postaveni organizaci
soukromého sektoru, tedy napiiklad hotelli, restauraci a atraktivit cestovniho ruchu,
které generuji zisk. V makroekonomii se poté jedna o konkurenceschopnost statd,
popiipadé regiont. Ty vtomto piipadé povaZujeme za destinace cestovniho ruchu.

(Ritchie a Crouch, 2003)
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Palatkova (2014, str. 189) rozliSuje konkurenceschopnost destinace jako celku
a konkurenceschopnost komercnich subjektti v cestovnim ruchu. Efektivni funkénost
destinace musi poté zajiStovat soulad a propojeni jednotlivych produktl, jinak neni
mozné zvySovat konkurenceschopnost. Naptiklad vyznamné atraktivity cestovniho
ruchu nemohou pfispivat k rozvoji destinace, jestlize v mist¢ neni vybudovana
dostate¢na infrastruktura, obyvatelé nejsou jazykové vybaveni nebo neexistuje

marketingova podpora destinace.

Vzhledem ke globalizaci, rostoucimu pohybu turisti a vySSim technologickym
pozadavkiim je na ekonomiky, odvétvi, podniky a konecné i jednotlivé destinace
cestovniho ruchu s ohledem na konkurenceschopnost vyvijen ¢im dal tim vétsi tlak.

regiony a zemé¢ si konkuruji nejen lokalné, ale také v celosvétovém méftitku.

Dupeyras a MacCallum (2013, str. 7) definuji konkurenceschopnost destinaci jako
,,Schopnost mista optimalizovat svou pritazlivost pro rezidenty i nerezidenty,
a poskytovat tak turistum kvalitni, inovativni a atraktivni sluzby . Pokud jsou destinace
schopny vyhodnym zptisobem uspokojit potfeby navstévnika a zaroven zvySovat v dané
oblasti zivotni urovenn za ptredpokladu, Zze je zachovan pfirodni kapitdl pro budouci
destinace, pak jsou konkurenceschopné. Destinace si rovnéZ musi uvédomovat své
konkurenéni vyhody a vhodné¢ vyuZzivat své zdroje. To znamena, ze muze dojit k situaci,
kdy oblast sniz$imi disponibilnimi zdroji se stava konkurenceschopn&j$i nez jina

destinace s mnohem §ir$i $kalou disponibilnich zdroji. (Ritchie a Crouch, 2003)

Dwyer (2003) ji ur€uje péti prvky - zdédénymi zdroji, vytvotfenymi zdroji, podpirnymi
zdroji, podminkami poptavky a managementem destinaci. PfestoZze neexistuje jednotny
nahled autort na konkurenceschopnost destinaci, muzeme jednoduse fici, Ze
dlouhodobé a systematické poskytovani originalnich produktii cestovniho ruchu, a tim
padem uspokojovani potteb turistii, vede k vytvoreni konkurenceschopné destinace

a dlouhodobému uspéchu.
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2  Portugalsko jako znacka

Aby bylo mozné zabyvat se konkrétni destinaci jakozto znackou a prakticky analyzovat
uspésnost, konkurenceschopnost a image Portugalska Vv oblasti cestovniho ruchu,
VvV prvni fad¢€ bylo zapotiebi tieba nastinit obecnou teorii znacky, brandu a brandingu —
predevsim v souvislosti s mistem ¢i destinaci. Nyni je nutné vice se pfiblizit praktické
casti, kterd se bude zabyvat znackou destinace Portugalsko. Historicky a politicky
vyvoj, ekonomicka situace, geografie, demografie, ale také pfirodni a kulturni
predpoklady Portugalska jsou neodvratné spjaty s vyvojem znacky destinace. Ugelem
této casti teorie je velmi struné shrnout destinaéni predpoklady Portugalska a jeho
charakter ve vzajemném vztahu se znackou mista, pfijezdovym cestovnim ruchem, ale
také s vnitinim cestovnim ruchem a preferencemi samotnych Portugalct, které jsou

pro pozd¢jsi analyzu vyznamné.
2.1 Predstaveni destinace v souvislosti se znac¢kou

Portugalsko lezi jako nejzapadnéjsi zemé evropské pevniny na biehu Atlantického
oceanu a jeho jedinym sousedem je Spanélsko. Svoji rozlohou zabira 92 391 km? a patii
k nému také Madeira a Azorské ostrovy. (Portugal.com, 2020) Populace Portugalska
¢ita priblizné 10,5 milionu obyvatel, z nichz 58 % zije v oblastech Lisabonu a Porta.
Velkym problémem zemé je starnuti populace — momentalné ji tvoii vice nez 3,5
milionu dichodcli, nebot’ mladi Portugalci odchazeji ¢im dal tim castéji za praci
do ostatnich ¢lenskych stati Evropské unie. (businessinfo.cz, 2019) Portugalsko je
od roku 1976 demokraticka parlamentni republika, v jejimz Cele stoji prezident voleny
na pét let. Tim je od bfezna 2016 Marcelo Rebelo de Sousa. Zdkonodarnd moc zemé je
v rukou Shromézdéni republiky a vykonna moc v rukou vlady, jejimz ptredstavitelem je

momentalné ministersky piredseda Antonio Costa. (euroskop.cz, 2020)

Predev§Sim kvili lepSimu porozuméni rozloZeni cestovniho ruchu v jednotlivych
oblastech Portugalska je dulezité na Givod nastinit jeho pomérné nové administrativni
¢lenéni, stejné tak Clenéni z hlediska cestovniho ruchu. Portugalsko je v soucasné dobé
¢lenéno do 18 okresii a 2 ostrovnich autonomnich regionti, kterymi jsou Madeira
a Azorské ostrovy. (Portugal.com, 2020) Pevninské okresy se momentalné slucuji

do nasledujicich regiond:
e Porto a Sever

e Centralni Portugalsko
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e Lisabon a Tagus Valley
e Alentejo
e Algarve

Narodni organizace destinacniho managementu Turismo de Portugal pak ptridava
k t¢émto oblastem dal$i specialni regiony vytvoiené pouze pro ucely cestovniho ruchu,
a témi jsou Douro, Serra da Estrela, Leiria-Fatima, Oeste, Litoral Alentejano a Alqueva.

(vpdicas.com, 2019)

Na uzemi dnes$niho Portugalska, se vystiidala cel4 fada narodi a civilizaci. Zemé je tedy
pomérné bohatd na historické pamétky pochdzejici z riiznych obdobi. Mezi oblasti
koncentrace nejvyznamnéjsich kulturnich ptedpokladi patii samoziejmé hlavni mésto
Lisabon ¢i Porto, ale také mensi mésta, jako je naptiklad Braga, Guimaraes ¢i Fatima,
kterou navstévuje 7 miliont turistii z celého svéta ro¢né v ramci poutniho turismu.
Z kulturniho dédictvi Portugalska nelze vynechat hudebni styl fado, ktery byl dokonce
v roce 2011 pfidan na seznam pamatek UNESCO.

Zapadni pobfezi je na vétSiné mist rajem surfafi, pfiCemz mezi oblibend surfafska
centra patii napfiklad oblast mésta Nazaré¢ ve stfednim Portugalsku, ale také plaze

Vv blizkosti Porta, Lisabonu ¢i Cascais.

V souvislosti s cestovnim ruchem je pro tuto praci obzvlasté vyznamny region Algarve
S hlavnim méstem Faro, ktery je, co se pfirodnich ptfedpokladd tyce, idealni
dovolenkovou destinaci nejen pro turisty ze zahrani¢i, ale pfedev§im pro samotné
Portugalce, ktefi tuto oblast masové vyuZivaji pro rekreaci zejména v pribéhu srpna.
Algarve je znamé predevSim pro své pobiezi plné Sirokych a nekonecné dlouhych plazi
s bilym piskem, stejné¢ tak pro piskovcoveé skaly, zatoky a vyhlidky, znichz
nejatraktivngj$i jsou soustiedény napiiklad v okoli turistického méstecka Lagos

a Albufeira. (Dunlop, 2019)
2.2 Vliv cestovniho ruchu na znac¢ku

Cestovni ruch vyrazné pfispiva k internacionalizaci portugalské ekonomiky. Strategicky
vyznam cestovniho ruchu v Portugalsku posiluje hodnotu dédictvi zemé, ale také
podporuje regionalni planovani, pfijimani investic, vytvafeni bohatstvi, vytvafeni
pracovnich mist a posilovani image Portugalska v zahrani¢i. V poslednich 50 letech

cestovni ruch pfispél k vzestupu portugalského hospodaiského rlstu a rozvoje, coz
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vyvolalo socialni restrukturalizaci a kulturni transformaci v zemi. Pfijmy z cestovniho
ruchu v Portugalsku dosahly v letech 1996 az 2019 v priméru 1424,01 milionu EUR,
pficemz v srpnu 2019 se vysSplhaly na své rekordni maximum v hodnoté¢ 4269,53
milionu EUR. Rekordniho minima bylo dosazeno s hodnotou 427,4 milionu EUR

v unoru 1996. (TradingEconomics, 2019)

Cestovni ruch se stal v Portugalsku institucionalizovanym uz v roce 1911, kdy byla
vytvofena prvni oficidlni organizace pro cestovni ruch Reparticdo de Turismo. Ve své
dobé se jednalo o skute¢né prukopnicky projekt - Portugalsko se po Rakousku a Francii
stalo tfeti zemi, kterd m¢la oficidlni instituci pro cestovni ruch. V poslednich 50 letech
byly realizovany rizné iniciativy a akéni opatfeni ke strukturovani a konsolidaci

cestovniho ruchu a konkurenceschopnosti destinace.

Prvni znamky zvySeni poctu turisti a internacionalizace turistické poptavky
Vv Portugalsku byly zaznamenany v 60. letech 20. stoleti, ¢emuz napomohlo rozsifeni
komeréniho leteckého primyslu. Turistickd poptavka pochazela vétSinou ze Spojeného
kralovstvi a USA a soustied’ovala se na Lisabon a jeho okoli, stejné¢ tak na plaze
Algarve. V 60. letech se ubytovaci kapacita ztrojnasobila a souCasné se zacala

objevovat nabidka levnéjsich zafizeni, jako jsou kempy a mladeznické ubytovny.

V roce 1973 zplsobila kombinace ropné krize a devalvace dolaru pokles cestovniho
ruchu, zejména piijezdového cestovniho ruchu. Karafiatova revoluce rovnéz pftispéla
Vv poloving 70. let k poklesu poptavky po destinaci, ale pfesto kolem roku 1975 doslo
K vyraznému naristu poétu prenocovani v hotelovych zatizenich, coz bylo zpusobeno
tim, Ze stat musel zajistit ubytovani pro tisice lidi vracejicich se z byvalych kolonii.
Na konci unora 1977 bylo devalvovano portugalské escudo, které motivovalo turisty
z Némecka, Velké Britanie, Nizozemska, Svédska a Spojenych statd americkych
K navstéveé. Po vstupu zemé do Evropského hospodaiského spolecenstvi v roce 1986
zacaly sméfovat investice do budovani silniéni infrastruktury a dalSich oblasti, které

mély prispét ke zlepSeni piistupnosti destinace. (Oliveira Moreira, 2018)

Nejvyraznéjsi zvrat v historii cestovniho ruchu Portugalska nastal v letech 2016 a 2017.
Ptestoze bylo patrné, ze rok 2016 se stane rekordnim rokem, co do néavstévnosti, jiz
prvnich nékolik mésict roku 2017 vykazalo je$té vétsi rust. Portugalsko piijalo
do dubna vice nez 5,3 milionu turistdi, coz piedstavuje meziro¢ni nardst o 10,9 %.
Podle udajii zvetejnénych Narodnim statistickym ufadem dosahly trzby v hotelech
714,8 milionu EUR. Priméma délka pobytu vzrostla ptiblizné na 3 noci, pficemz
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nejvyrazngjs$i narust byl zaznamenan v Centralnim Portugalsku (6,9 %) a Algarve
(5,9 %). Pokud jde o ukazatel Cistda mira obsazenosti stalych luzek, doslo ke zvyseni
0 8,9 % ve vSech regionech. Tento ukazatel je obecné nejvyssi v metropoli Lisabon, kde
se pohybuje kolem 65 %, a na Madeite, kde dosahuje praimérné 75 %. (lisbon-id.com,
2017) Podle Svétového ekonomického fora bylo Portugalsko v roce 2016
14. nejkonkurenceschopnéjsi turistickou destinaci ze 136 zemi. (WEF, 2017).

V soucasné dobé pochazi mezinarodni turisticka poptavka spiSe z evropskych zemi jako
Spojené kralovstvi, Némecko, Spanélsko, Francie a Nizozemsko. Turisté z Velké
Britanie tvofi ptiblizné 21 % z celkového poctu pifenocovani nerezidentti. Dalsi
vyraznou skupinou jsou Némci reprezentujici piiblizné 14,5 %, a Spanélé, ktefi obvykle
navs§tévuji zemi o Velikonocich, zastupuji 12 %. Mimo Evropu se jednd o Brazilii
a Spojené staty americké. V posledni dobé je propagovano Portugalsko jako turisticka
destinace také v Rusku, Ciné a ve skandinavskych zemich. Ve Skandinavii se pozornost
zam¢étila zejména na golfovy a ndmoini cestovni ruch, coz jsou strategické produkty
vyrovnavajici sezonni turistickou poptavku, kterd je v Portugalsku po desetileti zalozena

na moii a slunci. (Oliveira Moreira, 2018)
2.2.1 Propagace znacky Portugalsko

Brand destinace cestovniho ruchu, jeji image, jeji identita a jeji hodnoty hraji v dnesni
dob¢ kli¢ovou ulohu pti propagovani destinaci cestovniho ruchu. Dilezitou roli hraje
nejen branding destinace, ale také sprava a propagace znacky. V Portugalsku doslo

k vyznamné investici jak do vnéjsich, tak i internich propaga¢nich kampani.

V 70. letech 20. stoleti byla po padu fasistické diktatury v Portugalsku vytvotfena prvni
vnéjsi propagacni kampan. V té dobé vytvotila Direcdo Geral do Turismo, Portugalska
rada pro cestovni ruch, marketingovou kampan Going to Portugal zalozenou na moderni
image Portugalska. V roce 1992 investoval do této propagace Instituto das Empresas
para os Mercados, Institut pro zahrani¢ni obchod, a umélec José de Guimaraes vytvotil
grafické zpodobnéni, kterd se dodnes pouziva pro propagaci Portugalska. Portugalské
turistické propagacni kampané jsou v zahrani¢i uplatiovany nepfetrzit¢ od roku 1994.
V dobé, kdy byla podepsana Lisabonska smlouva, vznikla kampainn Europe’s West
Coast, kterd odliSuje Portugalsko od Stfedomoii a ptedstavuje ji jako ,,atlantickou

destinaci®, pficemz Atlanticky ocean hraje dodnes v turistické nabidce zasadni roli.
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V roce 2013 doslo k vyraznému sniZzeni nékladi na propagaci Portugalska jakozto
brandu diky digitalizaci. Vyrazn¢ zacaly byt vyuzivany prostiedky jako Google
AdWords, Google Display, YouTube a Facebook, ale také webové stranky

www.Visitportugal.com spusténé jiz v roce 2004.

V kvétnu 2017 zahdjila organizace Turismo de Portugal zcela digitalni kampaii, pfi¢emz
cilila na Spanélsko, Francii, Velkou Britanii, Irsko, Norsko, Svédsko, Dansko, Finsko,
Nizozemsko, Belgii, Italii, Rusko, Spojené staty americké, Kanadu, Brazilii, Indii
a Cinu. V letech 2017 a 2018 vznikly v ramci kampané étyii filmy o Portugalsku, které
ukazuji n¢které méné znamé aspekty destinace. Filmy byly natoceny S cilem prosazovat
Portugalsko nejen jako letni destinaci, nybrz jakozto destinaci, kterou lze navstévovat

celoro¢né.

Pokud jde o podporu domaciho cestovniho ruchu, bylo rovné€Zz vytvofeno mnoho
projektt za ucelem propagace portugalskych regiontl, které zabranily poklesu poptavky
V ramci vnitiniho cestovniho ruchu. S uspéchem se setkal naptiklad slogan Va para fora
ca dentro (Jdi ven uvnitf), uplathovany mezi lety 1993 a 1997. Do kampané Descubra
um Portugal maior (Objevte vétsi Portugalsko) v roce 2009 byly zapojeny jak statni, tak
soukromé subjekty a doslo ke spusténi webu www.descubraportugal.com.pt ur¢eného
k propagaci domaciho cestovniho ruchu. Tento projekt nastinil rozmanitost nabidky

turistickych produktd nabizenych v Portugalsku.

Do kampané se sloganem Ponha Portugal no mapa (Zafad’ si Portugalsko na mapu) se
zacali v roce 2016 zapojovat 1 samotni Portugalci, respektive vSichni potencidlni turisté.
Lidé byli vyzvani k nataceni videi, které bylo mozné nahrdt do mobilni aplikace.

(Oliveira Moreira, 2018)
2.2.2 Propagace znaCky Algarve

Popularita Algarve poprvé vzrostla v 60. letech 20. stoleti, kdy region zacal ziskavat
povest jisté alternativy ke Stfedomoii. Oblast se stala mistem vyhleddvanym dichodci
a predevsim Brity, ktefi zde kupovali rekrea¢ni domy. Pozdé&ji zacalo byt Algarve
pfedmétem tvorby balickli cestovnich kanceldfi, bohuzel byla jeho image Ccasto
budovéna na zakladé neustalého srovnavani se Spanélskem. (Almeida Garcia, 2014)
V dnes$ni dobé¢ je Algarve spolecné s Lisabonem a Madeirou nejnavs§tévovanéjsi oblasti
Portugalska a zamé&fuje se predevSim na aktivity spojené se sluncem, moiem, pis€itymi

plaZzemi a golfem. Mezi navrhy, které vytvotrila UNWTO pro rozvoj Algarve tak, aby se
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stal region konkurenceschopnéj$i ve svétovém meéfitku, patfi diraz na zkvalitnéni
lidskych zdroju, potieba lepSiho vzdelavani a odborné ptipravy, dlouhodobé planovani
cestovniho ruchu, zvySovani bezpecnosti a zabezpeceni a rozvoj propagace cestovniho

ruchu.

Pro Algarve je v soucasné dob¢ velmi vyznamny domaci cestovni ruch. Od roku 2002
se pohybuje pocet turistii zjinych oblasti Portugalska, ktefi pfenocuji v Algarve,
ptiblizné kolem 20 % z celkového pocétu navstévnikll. Vétsina z nich travi v destinaci

nékolik tydnut. (Semoeshonkova, 2010)
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Prakticka c¢ast

Literarni reSerSe, jiz se vénovaly pfedchazejici kapitoly, umoznila identifikaci klicovych
koncept a teorii v oblasti brandingu. Rovnéz bylo nastinéno konkrétni pojeti této
problematiky v ptipadé Portugalska. Po zpracovani teoretickych vychodisek 1ze obecné
konstatovat, Ze neexistuji dostateéné informace o vniméani zna¢ky Portugalsko v Ceské
republice. Proto nasledujici kapitola piedstavuje Setieni vyvinuté s cilem ziskat domaci
pohled na danou problematiku. Analyzu konkurenceschopnosti znacky Portugalsko

muZzeme povazovat za primarni.

Prakticka cast se poté v druhé tadé zabyva dil¢i destinaci Portugalska — znackou
Algarve. Pro Cesky trh je jiho-portugalsky region Algarve z obecného hlediska piili§
neznamy na to, aby mohl byt zkouman oddélené¢, destinace je vSak velmi vyznamna
vramci vnitiniho cestovniho ruchu, jak jiz bylo popsano v teorii. Vzhledem
ke skute¢nosti, Ze autorka ma pristup k potencialnim respondentiim ze severnich oblasti
Portugalska, bylo uznano za vhodné provést dalsi ¢ast Setfeni ve spolupraci s nimi —
zejména z toho divodu, Ze takovy vyzkum je postradan nejen v Ceskych pomérech.
Setieni je sice od predchazejiciho separovano, nicméné doplituje ho nékolik otazek

tykajicich se znacky Portugalsko obecné.

Praktickd ¢ast této prace je uvedena popisem vyuzivané metodiky, poté je rozdélena
do dvou sekci, nebot’ se vyzkumné Setieni zaméfuje na dva rizné segmenty, k jejichz
dotazovani byly vyuzity lehce odlisné varianty dotazniku, které jsou ovSem zaloZeny
na stejné metodice z dfive realizovaného vyzkumu. Smyslem prvni sekce je tedy
provést analyzu uspésnosti znacky Portugalsko z pohledu ¢eského segmentu a v zavéru
nastinit srovnani s nazory Portugalcli — samoziejmé pouze tam, kde byly predméty
dotazovani spolecné. Dopliujici ¢ast se pak zaméfuje na analyzu UspéSnosti znacky

Algarve z pohledu portugalského segmentu.
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3 Metodika

Pro tento vyzkum byla vybrana kvantitativni metoda dotaznikového Setieni, které lze
pokladat za nejefektivnéjsi prosttedek ziskdvani dat pti komplexnim zohlediovani
nazori cilového publika. Vzhledem k faktu, Ze takto lze béhem kratkého Casového
useku nashromazdit obrovské mnozstvi dat pii nizkych nakladech, i ve védeckych

studiich je tato metoda velmi ¢asto uplatiovana.

Konstrukce dotazniku vychazi z diivéjsiho prizkumu, ktery byl proveden na univerzité
v Aveiru. (Marina a Verissimo, 2012), kde bylo srovnavano vnimani Portugalska
jakozto narodniho brandu na domécim a kanadském trhu, pficemz skupina respondentti
pro kazdy ztéchto dvou segmentll pochazela vzdy z vymezené geografické oblasti
S podobnymi znaky. Zevrubny dotaznik obsahoval velké mnozstvi tvrzeni rozdélenych
do Sesti skupin, které respondenti hodnotili na $kale podle toho, do jaké miry S tvrzenim
souhlasi ¢i nesouhlasi. Tato studie potvrzuje, Ze navzdory vyrazné odliSnosti vyplyvajici
z geografickych, narodnostnich i jinych ryst lze srovnavat i tyto dva segmenty, jestlize
maji urcité charakteristiky spolecné. Pivodni piedloha dotazniku, ktery obsahoval na 90

otazek, byla pro cile této prace upravena nejen za ucelem vétsi navratnosti.

Tvrzeni ve S$kalovém hodnoceni jsou v mnoha ptipadech koncipovana obecné
a jednoduse. Ucelem neni otestovat znalosti respondenta a stimulovat ho k dlouhému
premysleni o odpovédi. Dotazovany reaguje intuitivné, na zaklad¢ pociti a dojmi,
pomoci nichz si utvaii subjektivni image destinace v pribéhu celého Zivota, mnohokrat

dle ,,stereotypnich predstav®.

Jak jiz bylo zminéno Vv tvodu praktické ¢asti, vyzkum se zamétuje na dva segmenty,
pro néz musely byt vyuzity dvé varianty tohoto upraven¢ho dotazniku. Rozdil oproti
puvodni formé spociva v tom, ze nyni se castecné 1iSi i samotny predmét vyzkumu,
respektive analyzovana destinace — Cesky segment se zaméfuje na Portugalsko jako
celek dle plivodniho vzoru, zatimco portugalsky segment se z vEétsi casti zamétuje
na konkrétni region. Pro srovnani bylo zafazeno do obou dotaznikl né€kolik spole¢nych

otazek.

Na uvod je zapotiebi tyto segmenty zakladné popsat a vymezit geografickou oblast

vyzkumu po vzoru portugalské studie.

38



Prvni geografickou oblasti je mésto Plzen se 157 672 obyvateli k1. 1. 2020
(mistopisy.cz, 2020) a vysokou koncentraci vysokoskolskych studentli ve vékovém
rozmezi 18 — 28 let, coz je vzhledem ke zkoumanému segmentu povazovano
za podstatné. V tomto piipadé je hlavnim pfedmétem vyzkumu analyza wspéSnosti
znacky destinace Portugalsko. Dotaznik se skldda ze 3 identifikacnich otdzek, 2
otevienych otdzek a 44 skalovych otdzek, respektive vyrokl urcenych k hodnoceni od 1
do 4 (1 — zcela nesouhlasim, 2 — spiSe nesouhlasim, 3 — spiSe souhlasim, 4 — zcela

souhlasim), které jsou nejvhodnéjsim nastrojem pro analyzu nazorti a postoji.

Pilotaz tohoto Seteni byla provedena se vzorkem 7 vysokoskolskych studentti ¢eské
narodnosti. To umoznilo shromdzdit cenné navrhy, které byly zvazeny za ucelem
dokonéeni prizkumu. Pokud vezmeme Vv avahu pomérné velké mnoZstvi otazek,
vyznamna byla diskuse tykajici se navratnosti, nicméné vzhledem k jejich strucnosti se
pramérnd doba vypliiovani pohybovala mezi 10 — 15 minutami. Dale bylo zapotiebi
Vv ivodnim textu dirazné¢ zminit, Ze respondent ma odpovidat spiSe intuitivné podle
svych pocitil bez ohledu na to, zda ma s destinaci a konkrétnim problémem zkuSenosti
¢1 nikoliv. Rovnéz doslo k vySkrtnuti prostfedni hodnoty na hodnotici skéle, ktera byla
puvodné koncipovana od 1 — 5. Respondenti se shodli na tom, ze pokud se maji
rozhodovat intuitivné, u daného tvrzeni se podvédomé vzdy pfiklani k souhlasu ci

nesouhlasu, zatimco prostfedni hodnota (3 — nevim) je v tomto ptipadé spiSe matouci.

Dotaznik pro ceské respondenty byl vytvofen prostiednictvim online portalu
Survio.com a pfes socidlni sité rozeslan celkem 265 respondentiim, ktefi méli moznost
odpovidat v obdobi od 6. unora do 12. biezna 2020. Z tohoto poctu jej vyplnilo celkem
132 Zen a 94 muzi (celkem 226 respondentll), navratnost byla tedy navzdory velkému
mnozstvi otazek pomérné vysoka. Necekané velkou navratnost lze pfisuzovat situaci,
béhem niZ doslo k ziskani responsi — po uzavieni vysokych Skol v disledku epidemie

nového typu koronaviru pocet vyplnénych dotaznikli vyrazné vzrostl.

Druhou geografickou oblasti vyzkumu je portugalské mésto Porto s 237 559 obyvateli
v méstské oblasti (worldpopulationreview.com, 2020) a rovnéz velkym poctem studentti
vysokych skol v odpovidajicim vékovém rozmezi. Vyzkum se zde zamétfuje na region
Algarve jakozto znacku destinace, ktera hraje v ramci vnitiniho cestovniho ruchu
Portugalska dulezitou roli. Prvni 3 otazky dotazniku jsou opét pouze identifikacni,

za nimi nasleduji 3 oteviené otazky. Stézejni ¢asti je 19 vyrokll zamétenych piimo
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na destinaci Algarve a 20 vyrokti zaméfenych obecné na Portugalsko, pricemz obé

skupiny jsou opét zalozeny na bazi skalového hodnoceni.

Test probéhl se vzorkem pouze 4 studentd pomoci videohovoru. Drobnou piekazkou
byla angli¢tina, tudiz vyplnéni trvalo ve vysledku primérné o 5 minut déle a navratnost

se ukézala jako nizsi.

Dotaznik pro portugalsky segment vychazi z koncepce dotazniku, ktery byl pouzit pro
Ceské respondenty, nicméné tvrzeni a dotazy tykajici se znacky Portugalsko se zde
vztahuji primarné ke znaéce Algarve. Nékteré z nich byly v tomto ptipadé vySkrtnuty
(napt. ,,Portugalsko/Algarve se aktivné podili na udrzeni mezindrodniho miru

a bezpecnosti* a dalsi), nebot’ na n¢ v souvislosti s regionem nelze odpovédét.

Anglickd verze dotazniku pro portugalské studenty byla spusSténa rovnéZz pies portal
Survio.com 20. tnora 2020 a respondenti odpovidali do 31. bfezna 2020. Rozeslani
probéhlo v fadu jednotek ptes socidlni sité, vétSina odpoveédi vsak byla ziskdna diky
ochoté vyucujiciho European Business School v Portu, ktery jej distribuoval mezi
studenty této Skoly, stejné tak mezi dalsi studenty Universidade do Porto, jez externé

doucuje.

Respondenty nakonec tvofilo 69 zen a 53 muzt (celkem 122), ackoliv ptivodné dotaznik
doputoval k 195 dotazovanym. Divodem mohla byt pravé anglictina, stejné tak

zminéna pandemie, na niz mohou portugalsti respondenti reagovat jinak nez Cesti.

Nyni nasleduji dvé velké kapitoly. Prvni z nich se vénuje podrobnému rozpracovani
jednotlivych otdzek a vyroklt vramci zhodnoceni konkurenceschopnosti znacky
Portugalsko. Tato kapitola je rozdélena na stéZejni ¢ast zaméfenou na Cesky trh
a doplitkovou ¢ast vénujici se diléimu srovnani nékterych Ceskych a portugalskych
responsi. Zavérem vyhodnoceni dotaznikového Setieni je proveden test chi-kvadrat (xz)

nezavislosti v kontingen¢ni tabulce za G€elem ovéteni stanovenych hypotéz.

Kontingencni tabulka je vhodna ke zjednoduSeni analyzy rozséhlych souborti dat
zobrazujicich zavislost dvou atributi. Diky ni je mozné shrnout data do ptehledné;si
podoby a jednoduse ziskdvat informace, které v prvnim okamziku nejsou snadno
¢itelné. Pokud rozebirame kontingenéni tabulku, nejfrekventovanéji uZivanou
statistikou je pravé chi kvadrat (x°) test nezavislosti, kdy jsou k dispozici uréité
neznamé parametry a je tieba zjistit, zda jsou na sobé¢ jevy zavislé. Dochazi ke srovnani

empirickych, respektive pozorovanych, a o¢ekavanych cetnosti. (Andél, 1998)
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V tomto piipad¢ byl test realizovan za Gcelem poznani, zda je response v ramci $kaly
na stupnici 1 — 4 zavisla na pohlavi respondenta. Muizeme tedy stanovit nasledujici

hypotézy:

Hlo: Neni zavislost mezi stupnem hodnoceni vyrokit na Skale a pohlavim (tj. teoretické

rozdelent se shoduje s empirickym).
H1a: Existuje zavislost mezi stupnem hodnoceni vyrokii na skale a pohlavim.

Za dalsi predmét provedeni této statistické analyzy lze povazovat vliv navstévy

destinace Portugalsko na zminéné Skalové hodnoceni:

H2o: Neni zavislost mezi stupnéem hodnoceni vyrokit na Skale a predchozi zkusenosti

se znackou Portugalsko.

H2a: Existuje zavislost mezi stupném hodnoceni vyrokii na Skale a predchozi zkuSenosti

se znackou Portugalsko.

Praktickou ¢ast dopliuje kapitola, ktera se jiz zaméfuje Cist¢é na portugalsky trh,

respektive uspésnost znacky Algarve.
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4  Uspé$nost znatky Portugalsko

Usili o budovani znacky Portugalsko, stejné tak znadek v ramci jednotlivych
turistickych oblasti uvnitt zemé&, vyrazné vzrostlo piedev$im na pocatku 90. let 20.
stoleti se zaméfenim na vytvofeni portugalské identity a potvrzeni portugalského
postaveni na mezinarodni scén¢. Kampané specializujici se na budovani znacky
Portugalsko jsou institucionalizovanou zalezitosti — vzdy byly kontrolovany vladnimi
agenturami a organizacemi. Zalozeni organizace ICEP (Investice, obchod a cestovni
ruch Portugalska) v roce 1992 sméfovalo K planu propagovat Portugalsko jako silnou
turistickou destinaci. Takto se vytvofeni pozitivni image a identity stava zasadni
k pfilakani mezinarodni vefejnosti. Potfeba definovani jasné a vystizné image zemé

proto vedlo napiiklad k vyvoji oficialniho loga Portugalska, které je dodnes vyuzivano.

(Oliveira Moreira, 2018)
i
Portugal

Zdroj: visitportugal.com, 2013

Obrazek 2: Logo znacky Portugalsko

Nasledujici  kapitola je vénovana praktickému Setfeni, které analyzuje
konkurenceschopnost znacky Portugalsko z pohledu ¢eského trhu. Je ziejmé, Ze tento
vyzkum je omezen charakterem respondentli a nejedna se o vzorek komplexné
postihujici cely trh. Vzhledem k povaze piedlohového vyzkumu, lze vSak vzorek
povazovat za dostacujici, dokonce Zadouci, pokud uvazime fakt, Ze se jedna o skupinu,

JiZ se problematika tyka.

V zavéru se tato kapitola lehce zabyva také vyhodnocenim dotazniku pro portugalské
respondenty, respektive jeho Casti, ktera je zaméfena na znacku Portugalsko — tak, aby

mohly byt srovnany vystupy vyzkumu vyplyvajici z ¢eského a portugalského Setieni.
4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni na ¢eském trhu

Nyni je mozné piejit k rozboru jednotlivych otazek a tezi, jez obsahuje dotaznik pro
Cesky trh, ktery byl konkrétnéji popsan v metodice. Nejdiive jsou priblizeny roziazovaci

otazky, dale nasleduji oteviené otazky. Stézejni c¢asti je pomérné dlouhd sekce
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obsahujici 44 tvrzeni na bazi Skalového hodnoceni od 1 do 4, kdy vyssi stupen vyjadiuje
siln€j$i souhlas respondenta s danym tvrzenim. Tato sekce je pro piehlednost rozdélena
do 3 skupin dle jednotlivych komponent brandu, které vytvorily Balakrishnan, Nekhili
a Lewis (2008). Zavérem je proveden chi kvadrat (y%) test nezéavislosti v kontingenéni

tabulce s ohledem na vyse stanovené hypotézy.
4.1.1 Identifika¢ni otazky

Uvodem dotazniku je trojice otazek rozfazovaciho charakteru, v ramci nichz
respondenti uvadéli své pohlavi, veék a informaci, zda Portugalsko navstivili ¢i nikoliv.
Otazka pohlavi byla dualezita pro dalsi srovnani vnimani znacky pohledem muzi a Zen,

jejichz zastoupeni Ize povazovat za vyrovnané vV poméru 58,4 ku 41,6.

Protoze dotaznik obecné sméfoval k mladym lidem piiblizn¢ ve véku 18 — 28 let, je
vhodné koncipovat otazku véku jako vypisovaci — jejim Ucelem bylo vek cilového
respondenta viceméné ovérit. Dalsi ¢ast vyzkumu vSak prokazala, ze i srovnavani
preferenci mezi podkategoriemi tohoto vékového segmentu, muze mit v ramci
nekterych otdzek zajimavou vypovidaci hodnotu. VétSina responsi (75 %) patii v€kové

kategorii mezi 19 — 26 lety, krajni hodnoty (18, 27, 28) jsou jiZ v niz§im zastoupeni.

V posledni identifika¢ni otazce dotazovani uvadéli, zda maji se znackou Portugalsko
osobni zkuSenost, pficemz pouhych 21 % respondentll jiz destinaci v minulosti

navstivilo.
4.1.2 Asociace spojené s Portugalskem

Podstatnou c¢ast dotazniku uvadi jedna ze dvou otevienych otazek, jejiz konkrétni
podoba zni: ,,Kdyz se tekne (obchodni znacka) Portugalsko, co se vam vybavi jako
prvni?* Podobné dotazy se bézné pouzivaji pfedevSim ve vyzkumech zamétujicich se
na image destinace. Zde méli respondenti volny prostor pro intuitivni vyjadieni svych
nazord. Vzhledem k tomu, ze skélové hodnoceni se nezaméiuje na konkrétni myslenky
respondenta, ktery je svym zplisobem ovlivnén danym tvrzenim, Ize toto povazovat za

vhodny doplné€k k celkové koncepci dotazniku. (Echtner a Ritchie, 1993)

Odpovédi respondentil jsou shrnuty v tabulce nize, piicemz se jednd o piehled nejvice
frekventovanych frazi a slov, nicméné nejde o konkrétni znéni response daného
dotazovaného. Proto soucty neodpovidaji celkovému poctu vysledkii — vyznamny je
VvV tomto okamziku dil¢i vyrok v rdmci kompletni response. Vynechény jsou vyjimecné
odpovédi, které se objevily kuptikladu jednou ¢i dvakrat.
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Nejcastéji si respondenti spojuji Portugalsko s portskym vinem, které jakozto produkt
muzeme zafadit do psychologickych komponent znacky, V niz§im zastoupeni pak
zminuji korek. Tento jev je pro nckteré destinace typicky, dokonce vyraznéj$i nez
v ptipad¢ Portugalska — napiiklad pro Irsko je charakteristicky vztah jeho image
k whiskey. V podobnych situacich mize byt identita narodni znacky celosvétové
vnimana ve spojeni s produktem, popfipad¢é s konkrétni znackou produktu v ramci
pfidruzenych znacek, suvenyri, sortimentu obchodd apod. (Alfonso, Kokot
a Tololyan, 2016)

Dalsimi Casto opakovanymi hesly v textu byly vyrazy jako ,,ocean, mote, plaz, tutesy,
vyhlidky, pobfezi“. Pfedev§im spojeni s ocednem a moiem lze povazovat za velmi
frekventované. Pomérné hojn¢ poté dotazovani uvadéli konkrétni destinace v rdmci
Portugalska, respektive hlavni meésto Lisabon a druhé nejvétSi mésto Porto. Ani
takovéto jevy nejsou v problematice znacek destinaci vyjimkou, predev§sim ve vztahu
k evropskym ¢i svétovym metropolim. Pro velké mnozstvi turistdi existuje nejdiive
Patiz a az v druhé tad¢ Francie. (Alfonso, Kokot a Téldlyan, 2016) Podobné funguje

i Praha v souvislosti s Ceskou republikou.

Co se tyce rozdilnosti v nazorech dle pohlavi, vyrazné vykyvy se ve vySe uvedenych
responsich neprojevily, avsak o fotbalu, v nékterych ptipadech také osobnosti fotbalisty
Christiana Ronalda, se pak zminovali spiS§e muzi, zatimco o moznosti surfovani

vyhradné Zeny.

Tabulka 2: Asociace spojené s Portugalskem

Vycet nejcastéjsich slov ¢i spojeni Pocet | Pozn.

Portské vino/vino 34

Ocean/mofe 28

Lisabon 27

Porto 25
Utesy/pobieZi/vyhlidky/krajina 11
Fotbal/Ronaldo/CR7 11 Vétsinou muzi
Surfing 10 Vyhradné Zzeny
Plaze 6

Korek 6

Uvolnény Zivotni styl/uvolnéna atmosféra 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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4.1.3 Shrnuti charakteru znacky Portugalsko
Dalsi oteviena otazka mirn¢ souvisi s pfedchazejici, nicméné zde jiz méli byt
respondenti konkrétni a pomoci tii frazi ¢i slov popsat, respektive ve strucnosti
vystihnout znacku Portugalsko. Soubor nejcastéjSich a nejvyraznéjSich myslenek je
shrnut v tabulce, vniz jsou opét uvedena jednotliva hesla vramci nadfazenych

odpovédi, nikoliv kompletni response.

Vyse byly reakce respondentii spie intuitivni. Ucelem bylo vypsat prvni véc, ktera
dotazovaného napadne v souvislosti s Portugalskem, zatimco nyni se jiz respondent

zamysli a pronikd o néco hloubéji. (Echtner a Ritchie, 1993)

Nejcastéji dotazovani zminovali kulturni bohatstvi, pamatky, zajimavou architekturu
apod. Priklanéli se také k ndzorim, ze znaCka Portugalsko vnich budi dojem
pratelskosti, vstiicnosti, dale také bezstarostnosti, pohody, uvolnénosti. Destinaci Si
rovnéZ spojuji se zabavou ¢i Zivymi ulicemi. VSechna tato pfirovnani respondenti
pouzivali bez ohledu na to, zda Portugalsko navstivili. Dotazovani, ktefi s destinaci

nemaji zddné zkusSenosti, se takto vyjadiovali dokonce mirné Castéji.

V teoretické ¢asti bylo v rdmci popisu vSech moznych interpretaci znacky podotknuto,
Ze muze byt reprezentovana také znamou osobnosti. V piipadé destinace Portugalsko je
tento jev pomérné napadny, jak ukazuje Cetnost odpovédi v tabulce. Fotbalova tradice,
stejné tak osobnost fotbalisty Christiana Ronalda, hraje vjeho celosvétové image
dulezitou roli. V ramci segmentace dle pohlavi v souvislosti s fotbalem vystihovali

znac¢ku vyhradné muzi.

Rozmanitost odpovédi byla vyrazna. Respondenti zminuji také ptirodu, Atlantik, krasné
pléze, hudbu ¢i tanec, dale ve spojeni S typickymi rysy mistni kuchyné rovnéz ryby
aVneposledni fadé¢ se zmiflovali o neopomenutelném vztahu portugalské historie
k zamofskym objeviim. Nevyhnutelné je srovnivani Portugalska se Spanélskem.
Nékteti respondenti li¢i Portugalsko jako sousedni zemi Spanélska, poptipadé jeho
alternativu. Jak jiz bylo zminéno, timto dlouho trpél predevsim region Algarve, ktery
byl donedavna vniman predevsim jako jakasi krajni volba mezi jiznim Portugalskem
a kuptikladu Spanélskou Andalusii nebo jinou stfedomoiskou destinaci. (Almeida

Garcia, 2014)

Zajimavym jevem je, Ze respondenti, ktefi destinaci nikdy nenavstivili, se casto

vyjadiuji o Portugalsku jako o ,barevném, emotivnim, temperamentnim®. Toho lze
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vyuzit ptedevs§im, pokud interpretujeme znacku jako image a vztah. Takovéto vnimani
znaCky muizeme zatadit jak do psychologickych komponent v rdmci smysla, tak do

bezpecnostnich komponent jakoZzto znalost a schopnost identifikovat vizualni stranku.

Tabulka 3: Shrnuti charakteru znacky Portugalsko

Vycet nejcastéjsich slov ¢i spojeni Pocet | Pozn.

Kulturni bohatstvi/pamatky/zajimava architektura 31

Pratelské/pratelsti lidé/mili lidé/vstFicnost 26 VétSinou Zeny
Bezstarostné/uvolnéné/pohodové/pohoda/oddychové 20
Zabaval/zivo/ziva/vesela/zivé ulice 16

Ronaldo 16 Vyhradné muzi
Pfiroda 16

Atlantik 15
Tanec/hudba/pisné 10 Vyhradné Zeny
Soused Spanélska/skoro Spanélsko/malé Spanélsko 9
Barvy/barevna/pestrobarevna 9 Vyhradné Zeny,

vyhradné

respondenti bez

zkuSenosti

Emotivni/emoce/temperamentni/temperament 8 Spise

respondenti bez

zkusenosti
Krasné plaze 6
Ryby 6
Zamoi'ské objevy/morieplavectvi/vék objevii )

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
4.1.4 Psychologické komponenty brandu Portugalsko

V nasledujicich tabulkéch bude vzdy uveden ,,primér Skaly* ke kazdému tvrzeni, tzn.
hodnota ziskana zpriimérovanim vsech responsi, které se mohou pohybovat na Skale 1 —

vvvvv

dotazovanych k témto jednotlivym hodnotam.

Skupina tykajici psychologickych komponent zkoumané znacky obsahuje celkem 19
tvrzeni. Respondenti obecné spéji na Skale 1 — 4 spiSe k vy$S§im hodnotam. Pokud se
budeme zabyvat vyroky, Ze Portugalsko je ,,skvéla, dobfe pfistupna, zajimava, krasna

zem¢ Ci destinace®, vidime, ze prumér skaly se pohybuje od 3,3 do 3,5. Z toho lze

46



usuzovat, ze image znacky Portugalsko je velmi pozitivni, jestlize respondent odpovida

intuitivné. V podvédomi k nému maji dotazovani spisSe kladny vztah. Z tabulky nize je

patrné, ze naptiklad 55,8 % respondentll oznacilo nejvyssi hodnotu 4 (zcela souhlasim)

v souvislosti s tvrzenim, ze by destinaci radi navstivili. Hodnota 4 ma rovnéz nejvyssi

zastoupeni u vyroku ,,Portugalsko je zajimava zemée* (65,5 %) ¢i ,,Portugalsko je krasna

zemé™ (62 %).

Tabulka 4: Psychologické komponenty A

Podil responsi na

Primér
hodnotach skaly v %
skaly
1 2 3 4

Al: Rada bych navstivil(a)/znovu navstivil(a)

3,3 88 | 9,7 | 25,7 | 55,8
Portugalsko.
A2: Portugalsko je skvéla turisticka destinace. 3,3 2,7 | 10,6 | 45,1 | 41,6
A3: Portugalsko je zemé dobie ptistupna turistim. 3,3 0 14,1 | 38,1 | 47,8
Ad4: Portugalsko je zajimava zemé. 3,5 0,9 | 9,7 | 23,9 | 65,5
Ab: Portugalsko je krasna zemé. 3,5 1,7 8 |283| 62

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Srovndvame-li hodnoty dle pohlavi, mirné kladngjsi hodnoty vykazuji spiSe ZzZeny.

Napftiklad u vyroku A4 a AS se primér Skaly u Zen bliZi hodnoté 4, zatimco u muzi je

to hodnota 3.

Tabulka 5: Psychologické komponenty A - srovnani pohlavi

Primér skaly

Primér Zeny Muzi

Al: Rada bych navstivil(a)/znovu navstivil(a)

33 34 3,2
Portugalsko.
AZ2: Portugalsko je skvéla turisticka destinace. 3,3 3,4 3,1
A3: Portugalsko je zem¢ dobie piistupna turistiim. 3,3 34 3,3
Ad4: Portugalsko je zajimava zemé. 35 3,7 3,3
AD5: Portugalsko je krasna zemé. 35 3,7 3,3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Naésledujici tabulka srovnava hodnoceni respondentll, ktefi maji se znackou Portugalsko

osobni zkuSenost, a téch, kteti destinaci nenavstivili. Vyssi hodnoty vykazuje prvni

rrrrr
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dosazeno. Lze tedy fici, Ze navsStévnici maji S destinaci velmi kladnou zkuSenost,

nicméné i V ptipad¢ ostatnich jsou vysledky relativné pozitivni.

Tabulka 6: Psychologické komponenty A - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Prameér skaly

Primér Navstivili Nenavstivili

Al: Rada bych navstivil(a)/znovu navstivil(a)

3,3 3,9 3
Portugalsko.
A2: Portugalsko je skvéla turisticka destinace. 3,3 3,8 3
A3: Portugalsko je zemé dobfe pristupna turistim. 3,3 3,7 3,2
A4: Portugalsko je zajimava zemé. 3,5 4 3,4
AS: Portugalsko je krasna zemé. 3,5 3,9 34

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Co se tyCe pfirodnich i kulturnich predpokladii destinace, Portugalsko ma dle

respondenti pomérné velky potencial. Dotazovani vesmés zcela souhlasi s vyroky, ze je

,bohaté¢ na pfirodni atraktivity, je zde mnoho historickych paméatek, portugalska

architektura je zajimava“ apod. To samoziejmé pifimo odpovida vyhodnoceni oteviené

otazky zameéfujici se na charakter znacky, u niz respondenti dochéazeli k podobnym

zaveérum.

Priméry hodnoceni u tvrzeni B5 az B7 sice stale spé&ji k vysokym hodnotam, ovSem

pokud je porovndme s piedchazejicimi, jsou jiZ nepatrné nizSi, pfestoZe u oteviené

otazky se dotazovani o Portugalsku cCasto vyjadiovali jako o zivém, zabavném,

uvolnéném atd.

Tabulka 7: Psychologické komponenty B

Podil responsi na
Primér
hodnotéch skaly v %
skaly

1 2 3 4
B1: Portugalsko je bohaté na piirodni atraktivity. 3,2 09 | 18,6 | 389 | 41,6
B2: V Portugalsku je mnoho historickych pamatek. 3,3 1,8 15 | 31,9 | 51,3
B3: Portugalska architektura je zajimava. 3,2 2,7 | 159 | 39,8 | 41,6
B4: Portugalska mésta jsou Ziva a pulzujici. 3,2 18 | 17,7 | 41,6 | 38,9
B5: Portugalsko je uvolnéna zem¢. 3,1 44 | 17,7 | 39,8 | 38,1
B6: Portugalsko je $t'astnd zem¢. 2,9 53 24,8 | 451 | 24,8
B7: Portugalsko je zabavna zemé. 3 1,7 | 248 | 425 | 31

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tak jako v predchazejici sekci otazek i1 zde vykazuji zeny pozitivnéjsi nazory, pouze

u vyroku B3 se obé& pohlavi v priméru shoduji.

Tabulka 8: Psychologické komponenty B - srovnani pohlavi

Prameér skaly
Primér Zeny Muzi
B1: Portugalsko je bohaté na ptirodni atraktivity. 3,2 3,4 3
B2: V Portugalsku je mnoho historickych pamatek. 3,3 3,4 3,3
B3: Portugalska architektura je zajimava. 3,2 3,2 3,2
B4: Portugalska mésta jsou ziva a pulzujici. 3,2 3,3 3
BS5: Portugalsko je uvolnéna zemé. 31 3,2 3
B6: Portugalsko je Stastna zemé. 2,9 3 2,7
B7: Portugalsko je zabavna zem¢. 3 3,2 2,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

| v tomto ptipadé maji respondenti se zkusenosti tendenci priklanét se ke kladngjsimu
hodnoceni. Portugalsko se napfiklad vyznacuje velmi specifickou a zajimavou
architekturou, navic koncentrace historickych pamatek na uzemi je pomérné vysoka,
nicméné povédomi o tchto rysech destinace je v Ceské republice nizké. Dotazovani,
kteti v destinaci byli, uZ samoziejmé spoléhaji na vlastni zkusenost. Pamatky ¢i pfirodni
atraktivity vidéli na vlastni o¢i, avSak znacka Portugalsko mezinarodné nedisponuje tak

silnymi symboly jako tfeba Italie ¢i Francie.

Tabulka 9: Psychologické komponenty B - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Pramér skaly
Primeér Navstivili Nenavstivili
B1: Portugalsko je bohaté na pfirodni atraktivity. 3,2 3,6 3
B2: V Portugalsku je mnoho historickych pamatek. 3,3 3,7 3,2
B3: Portugalska architektura je zajimava. 3,2 3,7 3
B4: Portugalska mésta jsou ziva a pulzujici. 3,2 3,5 3,1
B5: Portugalsko je uvolnéna zemé. 3,1 3,3 3
B6: Portugalsko je Stastna zemé. 2,9 3,1 2,8
B7: Portugalsko je zabavna zemé. 3 34 2,9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ptestoze v otevienych otazkach se objevovaly ve vztahu ke znacce zminky o fotbalu,
vétSina respondentl (37,2 %) spiSe nesouhlasi S tvrzenim, ze by zemé& hrala aktivni roli

vV mezinarodnich sportovnich soutézich. Muze to byt faktem, ze Portugalsko ma sice
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vyrazné postaveni ve fotbalovém svété (ale také naptiklad v hazené ¢i kanoistice),

nicmén¢ v ostatnich sportovnich disciplinach se o ném pfili§ ¢asto nemluvi.

Vyssi primérnou hodnotu $kdly vykazuje vyrok C2. 40,7 % dotazovanych zcela
souhlasi, Ze Portugalsko ma velké kulturni dédictvi. Respondenti si jej mohou spojovat
s bohatou historii, zdmotskymi objevy, ale také tieba s hudebnim stylem fado, ktery se

V soucasnosti opét postupné dostava do povédomi.

Portugalsko naproti tomu neni zemi, kterou by respondenti vnimali jako inovativni
Vv oblasti védy. S vyrokem C3 spiSe nesouhlasi 57,5 % dotazovanych. Priiméry vyroki
C4 a C5 se naopak opét ptiblizuji hodnoté 3, coz je zplsobeno skutecnosti, ze vétSina
respondentl by si spiSe koupila portugalsky vyrobek ¢i sluzbu a spise souhlasi S tim, ze
Portugalsko ma vyrazny sortiment suvenyri. To mize souviset s otevienymi otazkami,
V nichz respondenti ¢etn¢ charakterizovali znacku prostfednictvim produktii (portské

vino, korek).

Tvrzeni C6 a C7 opét spé&ji k primérnym hodnotam 3. Vzhledem k tomu, Ze dotazovani
znacku Casto popisovali jako emotivni, temperamentni, barevnou apod., je logické, ze
Portugalsko vnimaji zaroven jako kreativni. Dojem, Ze zemé& je moderni, mize pak
vzbuzovat napiiklad sortiment obchodli s médou ¢i vybaveni vznikajicich kavaren
a restauraci. Naproti tomu vSak zemé ve vétSin€ lokalit strada, co se tyCe nové zastavby,
budovani modernich hotelil a dalSich ubikaci, ale také tfeba pokryti wi-fi ¢1 moZnosti

placeni bezkontaktnimi platebnimi technologiemi.

Tabulka 10: Psychologické komponenty C

Podil responsi na

Primér
hodnotach skaly v %
skaly
1 2 3 4

C1: Portugalsko hraje aktivni roli v mezinarodnich

2,5 15 | 37,2 | 31 | 16,8
sportovnich soutézich.
C2: Portugalsko ma velké kulturni dédictvi. 3,2 1,7 | 19,5 38,1 | 40,7
C3: Portugalsko prispiva k védnim inovacim. 2 221 |575| 15 | 54
C4: Koupil(a) bych si portugalsky vyrobek/sluzbu. 2,8 71 292|425 | 21,2
C5: Portugalsko ma vyrazny sortiment suvenyrut. 2,7 8 31 | 45,1 | 159
C6: Portugalsko je kreativni zem¢. 2,7 6,2 | 32,7 | 43,4 | 17,7
C7: Portugalsko je moderni zemé. 2,8 0,8 31 54 | 14,2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V ramci srovnavani odpoveédi mezi zenami a muzi se nakonec neprojevily u vyroku C1,
C2 a C3 vyrazné rozdily, vysledky lze obhgjit dle vySe popsanych divodi shodné.
U dalsich tvrzeni byly odchylky nepatrn¢ vys$S§i — hodnoceni zen je opét mirné
zemeé®, je pravdépodobné, ze zeny castéji vyjadiuji souhlas vzhledem k tomu, Ze
vyhradné ony popisovaly destinaci pomoci slov, jako je ,tanec, hudba, pisné, barevna,

pestrobarevna“ apod.

Britska spolecnost YouGov zaméfujici se na marketingovy vyzkum a analyzu dat
Vv jedné ze svych studii uvadi, Ze Zeny maji vétsi tendenci nakupovat béhem cestovani
suvenyry pro rodinu, pratele i znamé. Takto je mozné odiivodnit skute¢nost, ze zeny by
si dle vysledki uvedenych v tabulce spiSe koupily portugalsky vyrobek nebo sluzbu

a spiSe souhlasi s tezi, ze Portugalsko ma vyrazny sortiment suvenyrt. (yougov, 2018)

Tabulka 11: Psychologické komponenty C - srovnani pohlavi

Primér skaly
Pramér Zeny Muzi

C1: Portugalsko hraje aktivni roli v mezinarodnich

sportovnich soutézich. 29 25 25
C2: Portugalsko ma velké kulturni dédictvi. 3,2 3,2 3,2
C3: Portugalsko ptispiva k védnim inovacim. 2 2 2,1
C4: Koupil(a) bych si portugalsky vyrobek/sluzbu. 2,8 2,9 2,6
C5: Portugalsko ma vyrazny sortiment suvenyrd. 2,7 2,8 2,5
C6: Portugalsko je kreativni zeme. 2,7 2,9 2,5
C7: Portugalsko je moderni zemé. 2,8 2,9 2,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Postoje respondentli, ktefi destinaci navstivili, a téch, ktefi ji nenavstivili, jsou ve
vyrocich C1 a C3 viceméné shodné. Patrnéji se ndzory dotazovanych lisi v tvrzeni C4
az C6. Respondenti se zkuSenosti by méli vétsi zajem nakupovat portugalské produkty,
stejn€ tak povazuji portugalsky sortiment suvenyrt za vyrazny. Je pravdépodobné, Ze
maji ucelenéjsi predstavu o tom, jak tyto produkty vypadaji. M€li moznost si sami vSe
prohlédnout ¢i vyzkousSet. RovnéZz mohou Portugalsko povazovat za kreativnéjsi z toho
divodu, ze vidéli napiiklad pestrou architekturu, navstévovali obchody, kavarny
a restaurace, na né€z je v zemi obecné¢ kladen velky duraz, at’ uZ se jednd o vybaveni ¢i

sortiment.
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Tabulka 12: Psychologické komponenty C - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Pramér skaly
Pramér Navstivili Nenavstivili

C1: Portugalsko hraje aktivni roli v mezinarodnich

sportovnich soutézich. 25 25 25

C2: Portugalsko ma velké kulturni dédictvi. 3,2 3,5 3,1

C3: Portugalsko ptispiva k védnim inovacim. 2 2,2 2

C4: Koupil(a) bych si portugalsky vyrobek/sluzbu. 2,8 3,3 2,6

C5: Portugalsko ma vyrazny sortiment suvenyri. 2,7 3,2 2,5

C6: Portugalsko je kreativni zemé. 2,7 3,1 2,6

C7: Portugalsko je moderni zemé. 2,8 3,1 2,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
4.1.5 Bezpecnostni komponenty brandu Portugalsko

Bezpecnostni komponenty fesi celkem 17 tvrzeni z dotaznikového Setfeni. Primérné
hodnoty skély jsou vyrazn€ niz8i nez u psychologickych komponent. Napiiklad
uvyroki DI a D2 ma $kala praimérnou hodnotu 2,2, v obou situacich respondenti
s tezemi spiSe nesouhlasi (51,3 % a 54,9 %). Vysvétleni mize byt takové, ze zemim
jizni Evropy je obecné pfisuzovan spiSe uvolnény Zivotni styl. Co se tyCe tvrzeni, Ze
»Portugalsko zachazi se svymi obCany spravedlivé” a Ze ,,obcané zde ziji ve svobodné
spolecnosti®, respondenti se piiklanély vétSinou k hodnoté 3, tedy ,,spiSe souhlasim®.
Zejména v prvnim piipadé vSak byly nazory procentuelné pomérné vyrovnané
S hodnotou 2. Lze fici, Ze tyto vyroky se intuitivné hodnoti pomémné tézko, a da se
predpokladat, Ze dotazovani si nebyli zcela jisti. O portugalské politice ¢i problémech
v zemi se v médiich pfili§ nemluvi. Pokud budeme srovnavat Portugalsko napiiklad se
Spanélskem, v médiich je mozné kupftikladu zachytit zpravy o $panélsko-katalanském
konfliktu, demonstracich apod. To, ze Portugalsko s podobnymi udalostmi spojovéano
neni, vS§ak muze byt pro bezpecnostni slozku znacky 1 kladné. Podobné je to i S vyroky

D5, D6 a D7, u nichz se dotazovani opét priklangji k prostfednim hodnotam.
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Tabulka 13: Bezpe¢nostni komponenty D

Podil responsi na

Primeér
hodnotéch skaly v %
skaly
1 2 3 4

D1: Portugalsko ma kompetentni viidce. 2,2 16,8 | 51,3 | 30,1 | 1,8
D2: Portugalsko je vykonna zemé. 2,2 159 (549 (221 | 71
D3: Portugalsko zachazi se svymi obCany spravedlive. 2,6 44 | 425|434 | 97
D4: Obc¢ané Portugalska ziji ve svobodné spole¢nosti. 3 2,7 | 21,2 | 48,7 | 274
D5: Portugalsko se aktivn€ podili na udrzeni

2,7 8 | 30,1 48,7 | 13,2
mezindrodniho miru a bezpecnosti.
D6: Portugalsko hraje ve svété dulezitou roli. 2,2 18,6 | 44,3 | 31 6,1
D7: Portugalsko se podili na ochrané zivotniho

2,5 8 451|389 | 8
prostiedi.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V ramci srovnavani preferenci dle genderu nelze v prvni skupiné bezpecnostnich

komponent pozorovat témét zadné rozdily.

Tabulka 14: Bezpe¢nostni komponenty D - srovnani pohlavi

Prameér skaly

Primér Zeny Muzi

D1: Portugalsko ma kompetentni viidce. 2,2 2,2 2,1
D2: Portugalsko je vykonna zemé. 2,2 2,4 2
D3: Portugalsko zachazi se svymi obcany spravedlive. 2,6 2,6 2,6
D4: Obcané Portugalska ziji ve svobodné spole¢nosti. 3 3 3
D5: Portugalsko se aktivné podili na udrzeni

. , 2,7 2,7 2,7
mezinarodniho miru a bezpecnosti.
D6: Portugalsko hraje ve svété dulezitou roli. 2,2 2,3 2,1
D7: Portugalsko se podili na ochrané zivotniho

2,5 2,5 2,5

prostiedi.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vnimani znacky Portugalsko je opét vesmes pozitivnéjsi u respondentil, kteti destinaci

navstivili, ackoliv rozdily nejsou hluboké. Navstévnici méli pravdépodobné vétsi Sanci

pozorovat Zivot v destinaci, popfipadé¢ mluvit s mistnimi, zatimco dotazovani bez

zkuSenosti jsou ovlivnéni Cisté svou intuici ¢i stereotypnimi pfedstavami. Témi je image

znacky destinace zkreslovana v pribéhu celého Zivota. Je mozné ji pak pietvaret teprve
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ve chvili, kdy subjekt destinaci navstivi. Jak jiz bylo zminéno, informace o vyvoji
situace v Portugalsku, o politickych, mirovych nebo tieba environmentalnich aktivitach
zem¢ v narodnim ¢i mezinarodnim méfitku nejsou v nasich médiich bézné ptistupné,
proto lze ptedvidat, Ze respondenti, ktefi si je sami z n¢jakého divodu nevyhledavaji,
zaujmou spise neutralni, ptipadné¢ lehce pesimisticky postoj. Nejvyssi hodnotu vykazuje
vyrok D4, coz lze vysvétlit tak, ze Portugalsko je jednak vnimano jako jihoevropska,
,uvolnéna“ zemé a jednak jako zemé priklanégjici se k zapadnim hodnotam, ackoliv jesté

nekolik let pied jeho vstupem do Evropského spolecCenstvi tomu tak zdaleka nebylo.

Tabulka 15: Bezpe¢nostni komponenty D - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Pramér skaly
Primeér Navstivili Nenavstivili

D1: Portugalsko méa kompetentni viidce. 2,2 2,4 2,1
D2: Portugalsko je vykonna zemé. 2,2 25 2,1
D3: Portugalsko zachazi se svymi obcany spravedlivé. 2,6 2,8 2,5
D4: Obcané Portugalska ziji ve svobodné spole¢nosti. 3 34 2,9
D5: Portugalsko se aktivné podili na udrzeni

. 2,7 2,8 2,6
mezindrodniho miru a bezpecnosti.
D6: Portugalsko hraje ve svéteé dulezitou roli. 2,2 2,5 2,2
D7: Portugalsko se podili na ochrané zivotniho

2,5 2,6 2,4

prostredi.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nyni se Ize piesvédCit o vySe zminénych pozitivnich dopadech absence informaci
0 udalostech a zménach v destinaci v ramci nasich médii — 42,5 % respondenti spise
souhlasi s tim, Ze ,,Portugalsko je bezpetna zemé*, 32,7 % z nich zcela souhlasi. To je
samoziejmé z velké Casti zplsobeno skuteCnosti, Ze zemé za poslednich nékolik let
doopravdy necelila vyraznéj$Sim bezpecnostnim problémuam, respektive udalostem, které
by mohly navstévnika bezprostiedné ohrozit. Stru¢né feceno o Portugalsku se nemluvi
napiiklad v souvislosti s demonstracemi, stavkami nebo problémy s imigranty.
Ve srovnani s jinymi evropskymi zemémi je zde také velice nizkd kriminalita, Azory

wewvr

(cestujlevne.com, 2020)

Tato fakta souvisi také s pomérn¢ vysokymi priimérnymi hodnotami $kaly u vyroka E2
a E3 (3,2 v obou pripadech). Navzdory tomu, ze do zem¢ je takika nemozné dostat se
pozemni dopravou, a navic cesta letadlem castokrat vyzaduje ptestup, dotazovani ji
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vétSinou povazuji za dobte pfistupnou a souhlasi s tim, ze ,,vycestovat do Portugalska je

snadné a bezpecné*™.

O néco niz8i pramérné hodnoty Skaly vSak vykazuji tvrzeni E4 a E5. Respondenti
balancuji mezi hodnotami 2 a 3. Co se tyCe infrastruktury, srovname-li zemi opét se
sousednim Spanélskem, kvalita silnic a dalnic je v Portugalsku na vyssi Girovni, naproti
tomu tieba turistické znaceni a vybaveni je na Spanélské stran€ narodnich parki lepsi

nez na portugalské. (Almeida Garcia, 2014)

Tabulka 16: Bezpe¢nostni komponenty E

Podil responsi na
Primeér
hodnotach skaly v %
skaly
1 2 3 4

E1: Portugalsko je bezpecna zemé. 3,1 1,8 23 | 425 | 32,7
E2: Portugalsko je dobie ptistupna zemé. 3,2 35 | 159|425 | 38,1
E3: Vycestovat do Portugalska je snadné a bezpecné. 3,2 36 | 9,7 | 46,9 | 39,8
E4: Portugalsko disponuje kvalitni infrastrukturou. 2,7 6,2 | 38,1 | 398 | 159
ES: Portugalské instituce, organizace (véetné zafizeni

. . 2,7 44 | 345 | 47,8 | 13,3
pro cestovni ruch) jsou kvalitn¢ vybaveny.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Ani v této skupin¢ bezpeénostnich komponent nevykazuji preference zen a muzl

vyznamné rozdily.

Tabulka 17: Bezpe¢nostni komponenty E - srovnani pohlavi

Primér skaly
Primér Zeny Muzi

E1: Portugalsko je bezpecna zem¢. 31 3,1 3
E2: Portugalsko je dobfe pfistupna zeme. 3,2 3,2 3,1
E3: Vycestovat do Portugalska je snadné a bezpe¢né. 3,2 3,3 3,2
E4: Portugalsko disponuje kvalitni infrastrukturou. 2,7 2,7 2,6
ES5: Portugalské instituce, organizace (vcetn€ zafizeni

pro cestovni ruch) jsou kvalitné vybaveny. ol & ol

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Za respondenty, ktefi destinaci jiz navstivili, i v tomto piipadé hovoii vlastni zkusenost,
tedy primérné hodnoty Skaly jsou ve vSech piipadech vyss$i. Podle Mayera,
Zbaraszewskiho, Pienkowskiho, Gacha a Gernertové (2019) stereotypy a ptredsudky,
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které jsou bézné pro kazdodenni zivot, se promitaji do turistickych aktivit - napiiklad
pozitivnim stereotypem je predstava o skvélé kuchyni v jihoevropskych zemich, naproti
tomu negativnim stereotypem je strach z okradeni. Subjekt, ktery destinaci navstivi, ma
tendenci takovéto piredsudky ztracet. To vétSinou plati pro vesSkeré bezpecnostni aspekty

vybéru destinace.

Tabulka 18: Bezpe¢nostni komponenty E - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Pramér skaly
Primeér Navstivili Nenavstivili

E1: Portugalsko je bezpe¢na zemé. 3,1 3,5 2,9
E2: Portugalsko je dobfe pfistupna zeme. 3,2 34 3,1
E3: Vycestovat do Portugalska je snadné a bezpecné. 3,2 3,5 3,1
E4: Portugalsko disponuje kvalitni infrastrukturou. 2,7 3,2 2,5
ES: Portugalské instituce, organizace (véetné zatizeni

pro cestovni ruch) jsou kvalitné vybaveny. & 32 20

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Navzdory piredchazejici diskusi o vlivu nepfitomnosti zprav o destinaci v bézné
dostupnych médiich, 48,7 % respondentii zcela souhlasi Stim, ze ,,informace
0 Portugalsku jsou dobte pfistupné®“. Pod takovymi to informacemi si vSak dotazovany
predstavi spiSe praktické informace o destinaci, rady na cestu ¢i cestovatelské tipy.
Pokud pfihlédneme k faktu, Ze popularita Portugalska béhem poslednich nékolika let
vyrazn¢ roste, coZ prokazuji statistiky zminéné v teoretické ¢asti této prace, je logicke,
ze respondenti maji kolem sebe ¢im dal tim vice lidi, ktefi jiz maji s destinaci
zkuSenosti. Tyto zkuSenosti pak S§ifi bud’to nevédomky, nebo cilené napiiklad
prostiednictvim ridznych blogi. Mnozstvi dostupnych informaci o destinaci se tak

neustale zvysuje.

Prestoze ve vyroku F2 spéje prumérnd hodnota $kaly k souhlasu s tvrzenim, podil
jednotlivych odpovédi ukazuje, ze 43,4 % respondentti, tedy vétSina, spiSe nesouhlasi
s tezi, ze ,.komunikace v Portugalsku je bezproblémova®, ackoliv odpovéd ,spiSe
souhlasim® ma jen nepatrné niZ§i zastoupeni. Tento jev bude zajimavy pifi srovnani

responsi dotazovanych, ktefi destinaci navstivili a nenavstivili.

Lze povazovat za kli¢ové pozastavit se predevSim nad vyrokem F5. Primér skaly 1,9
vyjadiuje spiSe negativni postoj k danému tvrzeni. 47,8 % respondentd spiSe nesouhlasi

S tim, ze ,,Portugalsko je chuda zemé*.
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Podle Nérodniho statistického institutu vSak zije v Portugalsku pod hranici chudoby
témet 2,6 milionu lidi, pfi¢emz pfiblizné pétina obCani Zijicich v chudobé je mladsich
18 let. Jednou z hlavnich pii¢in je vysoka nezaméstnanost. Navzdory témto faktim se
situace v zemi neustale zlepSuje, k Cemuz pfispivd mimo jiné pravé cestovni ruch.
Rozdily mezi dnesnim Portugalskem a Portugalskem naptiklad pted 20 az 30 lety jsou

velmi vyrazné, a tak se zem¢& muize postupné zbavovat nalepky ,,chudé evropské zemé*.

(borgenproject.org, 2018)

Tabulka 19: Bezpe¢nostni komponenty F

Podil responsi na
Primeér
hodnotach skaly v %
skaly
1 2 3 4
F1: Informace o Portugalsku jsou dobie piistupné. 3,2 3,5 | 17,7 | 30,1 | 48,7
F2: Komunikace v Portugalsku je bezproblémova. 2,5 71 | 43,4 | 37,2 | 12,3
F3: Ména v Portugalsku je stabilni a silna. 2,7 45 | 389 | 39,8 | 16,8
F4: Portugalsko je kultivovana zem¢. 3 1,7 | 239 | 496 | 24,8
F5: Portugalsko je chuda zemé. 19 31 | 478|186 | 2,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V posledni skupin€ bezpe¢nostnich komponent nelze tak jako u ptedchozich pozorovat

vyrazné rozdily mezi preferencemi zZen a muzi.

Tabulka 20: Bezpe¢nostni komponenty F - srovnani pohlavi

Primér skaly
Primér Zeny Muzi
F1: Informace o Portugalsku jsou dobie piistupné. 3,2 3,3 3,2
F2: Komunikace v Portugalsku je bezproblémova. 2,5 2,6 2,5
F3: M¢na v Portugalsku je stabilni a silna. 2,7 2,7 2,6
F4: Portugalsko je kultivovana zem¢. 3 3 3
F5: Portugalsko je chuda zemé. 19 1,9 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vyssi primérnou hodnotu u vyroku F1 u respondentil, kteti destinaci navstivili, lze
odiivodnit tak, Ze tito dotazovani si jiZz informace sami vyhledavali, popifipadé méli
tendenci si jich Castéji vSimat. Vratime-li se K tvrzeni F2 - ti, ktefi maji zkuSenosti

napiiklad s komunikovanim s Portugalci ve formalnich zaleZitostech, mohli narazit

24
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sttedni Evropé zvykli. Respondenti, ktefi vycestovali do zem¢ jako turisté, navstévovali
obchody a restaurace a setkavali se s personalem hotell, pravdépodobné zjistili, ze
Portugalci uméji anglicky &ast&ji neZ napiiklad Spanélé, coz je dano piedev§im
skutecnosti, ze v portugalské televizi bézi veskeré zahrani¢ni filmy a seridly vyhradné
v piivodnim znéni s titulky. I ti, ktefi nejsou jazykové vybaveni, se vSak o komunikaci
ve vétsing piipada snazi.

Nejniz$i rozdily naopak panuji vramci této segmentace respondentu v tezi, ze
,Portugalsko je chuda zem&“. Znovu se mizeme opfit o vySe zminéna fakta — navzdory
pomérné vysoké nezaméstnanosti a velkému poctu lidi Zijicich v chudobé, dotazovani
jiz zdaleka nevnimaji Portugalsko jako chudou zemi zejména vzhledem Kk rostoucimu
trendu cestovniho ruchu a zlepSujici se celkové situaci. UZ jen mira nezaméstnanosti se

v minulém roce dostala nejnize od krizového roku 2011. (investicniweb.cz, 2019)

Tabulka 21: Bezpe¢nostni komponenty F - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Primér skaly
Primér Navstivili Nenavstivili
F1: Informace o Portugalsku jsou dobie piistupné. 3,2 3,6 3,1
F2: Komunikace v Portugalsku je bezproblémova. 2,5 3 2,4
F3: M¢na v Portugalsku je stabilni a silna. 2,7 3,2 2,5
F4: Portugalsko je kultivovana zem¢. 3 3,5 2,8
F5: Portugalsko je chuda zemé. 19 2 1,9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
4.1.6 Socialni komponenty brandu Portugalsko

Nejméné obsahld skupina komponent brandu Portugalsko obsahuje celkem 8 tvrzeni.
Jak ukazuje tabulka uvedena niZze, praméry Skaly prvnich tfech vyroki, stejné tak
vyroku G6, vykazuji pomérné vysoké hodnoty — 3, 3,2, 3 a znovu 3,2. Ve vSech téchto
ptfipadech vétSina respondentll spiSe souhlasi — Portugalci jsou podle dotazovanych
pohostinni, pratelsti, je snadné se s nimi spiatelit, poptipadé¢ vidi Portugalsko jako
pratelskou zemi, piestoze ve vzorku pfevazuji respondenti, ktefi destinaci nikdy
nenavstivili. O lidech pochéazejicich ze zemi jizni Evropy obecné prevladaji
ve spole€nosti stereotypni piedstavy, Ze jsou otevieni, pratelsti a pohostinni. S t€mito
obecné rozSitenymi nazory, které vyrazné ovliviiuji image znacky, souviseji rovnéz
tvrzeni G4 a G5, kde jsou hodnoty vyrazné nizsi (2,5 a 2,1). Co se tyce teze, Ze

»Portugalci jsou vysoce kompetentni, respondenti se pohybuji na pomezi souhlasu
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anesouhlasu. 48,7 % dotazovanych, tedy vétSina, pak spiSe nesouhlasi Stim, Ze
»Portugalci tvrdé pracuji“. Opét se lze opirat o rozsdhla minéni, ze zivotni styl
predstavy mohou znacku dostavat do pasti, které¢ byly popsany v teorii. Znacka se sice
musi pfizpisobovat ménicim se podminkam, nicméné cilové publikum by ji nemélo
utvaret, nybrz pfijimat.

Vyrazn¢ prevazujici nesouhlas s tvrzenim, ze ,,Portugalsko je prelidnénd zemé* muze
byt projevem nazoru, Ze¢ destinace zatim neni pro Ceské respondenty tradiéni
dovolenkovou oblasti a Ze ji lze povaZovat za stale jesté neobjevenou zemi, kde se
cestovni ruch ve vét§im meéfitku teprve rozviji. Rovnéz neni obecné vnimana jako
typicka prelidnéna zemé, mezi které je z evropskych destinaci fazena naptiklad Malta

nebo Monaco. (smashinglists.com, 2020)

Tabulka 22: Socialni komponenty

Podil responsi na
Primeér
hodnotéch skaly v %
skaly

1 2 3 4
G1: Portugalci jsou pohostinni. 3 0,9 | 17,7 | 59,3 | 22,1
G2: Portugalci jsou pratelsti. 3,2 09 | 132|549 | 31
G3: S Portugalci je snadné se spratelit. 3 0,9 | 25,6 | 48,7 | 24,8
G4: Portugalci jsou vysoce kompetentni. 2,5 97 416|416 | 7,1
G5: Portugalci tvrdé€ pracuji. 2,1 21,2 | 48,7 | 24,8 | 5,3
G6: Portugalsko je ptatelska zeme. 3,2 18 | 14,2 | 50,4 | 33,6
G7: Portugalsko je ptelidnéna zemé. 1,9 21,2 1708 | 5,3 2,7
G8: Portugalsko je ticha zemé. 1,9 3451|469 | 159 | 2,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V ramci srovnani preferenci pohlavi s ohledem na socialni komponenty znacky je
mozné pozorovat lehce vyraznéjsi diference pouze ve vyroku G4 a G6, piipadné¢ G7
a G8, kdy néazory Zen jsou tak jako u ptedchozich skupin mirn¢ optimisti¢téjsi, nicméné

rozdily nelze pro tento vyzkum povaZovat za vyznamné ¢i klicové.
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Tabulka 23: Socialni komponenty - srovnani pohlavi

Pramér skaly

Primeér Zeny Muzi
G1: Portugalci jsou pohostinni. 3 3 3
G2: Portugalci jsou pratelsti. 3,2 3,2 3,1
G3: S Portugalci je snadné se spratelit. 3 3 2,9
G4: Portugalci jsou vysoce kompetentni. 2,5 2,6 2,3
G5: Portugalci tvrde pracuji. 2,1 2,2 2,1
G6: Portugalsko je pratelska zemé. 3,2 3,3 3
G7: Portugalsko je ptelidnéna zemé. 19 2 1,8
G8: Portugalsko je ticha zemé. 1,9 1,8 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Respondenti, ktefi destinaci navstivili, Castéji souhlasi téméf se vSemi vyroky.

a pracoviti nez v ptredstavach dotazovanych bez zkuSenosti. Jak jiz bylo zminéno,

jednak existuji jisté stereotypni predstavy o mentalité jihoevropskych narodi, dale také

obecné zkuSenosti cestovateli hovoficich o tom, ze Portugalci jsou skromnéjsi

a oteviengj$i nez napiiklad Spanélé. RovnéZ jsou zvykli pracovat vice vzhledem

k dlouholeté vysoké nezaméstnanosti a boji na trhu prace, ackoliv mira nezaméstnanosti

zde v poslednich letech vyrazné klesa.

Tabulka 24: Socialni komponenty - srovnani navstivili vs. nenavstivili

Primér skaly

Primeér Navstivili Nenavstivili

G1: Portugalci jsou pohostinni. 3 3,3 2,9
G2: Portugalci jsou pratelsti. 3,2 3,5 3

G3: S Portugalci je snadné se spratelit. 3 3,3 2,9
G4: Portugalci jsou vysoce kompetentni. 2,5 2,6 2,4
G5: Portugalci tvrd€ pracuji. 2,1 2,4 2,1
G6: Portugalsko je pratelska zeme. 3,2 3,5 3

G7: Portugalsko je ptelidnéna zemé. 19 1,9 1,9
G8: Portugalsko je ticha zemé. 19 1,9 1,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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4.1.7 Test chi-kvadrat (XZ) nezavislosti v kontingen¢ni tabulce

Zavérem sekce vénované zpracovéni $kalovych hodnoceni, je test chi-kvadrat (y°)
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce pro ovéfeni stanovenych hypotéz na hladiné
vyznamnost a=5 %. Nejdiive se uskutecnilo ovéfeni zavislosti responsi 1 — 4
na pohlavi respondenta. K testovani doslo v MS Excel, kam byla exportoviana data

ptimo ze Survio.com a rozdélena do dvou sloupcti (pohlavi a hodnoceni od 1 do 4).

Po stanoveni nulové hypotézy Hlg a alternativni hypotézy H1a Ize zvolit tuto testovou

statistiku:

Obrazek 3: Testova statistika

Zdroj: Ande¢l, 1998

Nésledovalo vytvofeni kontingencni tabulky, pficemz pohlavi bylo umisténo do tadki
a hodnoceni do sloupci, takto doSlo k definovani empirickych hodnot. Dal§im krokem
je vtomto piipadé stanoveni teoretickych hodnot tak, Ze se pronasobi soucty fadka
a sloupct empirickych hodnot a vydéli se jejich celkovym souctem. Pak je mozné
odectenim teoretickych od empirickych hodnot, umocnénim tohoto vysledku na druhou
a vydélenym empirickymi hodnotami vytvofit matici, z niz lze ziskat pomoci funkce

SUMA testové kritérium:
¥’=39,04

Pro pfijeti ¢i odmitnuti hypotéz je tifeba urcit kriticky obor. Nyni lze pfipravit stupné
volnosti, které jsou dllezité pro dalsi vypocty. Testova statistika ma ptiblizné rozdéleni
XZ o (r—1)(s—1) stupnich volnosti, kde r je pocet fadkli a s znaci pocet sloupct, tzn., Ze

volnost vychazi 3.

Kriticky obor nyni lze urcit prostfednictvim statistické funkce CHIINV, do jejichz

parametrti dosadime a=5 % a volnost s hodnotou 3, dostavame tedy:
X2 > 7,81
Pokud testova statistika spada do kritického oboru, pak nulovou hypotézu H1ly nelze

zamitnout, sledované jevy jsou tedy zavislé, a naopak. Vidime, Ze testové kritérium
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39,04 do oboru patifi. Nulovou hypotézu tedy zamitdime a miizeme na hladiné
vyznamnosti a=5 % fici, ze existuje zavislost mezi stupném hodnoceni vyrokl na skale

a pohlavim.

Dalsim pfedmétem ovéfeni byla zavislost predchozi navstévy destinace, respektive
zkuSenosti se znackou Portugalsko, na hodnoceni $kély u jednotlivych vyrokl. Nyni se

tedy zabyvame H2y a H24, které byly rovnéz stanoveny v metodice.

Test chi-kvadrat (XZ) nezavislosti v kontingen¢ni tabulce probéhl zcela totoznym
zpusobem v MS Excel na hladiné vyznamnosti =5 % s tim rozdilem, ze data prvniho
sloupce poskytujici informaci o pohlavi respondenta byla nahrazena informaci o tom,
zda dotazovany navstivil ¢i nenavstivil Portugalsko. Lze vyuzit stejnou testovou
statistiku jako v pfedchozim piipadé a pro ovéfeni vytvofit kontingenéni tabulku,
prostfednictvim niz ziskdme teoretické hodnoty a déale empirické hodnoty. Takto bylo

vypocteno testové kritérium:
¥*=267,55

Kriticky obor opét uréujeme pomoci funkce CHIINV, pfiCemz parametry predstavuje

znovu o=5 % a volnost=3:
x2 = 7,81

Testové kritérium 267,55 do tohoto oboru spadd stejné jako v pfedeslém testu, nulova
hypotéza tudiz mize byt znovu zamitnuta. Na hladin€¢ vyznamnosti oa=5 % lze tvrdit, ze
existuje zavislost mezi stupném hodnoceni vyrokti na Skale a ptfedchozi zkuSenosti

se znackou Portugalsko.
4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na portugalském trhu

Dosud se tato kapitola zabyvala vyhodnocenim dotazniku pro ceské respondenty. Co se
ty¢e dotazniku pro portugalské respondenty, otdzkam a vyrokiim zaméfenym na znacku
Algarve se bude hloubéji vénovat samostatna kapitola, nicméné jeho sekci vztahujici se
ke znacce Portugalsko je pro piehlednost tfeba nastinit jiz ted. Divodem je srovnani
preferenci Ceskych a portugalskych respondentli Vv tvrzenich a otazkach, jez byly pro
oba segmenty totozné. Cast portugalského dotazniku orientovana na znacku Portugalsko
obsahuje 20 anglickych vyroki shodnych s vybranymi Ceskymi tezemi — srovnani je
tedy provedeno tam, kde je to mozné. K tomu byly vyuzity konkrétnéjsi tvrzeni, u nichz

ma komparace vyznam, naproti tomu o obecna tvrzeni typu ,,Portugalsko je krdsna
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zem&* apod. byla tato ¢ast dotazniku redukovana. Sekce dotazniku je uvedena jednou

Z otevienych otazek odpovidajici ceské verzi.

4.2.1 Srovnani charakteru zna¢ky Portugalsko z pohledu ¢eskych

a portugalskych respondenti

Portugalsti respondenti méli stejné jako Cesi vypsat minimalné 3 slovni spojeni
vystihujici znacku Portugalsko (ten samy tkol plnili rovnéz pro Algarve).

NejfrekventovanéjSim heslem je ,,ocean®, dale pak ,historie, bohatd historie, velkolepa
historie* ¢i ,,fotbal®, poptipad¢ ,,Ronaldo®. Z téchto responsi je patrné, ze dotazovani si
jednak spojuji znacku s osobnosti stejné¢ jako ¢esti respondenti a soucasné jsou hrdi
na svoji historii, kterou povazuji za vyznamnou. Cetné také oznaGovali Portugalsko
za ,,poklidné, pfijemné, mirumilovné, ptatelské, pohostinné“, ale také ,,malé, slunecné
a bezpeéné®. Srovname-li tyto nazory s ¢eskymi responsemi, vidime, ze i Cesi rovnéz
hodnotili destinaci napiiklad jako pratelskou, uvolnénou a pohodovou, soucasné vsak

I jako zabavnou, barevnou, emotivni ¢i temperamentni, coz je trochu odlisny pohled.

Tabulka 25: Srovnani charakteru znacky Portugalsko - CeSi vs. Portugalci

Portugalsti respondenti Cesti respondenti

Vycet nejcastéjSich slov ¢i spojeni | Pocet | Vycet nejcastéjSich slov ¢i spojeni | Pocet

Ocean 14 Kulturni bohatstvi 31
Historie/bohata historie/velkolepa 12 Pratelské/pratelsti lidé/mili 26
historie lidé/vstiicnost

Fotbal/Ronaldo 11 Bezstarostné/uvolnéné/pohodové. .. 20
Poklidné/ptijemné/mirumilovné 10 Zabava/zivo/Ziva/vesela/zivé ulice 16
Pratelské/pohostinné 10 Ronaldo 16
Malé 6 Ptiroda 16
Slune¢né/slunce 6 Atlantik 15
Bezpecné 5 Tanec/hudba/pisné 10
Uzasné/skvélé/nejlepsi 5 Soused Spanélska/skoro 9

Spanélsko/malé Spanélsko

Barvy/barevna/pestrobarevna

Emotivni/temperamentni

Krasné plaze

Ryby

g1l o o | ©

Zamoftské objevy/moteplavectvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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4.2.2 Komponenty znacky Portugalsko z pohledu portugalskych

respondenti

Jak ukazuji tabulky ¢. 26, 27 a 28, Portugalci hodnoti jednotlivé komponenty znacky

mnohem negativnéji.

Pokud se podivame na hodnoceni zkracené¢ho vyctu psychologickych komponent, je
ziejmé, 7e Cedi povazuji Portugalsko za mnohem bohat$i na piirodni atraktivity,
historické pamatky, ziva mésta ¢i kulturu nez portugal$ti respondenti. Zatimco praméry
Skal u vyroka B1, B2, B4 a C2 vykazuji u ¢eskych respondentti vysoké hodnoty (3,2 ¢i
3,3), u Portugalct je to témét o cely jeden stupeit méné. Piestoze je obecné rozsifenym
faktem, Ze Portugalci jsou na sviij narod hrdi, mnoho ¢lanku a studii se zabyva jejich
sklonem k melancholickému chovani a tendenci vidét véci negativné, v ¢emz se 1isi od
ostatnich jihoevropskych narodd. Jedna se o jakousi behavioralni kulturu, kterd miize
byt divodem pravé k nepfiznivému pfistupu k hodnoceni jednotlivych vyrokd.

(bbc.com, 2016)

Oba segmenty se naopak shoduji v hodnoceni teze C3, tedy spiSe nesouhlasi s tim, zZe
»Portugalsko pfispiva k védnim inovacim®. Vyjimku tvoii tvrzeni C1, kdy primér skaly
portugalskych odpovédi dosahuje hodnoty 3,7, nicméné u Cechl je to jen 2,5.
Portugalci zcela souhlasi s tim, Ze ,,Portugalsko hraje aktivni roli v mezinarodnich
sportovnich soutézich®. Predevsim fotbal je vzemi povazovan takika za jednu

vvvvvv

skute¢né patrna.

Tabulka 26: Psychologické komponenty - srovnani Cesi vs. Portugalci

Pramér skaly
Cesi Portugalci

B1: Portugalsko je bohaté na ptirodni atraktivity. 3,2 2,5
B2: V Portugalsku je mnoho historickych pamatek. 3,3 2,2
B4: Portugalska mésta jsou ziva a pulzujici. 3,2 2,2
C1: Portugalsko hraje aktivni roli v mezinarodnich sportovnich 25 3.7
souteZzich.

C2: Portugalsko ma velké kulturni dédictvi. 3,2 2,3
C3: Portugalsko pfispiva k védnim inovacim. 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V oblasti bezpe¢nostnich komponent se jiz Cesi a Portugalci shoduji vyrazné vice.
V mnoha tezich se primérné hodnoty skaly u obou segmentt li§i minimalné — naptiklad
co se tyCe otazky kompetentnosti viiddct, vykonnosti zemé, dileZitosti role ve svété ¢i
ochrany zivotniho prostfedi, praméry se u obou skupin pohybuji kolem hodnoty 2.
Nejhlubsi rozdily jsou pak ve vyrocich D4, E3, E4 ¢i E5. Zatimco Ce$ti respondenti
napiiklad castéji souhlasi s tvrzenim, ze ,,obfané Portugalska ziji ve svobodné
spolecnosti, prumérna hodnota $kaly u portugalskych respondenti je jen 2,1. Stejnou
hodnotu u tohoto segmentu rovnéz vykazuje minéni, ze ,,Portugalsko disponuje kvalitni
infrastrukturou” a ,,7e portugalské instituce, organizace jsou kvalitné vybaveny*. Cesi

tuto problematiku vidi pozitivnéji.

Tabulka 27: Bezpetnostni komponenty - srovnani Cesi vs. Portugalci

Prameér skaly
Cesi Portugalci

D1: Portugalsko ma kompetentni vidce. 2,2 1,8
D2: Portugalsko je vykonna zemé. 2,2 2
D3: Portugalsko zachazi se svymi obcany spravedlive. 2,6 2,1
D4: Obcané Portugalska Ziji ve svobodné spolecnosti. 3 2,1
D6: Portugalsko hraje ve svété dulezitou roli. 2,2 2
D7: Portugalsko se podili na ochrang€ Zivotniho prostiedi. 2,5 2,1
E3: Vycestovat do Portugalska je snadné a bezpec¢né. 3,2 2,5
E4: Portugalsko disponuje kvalitni infrastrukturou. 2,7 2,1
E5: Portugalské instituce, organizace (véetné zafizeni pro 27 21
cestovni ruch) jsou kvalitng vybaveny.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nejuzsi skupina komponent znacky, tedy redukovanych socidlnich komponent, opét
ukazuje, ze Portugalci jsou k sobé pomérné kriticti. Priméry Skaly u tvrzeni G1, G2
a G3 vykazuji u Ceskych respondenti hodnoty 3, 3,2 a 3, zatimco u Portugalcii je to
znovu pouze 24, 2,3 a 2,2. Cesi Castdji souhlasi s vyroky, Ze ,Portugalci jsou
pohostinni, pratelti a Ze ,je snadné se s nimi spratelit“. U teze G4 uz se Cesi vice
piiblizuji hodnoté€ 2, a tedy 1 ndzorim druhého segmentu. U posledniho vyroku, v némz
je rozebrana otdzka, zda ,,Portugalci tvrd€ pracuji, naopak portugal$ti respondenti maji
primér své Skaly mirné vyssi, ackoliv hodnoty jsou i tak nizké u obou skupin (2,1

az2,3).
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Tabulka 28: Socialni komponenty - Cesi vs. Portugalci

Pramér skaly
Cesi Portugalci
G1: Portugalci jsou pohostinni. 3 2,4
G2: Portugalci jsou pratelsti. 3,2 2,3
G3: S Portugalci je snadné se spratelit. 3 2,2
G4: Portugalci jsou vysoce kompetentni. 2,5 2,1
G5: Portugalci tvrde pracuji. 2,1 2,3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
4.3 Souhrnné hodnoceni znacky Portugalsko

Pokud vezmeme v ivahu trh Ceské republiky, Portugalsko jako destinace cestovniho
ruchu bylo aZz doneddvna prakticky neobjevené. V nabidkach cestovnich kancelafi
se tém¢t nevyskytovalo, a pokud ano, zastoupeni bylo velmi omezené. V celosvétovém
meéfitku jeho popularita vyrazné vzrostla mezi lety 2016 a 2017, v roce 2018 bylo
dokonce vyhodnoceno jako ,,pfedni svétova destinace®. (wendyperrin.com, 2018)

Lze fici, Ze na ¢eském trhu znacku Portugalsko donedavna velmi vyrazné vytlacovaly
miry se toto déje i v Soucasnosti, avSak v mnoha Zebfi¢cich cestovatelskych blogt
a webl byva Casto zafazovano mezi rostouci trendy. Vzestup popularity Portugalska se
obecné vztahuje spiSe k individudlnim cestdm a tyka se predev§im mladych lidi, kteti

upousti od kupovani ,,balic¢kovych zajezdi* a vSe si zatizuji sami.

Zejména oteviené odpoveédi Ceskych respondentii prokédzaly, ze znacka Portugalsko je
spjata predev§im s oceanem, pldzemi, utesy, vyhlidkami a pobfezim, ale zaroven také
S konkrétnimi produkty, jako je portské vino nebo korek. Ty miZeme v ramci
psychologickych komponent povazovat za pfidruZzené znacky, stejné tak i hmatatelné
objekty, mezi néz zaroven fadime i tfeba pamatky, stavby ¢i architekturu. Rovnéz bylo
V mnoha ¢astech této kapitoly zmin€no spojeni znacky a osobnosti — pfedev§im u muzi.

vvvvvv

pfirozenym jevem. Velmi pozitivni vSak je, Ze postoj ceskych respondentt ke znacce je
obecné¢ vyrazné kladny navzdory tomu, Ze vétSina z nich nemd s destinaci Zadné
zkuSenosti. Povazuji ji za zajimavou, krdsnou, bohatou na pfirodni atraktivity, pamatky,

architekturu ¢i kulturu, dale také emotivni, temperamentni, ptatelskou, uvolnénou
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a otevienou. Vzhledem k absenci riznych konfliktt, politickych problémt apod. ji
vnimaji také jako bezpe¢nou. Cetné se piiklanéli k tvrzeni, Ze by méli zijem destinaci
navstivit. TO vSe naznaCuje, ze znacka muze mit, co se ty¢e konkurenceschopnosti

na naSem trhu velky potencial, pfedevsim u segmentu, kterého se tento vyzkum tykal.

Jak ukézalo genderové srovnani hodnoceni skdly, zeny maji tendenci hodnotit znacku
Portugalsko vyrazné¢ pozitivnéji. K odtivodnéni tohoto jevu se lze opfit o statistiku
Hitlistu, aplikace, v ramci niz si cestovatel mize pomoci filtru zvolit své cestovatelské
preference a nechat se vést pii vybéru cilové destinace, zptisobu dopravy, ubytovani
apod. (hitlistapp.com, 2020) Prostfednictvim analyzy dat 75 000 uzivatelti Hitlistu bylo
vyhodnoceno, ze 60 % Zen jevi veétsi zdjem o evropské destinace. Jsou na né
0 pouhych 20 %. Dale se vyzkumem Hitlistu prokazala tendence Zen vybirat si
destinace s velkym kulturnim a historickym zazemim, jako je napiiklad Recko nebo
Italie, zatimco muzi maji tendenci volit predev§im velké metropole typu New York
City, Hongkong ¢i Toronto. (travelandleisure.com, 2015) Takto by bylo moZné

v dal$ich postupech pii propagaci znacky zuzit cilovy segment.

Oficialni cCisla a statistiky potvrzuji, ze trend znacky destinace Portugalsko ma
Vv poslednich letech skute¢né nakroceno spravnym smérem. Oprostuje se od nalepky
»chudé zeme*, k ¢emuz vyrazné prispiva pravé cestovni ruch. Diky nému je podstatné
redukovana napiiklad nezaméstnanost. Region Algarve patfici mezi nejbohatsi oblasti
Portugalska je toho zdarnym ptikladem, otdzkou vSak zlstava, do jaké miry je rozmach
cestovniho ruchu Zadouci tak, aby se naopak destinace nedostala do turistické pasti.
Samoziejmé také nelze opomenout soucasnou krizovou situaci souvisejici s pandemii
koronaviru, ktera mtze dobré vyhlidky nejen destinace Portugalsko, ale i ostatnich,

zcela zvratit.
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5 Uspé$nost znacKky Algarve

Cilem dalsi sekce praktické ¢asti této prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti znacky
Algarve, kterd je vyznamna piedev§im pro vnitini cestovni ruch Portugalska. Region
nachazejici se na jihu zem¢ sice nyni objevuji i zahranicni turisté a jeho popularita

stoupa také mezinarodné, nicmén¢ stale se jednd primarné o letni destinaci samotnych

vvvvvvvv

........

ktizovatce v rozvoji regionalniho cestovniho ruchu. Jeho pobiezni oblasti jsou v letnich
mésicich pfelidnéné, zatimco ve venkovskych oblastech vesnice pomalu vymiraji.
Cestovni ruch pfind$i mnoho (vétSinou Spatné placenych) pracovnich mist, coz
zpusobuje nedostatek pracovniki v jinych odvétvich. A s ekonomickou vykonnosti silné
ovlivnénou sezénnosti cestovniho ruchu celi Algarve jako destinace velkym vyzvam.

(placebrandobserver.com, 2019)

Pro tuto destinaci byla vytvofena organizace destinaéniho managementu Algarve
Tourism Bureau za ucelem propagace regionu Algarve a jeho turistickych produkti.
Tato organizace rovnéZz spustila web visitalgarve.pt a vyuzivd jak verzi loga
vytvofeného pro znacku Portugalsko, tak v rdmci svych stranek i vlastniho originalniho

loga.

Obriazek 4: Logo znacky Algarve

¥ visit Algarve
Portugal
Zdroj: visitalgarve.pt, 2018

Vyzkum, jemuzZ se vénuje nasledujici kapitola, probihal oddélené od ptedchéazejiciho.
Pokud hledime na problematiku z pohledu Portugalska, zabyvame se v tomto piipadé
domécim trhem, ktery samoziejmé nahlizi na ,,vlastni“ znacku Algarve zcela jinak, nez

by na ni nahlizel naptiklad trh sttedoevropské zemé.
5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na portugalském trhu

V dalsich podkapitolach jsou vyhodnocena jednotliva tvrzeni a odpovédi, nejsou vSak

¢lenéna dle psychologickych, bezpecnostnich a socidlnich komponent brandu jako
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u ptedchoziho Setfeni z toho diivodu, Ze musela byt v samotném dotazniku pieskupena
tak, aby mohl byt formulaf ptehledné rozdélen na cast tykajici se znacky Algarve
a znaCky Portugalsko. Divodem je predev§im snaz$i orientace respondenta. Otazky
a tvrzeni v dotazniku jsou v nasledujicich podkapitolach pro srozumitelnost vyjadieny

v ¢esting, pivodni anglickd podoba je soucasti priloh této prace.
5.1.1 Identifika¢ni otazky

Uvodni trojice otazek opét slouzi ke snaz§imu roziazeni respondentt v dalsich ¢astech
dotazniku — v prvni fad¢ dle pohlavi. Dalsim predmétem dotazovani je vek (spise
z kontrolnich diivodd) a v neposledni fad¢ informace, jak Casto dotazovany destinaci
V priméru navstévuje.

Dotaznik vyplnilo celkem 53 muzd a 69 Zen ve véku 20 — 25 let. Dilezita byla

informace o frekvenci navstév destinace Algarve pro zvazeni hypotézy, Ze vétSina

respondenttl ji navstévuje pravidelné, popiipadé velmi Casto.

Jak ukazuje obrazek 5, na prvni pohled se mize zdat, Zze prevazuji respondenti, ktefi
v Algarve nikdy nebyli, nicméné pokud se¢teme vSechny ostatni odpovédi, je zfejmé, ze
70 % dotazovanych destinaci nékdy v minulosti navstivilo. Z této skupiny pak vétSina
respondentl (25 %) jezdi do Algarve Casto, a¢ nepravidelné, 23 % ji poté navstévuje
kazdoroéné. Timto lze prokazat tvrzeni, ze se skute¢né jedna o typickou dovolenkovou

destinaci pro vétSinu Portugalcli ze severné€jSich oblasti zemé.

Obrazek 5: Frekvence navstév Algarve

7%
Vice nez jednou za rok
0

e 2304 Jednou za rok
Navstivil(a) jsem jej mnohokrat, ale nepravidelné
Navstivil(a) jsem jej parkrat

10% i N S ,
Navstivil(a) jsem jej mozna jednou, dvakrat. ..

5% 25%

Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

69



5.1.2 Asociace spojené s Algarve

Stejné jako v dotazniku pro Ceské respondenty, i v této verzi byly na uvod pouzity
oteviené otazky pro zjiSténi asociaci spojenych se znackou Algarve. Konkrétni podoba
prvni otazky zni nésledné: ,,Kdyz se fekne (obchodni znacka) Algarve, co se vam
vybavi jako prvni?“ Souhrn nejcastéji opakovanych frazi a slov je rovnéz uveden
v tabulce, v niz jsou tak jako v ptedchozim piipadé dulezité jednotlivé vyroky, nikoliv

response konkrétniho dotazovaného.

Nejcastéji opakovanym heslem byla ,,plaz®, dale také ,,ocean, mote, utesy, vyhlidky,
ptiroda, vodni sporty“ apod. Algarve je v ramci vnitiniho cestovniho ruchu Portugalska
jednou z mala pfipustnych alternativ letni dovolené a mnoho obyvatel pochazejicich
z velkych mést v centralnim a severnim Portugalsku zde v 1ét€ pobyva i né€kolik tydni.
Traveni volného ¢asu v zemi je spojeno ptedev§im s ,,plazovou kulturou®, kdy se
veskeré déni odehrava u ocednu. Pfestoze tento zpusob zivota je uplatiiovan podél
celého portugalského pobfezi, je béznym jevem, ze se v letnich mésicich presouva
prave do Algarve. S tim souvisi také dalsi velmi frekventované response dotazovanych,
ktefi si destinaci spojuji s ,,nocnim Zzivotem, zabavou, party ¢i hudebnimi kluby*“. To
samoziejm¢ souvisi s rysy zkoumaného segmentu — jednad se o mladé studenty, navic
charakteristika jihoevropskych zemi je obecné vdzana na jakési uplatiovani ,kultury
noc¢niho Zivota“. Pro Algarve je rovnéz typické to, co pro mnoho letnich, pfimotskych
destinaci, jako jsou naptiklad nékteré fecké ostrovy — v zimé se zcela vyprazdiuji

a vétsina podnikti a zafizeni pro cestovni ruch je nefunkéni. (Semoeshonkova, 2010)

Nékolik respondenti, respektive vyhradné muzZskych respondentt, si Algarve spojuje
také s osobnosti Christiana Ronalda a méstem Vilamoura, kde fotbalista vlastni
nemovitosti a travi dovolenou. I nyni miiZzeme pozorovat jev, kdy dotazovani pojimaji

znacku jako 0sobnost.
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Tabulka 29: Asociace spojené s Algarve

Vycet nejcastéjsich slov ¢i spojeni Pocet | Pozn.
Plaz 22
Noc¢ni Zivot/party/diskotéky/hudebni 21

kluby/festivaly/zabava

Ocean/more 10

Utesy/vyhlidky/p¥iroda

Ronaldo/Ronaldo a Vilamoura Vyhradné muzi

Zahraniéni turisté

A~ B N| o

Vodni sporty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
5.1.3 Shrnuti charakteru znacky Algarve

Utelem daldi oteviené otazky bylo pfimét dotazované ke struénému a jednoduchému
vystizeni znacky prostfednictvim tfi slov nebo slovnich spojeni, pro jejichz vycet byla
opét zpracovana nize uvedena tabulka ¢islo 30. Takto respondenti popisovali znacku
Portugalsko, ovSem v jejich ptipadé lze fici, Ze byly odpovédi v otevienych otazkéach
vice intuitivni, zatimco nyni mlzeme piedpoklddat, ze bude popis respondentl
piesnéjsi.

Tabulka 30: Shrnuti charakteru zna¢ky Algarve

Vycet nejcastéjsich slov ¢i spojeni Pocet | Pozn.

Plaz 22

Ocean/more 22

Slunce/slunecné 10
Skaly/utesy/priroda/prirodni krasy 10

Hodné britskych turisti/zahlcené zahrani¢nimi turisty 8 Vyhradné zeny
Bohaté/predraZené 7

Krasna mala mésta 6 Spise Zeny
Kultura/historie 6 Spise Zeny
Cestovni ruch 5 Vyhradné zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Jednoznacné prevladala hesla jako ,,plaz, ocean, mote, slunce, skaly, tutesy, pfirodni
krasy“. Vyhradné Zeny v responsich dale popisuji Algarve jako destinaci zahlcenou
zahrani¢nimi turisty ¢i konkrétné britskymi turisty. Algarve je portugalskym regionem,
V némz oproti ostatnim vyrazné pievlada pocet pfenocovani v hromadnych ubytovacich
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zatizenich, pfi¢emz vétsinu z nich v soucasné dob¢ tvofti cizinci. Pfedevsim Britové zde
rovnéz vlastni ¢i poptévaji nemovitosti. To samoziejmé¢ souvisi s ristem cen, a tedy
vyjadienim respondenttl, Ze region je ,,bohaty a ptfedrazeny“. Vzhledem K rostoucimu
poctu lidi, ktefi pfichazeji na plaze Algarve, se zvySuje potieba zabyvat se napiiklad
hodnocenim kvality plazi, protoze ptrelidnénost miize snizit kvalitu vody a nasledné
snizit socialné-ekonomickou hodnotu oblasti. Nicméné na pobiezi Algarve je zaroven
soustiedéno nejvetsi mnozstvi ekonomickych aktivit regionu, navic vySe zminény
britsky trh stale zlstava nejvyznamnéjSim zdrojem piijma této oblasti. (Oliveira

Moreira, 2018)
5.1.4 Hodnoceni zna¢ky Algarve

Nésledujici podkapitola je vénovana vyhodnoceni stézejni cCasti dotazniku pro
portugalské respondenty. Jedna se o sekci zamétenou na znacku Algarve obsahujici 19
tvrzeni, zatimco sekce tykajici se znaCky Portugalsko je vyuzita pouze ke srovnani
s nazory Ceskych respondentti v oddélené podkapitole. Vyroky, které byly hodnoceny
s ohledem na Portugalsko, jsou nyni piepracovany pro Algarve. Vzhledem K tomu, ze
Vv tomto piipadé¢ byl dotaznik vyrazné redukovéan, vyhodnoceni neni provedeno dle

jednotlivych komponent, nybrz komplexné Vv tabulce uvedené nize.

Dotazovani se viceméné piiklanéji k tomu, Ze nemaji zdjem se do destinace vracet. A to
1 navzdory faktu, Ze pro vétSinu Portugalct je Algarve kazdoro¢né jasnou volbou pfii
vybéru letni dovolené. Prestoze velkd cast respondentii alespont nékdy Algarve
navstivila, pfipadné jej navstévuje pravidelng, u vyroku H1 mirné ptevazuje odpovéd
,»zcela nesouhlasim* nad odpovédi ,,zcela souhlasim®. Co se tyce vyroka H2 a H4, tedy
ze ,,Algarve je skvéla a zajimava destinace®, primér skaly dosahuje 2,6. Odpovédi jsou
vyrovnané rozloZzeny mezi hodnoty 1 — 4, coZ znamend, Ze respondenti se vyrazné
rozchazeji. U vyroku H5 je jiz hodnoceni o néco vyssi — pro 37,7 % dotazovanych je
Algarve ,krasnou destinaci®, dale pak 65,5 % z nich zcela souhlasi, Ze se jedna o dobte
pfistupnou destinaci. Mluvime o vnitfinim cestovnim ruchu, navStévnici tedy
samoziejm¢ nemuseji napiiklad pifekraCovat hranice a k dopravé vyuZivaji vlastni
prostiedky. Lze fici, Ze pro Portugalce ptredstavuje Algarve jakousi nejjednodussi,

nejlevnéjsi a nejptistupnéjsi alternativu dovolené.

U tvrzeni H6 44,3 %, tedy vétSina dotazovanych, zcela souhlasi S tezi, ze Algarve je

bohat¢ na pfirodni atraktivity, naproti tomu co se tyCe historickych pamatek

ey e
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V podstaté souvisi se zpuisobem, jakym vypliovali oteviené otazky — dovolenou si
spojuji s mofem, sluncem, pldzemi, piipadné dalSimi pifirodnimi predpoklady, nikoliv
kuptikladu s nav§tévovanim historickych pamatek, ackoliv i v tomto ohledu je Algarve
pomérné bohaté. Architektura Algarve ma sice v ramci Portugalska velmi specificky
raz, nicméné pro respondenty je to stale néco, co ve své zemi vidi bézné. Podivame-li se
nize na vyrok HI3 tykajici se kulturniho dédictvi, respondenti se sice rozchazeji
V nazorech o néco vice, nicméng¢ i tak je jejich postoj spiSe negativni — pravdépodobné

ze stejnych duvodi.

Vyrok H9 ma oproti pfedchozim vyssi primérnou hodnotu skaly — 2,9. Dotazovani
povétsinou spise souhlasi, ze ,,mésta v Algarve jsou zZiva a pulzujici®. Stejné tak pokud
se presuneme k tvrzeni H12, vidime, Ze 59,3 % znich vnima Algarve jako spise
zabavnou destinaci. Rovnéz mizeme piihlédnout k otevienym otdzkam, v nichz bylo

Algarve Casto popisovano hesly jako ,,no¢ni zivot, zabava, kluby* apod.

Dotazovani dale povazuji Algarve za spiSe pratelskou destinaci. Primérnad hodnota
Skaly u vyroku HI5 je pak oproti ostatnim pomérné vysokd (3,2) — jak jiz bylo
naznacenO V otevienych otdzkach, respondenti vnimaji Algarve jako spiSe ptelidnéné.
Naopak v dalsim vyroku nesouhlasi s tim, Ze se jedna o tichou destinaci a prumér Skaly
je jeden znejnizSich (2). Nizky pramér rovnéz vykazuje tvrzeni H17 — response
balancuji mezi hodnotami §kaly 2 a 3, spiSe vSak respondenti Algarve za moderni
destinaci nepovazuji. Divodem muze byt opét fakt, Ze ve vnitinim cestovnim ruchu

Portugalska se skute¢né jedna o tradi¢ni navstévnickou oblast.

Jednim z vyroki s nejvyssim priimérem (3,2) je piedposledni teze — 40,7 % respondentt
povazuje Algarve za zcela bezpecnou destinaci. Naopak iplné nejnizsi prumeér vykazuje
posledni tvrzeni H19 (1,8). 54,1 % respondentl zcela nesouhlasi, ze ,,Algarve je chuda
destinace. Oficialni udaje ukazuji, Ze spole¢né s Lisabonem a Madeirou je jednou

Z nejbohatSich oblasti Portugalska.
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Tabulka 31: Skalové hodnoceni znaéky Algarve

Podil responsi na
Primér
Skily hodnotéch skaly v %
1 2 3 4
H1: Rada bych navstivil(a)/znovu navstivil(a) Algarve. 2,4 31,2 | 23 | 16,3 | 29,5
H2: Algarve je skvéla turisticka destinace. 2,6 246 | 23 | 21,2 | 31,2
H3: Algarve je dobie pfistupna destinace. 3,5 09 | 9,7 | 239 | 65,5
H4: Algarve je zajimava destinace. 2,6 246 | 21,3 | 24,6 | 29,5
HS5: Algarve je krasna destinace. 2,8 23 | 14,7 | 246 | 37,7
H6: Algarve je bohaté na pfirodni atraktivity. 2,9 21,3 | 14,7 | 19,7 | 44,3
H7: V Algarve je mnoho historickych pamatek. 2,3 328 | 246 | 26,2 | 16,4
H8: Architektura v Algarve je zajimava. 2,4 29,5 | 19,7 | 36,1 | 14,7
H9: Mésta v Algarve jsou ziva a pulzujici. 2,9 53 24,8 | 451 | 24,8
H10: Algarve je uvolnéna destinace. 2,5 279 | 19,6 | 279 | 24,6
H11: Algarve je $tastna destinace. 2,6 26,2 | 16,4 | 26,2 | 31,2
H12: Algarve je zdbavna destinace. 3 0,9 | 17,7 | 59,3 | 22,1
H13: Algarve ma velké kulturni dédictvi. 2,3 295 1295|197 | 21,3
H14: Algarve je pratelska destinace. 2,6 23 | 13,1 | 426 | 21,3
H15: Algarve je ptelidnéna destinace. 3,2 0,8 | 13,3549 | 31
H16: Algarve je ticha destinace 2 42,6 | 26,2 | 246 | 6,6
H17: Algarve je moderni destinace. 2,2 2791312328 | 81
H18: Algarve je bezpe¢na destinace. 3,2 1,7 | 19,5 38,1 | 40,7
H19: Algarve je chuda destinace. 1,8 541|246 | 115 | 9,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tyto udaje je rovnéz mozné porovnat pohledem muzl a Zen. Nize uvedena tabulka ¢. 27
rozdéluje primérné hodnoty Skély dle preferenci pohlavi. Je patrné, Ze Zeny jsou opét
a zeny se shoduji v otazce bezpeCnosti destinace, stejné tak v tvrzeni, ze ,,Algarve je

zabavna destinace®, a V neposledni fad¢ v problému pielidnénosti.

Naproti tomu se jejich nazory nejvice rozchézeji ve vyrocich H6, H10, H11, H14 a H19.
Napftiklad co se tyce bohatstvi Algarve v oblasti ptirodnich atraktivit, vykazuje primér
Skaly u Zen vysokou hodnotu 3,6, zatimco u muzi je to jen 2,5. Stejné tak Zeny mnohem

Castéji souhlasi s tvrzenim, Ze se jednd o skvélou, zajimavou, krasnou, uvolnénou,
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Stastnou ¢i pratelskou destinaci. U Zen se praméry Skaly v téchto pfipadech pohybuji

mezi hodnotami 3,1 — 3,3, u muzid je to jen 2,2 — 2,4.

Tabulka 32: Skalové hodno&eni znalky Algarve - srovnani dle pohlavi

Prameér skaly

Primér Zeny Muzi

H1: Rada bych navstivil(a)/znovu navstivil(a) Algarve. 2,4 2,8 2,3
H2: Algarve je skvéla turisticka destinace. 2,6 3,1 2,4
H3: Algarve je dobfe pfistupna destiace. 3,5 3,7 3,3
H4: Algarve je zajimava destinace. 2,6 3,1 2,4
HS5: Algarve je krasna destinace. 2,8 3,2 2,6
Hé6: Algarve je bohaté na ptirodni atraktivity. 2,9 3,6 2,5
H7: V Algarve je mnoho historickych pamatek. 2,3 2,5 2,1
HS: Architektura v Algarve je zajimava. 2,4 2,8 2,2
H9: Mésta v Algarve jsou ziva a pulzujici. 2,9 3 2,7
H10: Algarve je uvolnéna destinace. 2,5 3,2 2,2
H11: Algarve je Stastna destinace. 2,6 3,3 2,3
H12: Algarve je zabavna destinace. 3 3 3

H13: Algarve ma velké kulturni dédictvi. 2,3 2,6 2,2
H14: Algarve je pratelska destinace. 2,6 3,2 2,4
H15: Algarve je prelidnéna destinace. 3,2 3,2 3,1
H16: Algarve je ticha destinace 2 1,8 2

H17: Algarve je moderni destinace. 2,2 2,7 2

H18: Algarve je bezpecna destinace. 3,2 3,2 3,2
H19: Algarve je chuda destinace. 1,8 15 2,3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

5.2 Souhrnné hodnoceni znacky Algarve

Jiz od 60. let minulého stoleti zamétuje Algarve svou turistickou nabidku predevsim

na tradi¢ni produkt ,,slunce a mote*, nejlépe znamy jako tii ,,S* (,,Sun, Sea, Sand®).

Pokud opustime oblast vnitiniho cestovniho ruchu, mizeme fici, ze tato strategie

vystavila jedno ze svych hlavnich odvétvi hospodaiské ¢innosti silné konkurenci jinych

zemi, jako je napiiklad Spanélsko & Recko, které nabizeji stejny typ produktu, ale

s relativné diverzifikovanou turistickou Cinnosti. (Duarte, 2015) Pfimotsky cestovni

ruch ma v Algarve jiz pomérn¢ dlouhou tradici a zaroven regionalni hospodarsky

vyznam, nicméné¢ v poslednich letech rovnéz integroval nové produkty, jako je
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napiiklad golf, okruzni plavby nebo turistika, vykazujici silnou poptavku cizinct. Pro
samotné Portugalce, kteti — jak jiz bylo zminéno — Si spojuji Algarve predevsim
S ,,plazovou kulturou® vsak muze byt nepiijatelné tuto novou podobu destinace
pfijmout. Zahrani¢ni turisté na jednu stranu ekonomice Algarve prospivaji, na stranu
druhou rodili Portugalci povazuji za negativum pielidnénost ¢i neustale se zvysujici

ceny.

Jak prokézalo dotaznikové Setfeni, pro n¢ je Algarve skutecné znaCkou reprezentujici
ocean, morte, slunce, plaz ¢i no¢ni Zivot spiSe nez prave tieba turistiku nebo historické
pamatky. Zajimavym paradoxem je fakt, ze region vétSina dotazovanych V letnich
meésicich pravidelné navstévuje, prestoze svym zptusobem Z jejich responsi do jisté miry

Cisi jakési znechuceni. To i navzdory skute¢nosti, Ze v jinych ptipadech by na ,,svoji

destinaci® nedali dopustit.
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6 Navrhy a doporuceni

Portugalsko je znackou, kterd ma v rameci jizni Evropy pomérné specifické postaveni.
Na naem trhu ji tak docela nelze prirovnavat napiiklad k Recku, Italii &i Spanélsku,
které cili na Siroké spektrum segmenti od rodin s détmi po seniory. Zatimco takové
destinace jsou vétSinou spojovany s piedstavou idealnich oblasti pro letni pobytovou
dovolenou, Portugalsko si vedle nich v nasich pomérech jesté zcela nevybudovalo své
misto. Od toho se odviji i omezengjsi nabidka cestovnich kancelafi. Je vSak tieba
zdUraznit, ze to muze byt pro znacku Portugalsko v budoucnu naopak velkou vyhodou.
Jak v metropolich, tak v pobieznich oblastech si stale zachovava sviij puvodni raz
arelativné se izoluje od komer¢niho turismu na rozdil od jinych pfimotskych oblasti
jihoevropskych zemi. Do mnoha regionii této destinace mifi skute¢né pouze jednotlivci,

ovsem ani velkd mésta jako Lisabon ¢i Porto dosud netrpi ptemirou navstév.

Dotaznikové Setfeni realizované na Ceském trhu navic prokazuje velmi kladny vztah
respondentt priblizné ve veéku 18-28 let k této znacce. Lze tedy fici, ze Portugalsko ma
nyni pfipravenou pudu pro to, aby z n¢j mohl byt na naSem trhu postupné budovan ¢im
dal konkurenceschopnéjsi, stale vSak pomérné specificky brand, takovy, ktery se
zaméfuje na mnohem uzsi segment nez vyse zminéné destinace. MiZzeme ptedpokladat,
Ze co se tyCe masového turismu a pobytovych letnich dovolenych klasického razu,
vzdycky jej vnaSich pomérech budou pravdépodobné vytlaCovat tradiénéjs$i hraci.
Portugalsko pro to ostatné ani nema idealni piirodni piedpoklady (teplé mofte, jisté
pocasi apod.), a i kdyby ano, infrastruktura cestovniho ruchu by zde zatim neméla
moznost pojmout veEtsi pocet turistl. Mnohem vhodnéjsi by v tomto piipadé bylo
zaméfit se praveé na jeho specifika. Takto by se mohla znacka rovnéz zbavit neustalého
srovnavani se zminénym Spanélskem, jimz bohuzel trpi. K tomu nakrodila jiz zminéna
digitalni kampan destinace Portugalsko spusténd v roce 2017, ktera prosazuje zemi

nejen jako cil letnich dovolenych.

Segment, kterého se primarni vyzkum prace tykal, je mozné povaZzovat za ten, na néjz
by znacka Portugalsko méla na nasem trhu pfedné cilit. Pravé u mladych lidi o ni
Vv poslednich letech roste zdjem. Pfedstavuji si pod ni zajimavou piirodu, architekturu,
pamatky, ale také uvolnénost, zabavu, barvy ¢i temperament. Spise nez vydat se cestou
klasickych pobytovych dovolenych, by bylo vhodné vyzdvihnout pravé moznosti

poznavani, turistiky apod. Otazkou je, jakym zplsobem piislusnou nabidku prezentovat
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vzhledem k faktu, ze tato skupina potencidlnich navstévnikt preferuje individualni
zpusob cestovani. VéEtSinu z nich neuspokoji moznost nakupu balicku u cestovni

kancelare.

Navrhem je pfedevsim zlepSeni ptistupnosti destinace ve smyslu zvyseni poctu piimych
leteckych spojii. Ty jsou mezi Ceskou republikou a Portugalskem postradany. Variantou
by bylo napiiklad obnoveni pi¥imé linky CSA Praha-Porto, navazani spoluprace
s portugalskymi aerolinkami TAP Portugal nebo vétSi zapojeni nizkonakladovych
leteckych spolecnosti tak, aby mohly byt poté realizovany pravé individualni cesty.
Samoziejmé s ohledem na soucasnou krizi celého sektoru cestovniho ruchu zptisobenou
pandemii mizeme mluvit o takovych opatienich pouze do budoucna, pokud se vibec
podafi v blizké dob& dostat cestovni ruch do ptivodniho chodu alespoil ¢astecné. Jestli

prave nizkondkladové letecké spolecnosti pieziji, je nyni jen otdzkou diskuse.

Dalsim pfedmétem debaty je, zda by nemély i samotné cestovni kanceldfe zacit
ptfizpisobovat svoji nabidku nové generaci turistt, ktefi upousti od balickovych
poznavacich zajezdii a cht&ji pifi cestovani vice volnosti. ReSenim je poskytovat
| pfi poznavaci dovolené jakysi flexibilni balicek, ktery by zahrnoval napiiklad letenku,
ubytovani a moznost pujceni auta. K néemu podobnému se uchyluje i cestovni
agentura Invia, kterd Vv nckterych svych nabidkach zprosttedkovava zakazniklim
za jednu cenu tfeba dopravu do mista urceni, ubytovani, dopravu z leti§t€¢ a pojisténi,
pfi¢emZ spolupracuje s nizkondkladovymi leteckymi spole¢nostmi, jako je Ryan Air,
anasleduje trend leteckych eurovikendli do evropskych destinaci, které momentalné
hojné¢ vyhledavaji pravé mladi lidé. Portugalsko by bylo idedlni destinaci pro
realizovani podobnych bali¢kl, zaroven by se postihl i cilovy segment. Cestovni

kancelafe by pak na tomto principu mohly zaloZit i koncepci budovani brandu.

Pak je zde samotnd propagace znacky na ceském trhu. Portugalsko ma v zasade
nakro¢eno spravnym smeérem, jak nastinilo Setfeni. Jestlize v tomto ohledu hovoiime
0 leteckych spojich, piiklad si lze vzit z kampané spole¢nosti Turkish Airlines, ktera
v roce 2019 vytvoftila pasobivou televizni reklamu s ndzvem Time For Time a kterad
donedavna bézela i v Ceskych médiich. Tato reklama jednak propagovala samotné
aerolinky, ale zdaroven také i1 znacku Turecko, jiz otevirala novym segmentim,
respektive cilila na mladsi roéniky. Ukazovala ji jako néco vic neZz jen destinaci
pro pobytovou dovolenou. Takto by se mohla v ptipad€ navyseni poctu letd prezentovat
napiiklad TAP Portugal.
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Pokud bychom mluvili o zlepSeni konkurenceschopnosti znacky Portugalsko obecné
(nejen na Ceském trhu), pro destinaci by to znamenalo pfedevSim zajistit takovou
infrastrukturu, kterd by ptipadny nartst poctu turistti zvladla. Je nutné si pfipustit, ze
oproti jinym jihoevropskym destinacim je zde cestovni ruch v poslednich letech teprve
v rozmachu, ackoliv pfijezdy postupné rostou. To by byl béh na velmi dlouhou trat,
nebot’ by bylo zapotiebi navysit kapacity, zajistit vystavbu novych ubytovacich zatizeni,
popiipad¢ zmodernizovat ty stavajici, dale také naptiklad zajistit pokryti wi-fi ¢i
moznost platit bezkontaktnimi platebnimi technologiemi atd. Mnoho oblasti, které maji
V ramci zemé potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu, zatim v tomto ohledu ve srovnani

se sousednim Spanélskem, kde existuje $iroké spektrum nabidky rtiznych kategorii,

wewvr

To vSe by samoziejmé mohlo znacce Portugalsko naopak uskodit, pokud vezmeme
Vv tvahu fakt, Ze si dosud uchranila svoji jedine¢nou, nekomeréni podobu. Hranice mezi

zvysSenim jeji konkurenceschopnosti a sebedestrukei mize byt velmi tenka.

Na to ostatné narazi Setfeni vénujici se znacce Algarve na portugalském trhu, které bylo
realizovano v druhé sekci praktické ¢asti této prace. Portugalsti respondenti si ji jiz nyni
velmi casto spojuji s prelidnénymi plazemi a rustem cen, ackoliv ani Algarve zdaleka
neCeli takovym problémim masového turismu jako nékteré regiony sousedniho
Spanélska. Vhodné je piedeviim nadale pfizpisobovat novou vystavbu ptvodni
architektute, k ¢emuz region Algarve na rozdil od Spanélské Andalusie pfistupoval
dobfe a podroboval tyto zalezitosti striktnim kontroldm. VétSina zafizeni pro cestovni
ruch je zde soustfedovdna vyhradné ve méstech, otizkou zlstava, zda by nebylo
feSenim infrastrukturu na jednu stranu sice rozsifit, ovSem zéaroven ji rozméliovat
pro t¢ely zahrani¢nich turisti podél celého pobieZi, které je na mnoha mistech
nevyuzité, zatimco plaze ve méstech byvaji v letnich mésicich pfelidnéné. MoZnym
vychodiskem je ponechat image znaCky Algarve na domacim trhu na bazi zminénych
»35, zatimco na zahrani¢nich trzich zaméfit jeji formovani i na jiné aktivity, jako je
nav§tévovani historickych a kulturnich pamatek, pési turistika, cyklistika apod.
Koneckonctl k tomuto ma soucasnd poptavka v rdmci Portugalska nakroceno vice nez
ke koncepci klasickych pobytovych dovolenych. Tak by mohlo dojit
I k rovnomérnéj§imu rozlozeni pracovnich pfilezitosti, stejné tak k celkovému oziveni
téch oblasti Algarve, které jsou oproti nékterym vyhradné pobieznim letoviskiim

relativné pusté.

79



Zavér

Ugelem této diplomové prace bylo jednak postihnout teorii zna¢ky, brandu a brandingu
jak obecné, tak se zaméfenim na oblast cestovniho ruchu a destinaci, a dale samoziejmé
prakticky zhodnotit uspé$nost a konkurenceschopnost vybrané znacky na definovanych
trzich. Pfedmétem tohoto zkoumani byla primarné destinace Portugalsko a v druhé fadé
dil¢i destinace Algarve, K jejichz stru¢nému popsani doslo rovnéz v ramci teoretické
casti.

Prakticky vyzkum probéhl prostiednictvim oddélenych dotaznikovych Setfeni

vytvotenych pro ¢esky trh a pro portugalsky trh. Po detailnim vyhodnoceni dotaznikii

byly popsany souhrnné navrhy a doporuceni pro zkoumané znacky.

Hlavnim pfinosem je pfedev§im zmapovani konkurenceschopnosti a potencidlu znacky
Portugalsko na nasem trhu. Doslo ke zjisténi, Ze existuje pomérné pozitivni postoj
respondentl k této problematice a ze samotna znacka ma mnoho piedpokladii pro to,
aby dokézala konkurovat silnéj$im a tradi¢néjSim brandim. Jak jiz bylo feceno,
Portugalsko disponuje oproti jinym jihoevropskym destinacim mnohymi specifiky,
kterych je tfeba vyuzit. Chybou by bylo je pfechazet a budovat jeho pozici naopak

na zékladé snahy o vyrovnani se ostatnim.

Piestoze byly zadvérem popsany varianty, jak zkoumané znacky rozvijet, faktem zlstava,
ze nyni Celi cely svét takové krizi, kterd mizZe mit na odvétvi cestovniho ruchu, tim
paddem 1 znacky v cestovnim ruchu, nedozirné¢ dopady. Pandemie zplisobena novym
typem koronaviru stavi cely tento sektor do naprosté stagnace. Kdy a jakym zpiisobem
se hranice riznych zemi oteviou, je nyni jen otdzkou velmi nejasnych plant. Co se tyce
znaCky Portugalsko, ktera smétovala vsttic budovani silné pozice teprve v poslednich
letech, mize byt problémem ji vibec udrZzet na ptivodni urovni. Naopak znacka
Algarve, kterd je vyznamna pro vnitini cestovni ruch, mize byt na samotném

portugalském trhu v soucasné situaci posilena.
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Prilohy
Priloha A — dotaznik pro Ceské respondenty

Vézeni respondenti,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
diplomovou praci na téma Uspdsnost znalky v cestovnim ruchu. Viechny Vase
odpovédi jsou spravné, zalezi tedy Cisté na VaSich nazorech. Vyplnéni dotazniku
nezabere vice nez 10 - 15 minut. Pfedem d¢kuji za spolupraci.

Helena Zakova, studentka Fakulty ekonomické Zapadogeské univerzity v Plzni
Jsem:
a) Zena b) Muz
Napiste vas vék:
Navstivil(a) jsem Portugalsko:
a) Ano b) Ne
KdyzZ se Fekne obchodni znacka (brand) Portugalsko, co se vim vybavi jako prvni?
Jaka t¥i slova byste pouzili k popsani Portugalska?

Ohodnot’te nasledujici tvrzeni od 1 do 4. Cim vy3§i oznaéite &islo, tim vice
souhlasite, tzn.: 1 — zcela nesouhlasite, 2 — spiSe nesouhlasite, 3 — spiSe souhlasite, 4 —
zcela souhlasite

Prosim, odpovidejte rychle a INTUITIVNE. NezaleZi na tom, zda mate s destinaci
zkuSenost, ani na vaSich znalostech. Hodnot’te podle vlastniho pocitu.

1. skupina: Psychologické komponenty brandu Portugalsko

1 2 3 4

Rada bych navstivil(a)/znovu navstivil(a)
Portugalsko.

Portugalsko je skvéla turistickd destinace.

Portugalsko je zemé dobte pfistupna turistim.

Portugalsko je zajimava zemé.

Portugalsko je krasna zemé.

Portugalsko je bohaté na ptirodni atraktivity.

V Portugalsku je mnoho historickych pamatek.

Portugalska architektura je zajimava.

Portugalskd mésta jsou Ziva a pulzujici.

Portugalsko je uvolnéna zemé.

Portugalsko je Stastnd zemé.

Portugalsko je zabavna zemé.




Portugalsko hraje aktivni roli v mezinarodnich
sportovnich soutézich.

Portugalsko ma velké kulturni dédictvi.

Portugalsko pfispiva k védnim inovacim.

Koupil(a) bych si portugalsky vyrobek/sluzbu.

Portugalsko ma vyrazny sortiment suvenyru.

Portugalsko je kreativni zemé.

Portugalsko je moderni zemé.

2. skupina: Bezpec¢nostni komponenty brandu Portugalsko

1

Portugalsko ma kompetentni vidce.

Portugalsko je vykonna zemé.

Portugalsko zachazi se svymi obCany spravedlive.

Obcané Portugalska ziji ve svobodné spolecnosti.

Portugalsko se aktivné podili na udrzeni
mezinarodniho miru a bezpecnosti.

Portugalsko hraje ve svété diilezitou roli.

Portugalsko se podili na ochrané zivotniho prostiedi.

Portugalsko je bezpecna zem¢.

Portugalsko je dobfe pfistupna zemé.

Vycestovat do Portugalska je snadné a bezpe¢né.

Portugalsko disponuje kvalitni infrastrukturou.

Portugalské instituce, organizace (vcetné zafizeni pro
cestovni ruch) jsou kvalitné€ vybaveny.

Informace o Portugalsku jsou dobie piistupné.

Komunikace v Portugalsku je bezproblémova.

Me¢éna v Portugalsku je stabilni a silna.

Portugalsko je kultivovana zemé.

Portugalsko je chuda zemé.

3. skupina: Socidlni komponenty brandu Portugalsko

1

Portugalci jsou pohostinni.

Portugalci jsou pratelsti.

S Portugalci je snadné se spratelit.

Portugalci jsou vysoce kompetentni.




Portugalci tvrdé pracuji.

Portugalsko je pratelska zemé.

Portugalsko je ptelidnéna zemé.

Portugalsko je ticha zemé.




Priloha B — dotaznik pro portugalské respondenty
Dear respondents,

| am a student of the Faculty of Economics of the University of West Bohemia in
Pilsen, Czech Republic, and | ask you to fill in a questionnaire, which will serve as
a basis for my thesis on Brand success in tourism. All your answers are correct, so it
depends on your opinions. Completing the questionnaire does not take more than 15-20
minutes.

Thank you for your cooperation.
Helena Zakova
Gender:
a) Female b) Male
Write your age:
How often do you visit Algarve?

a) More than once a year

b) Once a year

c) I’ve been there many times but not regularly
d) I’ve been there a couple of times

e) I’ve been there maybe once or twice
f) Never

What three words or phrases would you use to describe Portugal?
What is the first thing that comes to your mind when you think of Algarve?
What three words or phrases would you use to describe Algarve?

Rate the following statements from 1 to 4. The higher the number you assign, the
more you agree with the text, ie. 1 - strongly disagree, 2 - somewthat disagree, 3 -
somewhat agree, 4 - strongly agree

Please respond quickly and intuitively. Rate by your own feelings.
Algarve

I would like to visit Algarve (again).

Algarve is an easily accessible destination.

Algarve is an interesting destination.

Algarve is a pretty destination.

Algarve is rich in natural beauty.

Algarve has many historic buildings and monuments.

Algarve has interesting architecture.

Cities and towns in Algarve are vibrant.

Algarve is a relaxed destination.

Algarve is a happy destination.




Algarve is an entertaining destination.

Algarve has a rich cultural heritage and legacies.

Algarve is a friendly destination.

Algarve is an overcrowded destination.

Algarve is a quiet destination.

Algarve is a modern destination.

Algarve is a safe destination.

Algarve is a rich destination.

Portugal

Portugal is rich in natural beauty.

Portugal has many historic buildings and
monuments.

Cities and towns in Portugal are vibrant.

Portugal has a rich cultural heritage and legacies.

Portugal has made a contribution to innovation in
science and technology.

Portugal is governed by competent leaders.

Portugal is an efficient country.

Portugal treats its citizens with fairness.

Portugal ensures that its citizens live in a free
society.

Portugal plays an important role in our world.

Portugal plays an active role in preserving the
environment.

To travel to Portugal is easy and safe.

Portuguese infrastructure is of good quality.

Portuguese institutions and organizations (including
tourist facilities) are of good quality.

Portuguese people are hospitable.

Portuguese people are friendly.

Portuguese people make great friends.

Portuguese people are highly competent.

Portuguese people are hard workers.
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Tato diplomova prace se vénuje Gspésnosti znacky v cestovnim ruchu se zaméfenim na
destinaci Portugalsko. Teoretickd cast postihuje vymezeni pojmi souvisejicich
se znackou, brandem, brandingem, interpretaci, identitou a konkurenceschopnosti
znacky obecné¢ i1 v kontextu cestovniho ruchu. Dale je v teorii charakterizovana znacka
Portugalsko a znacka Algarve. Praktickd Cast se zabyva dotaznikovym Setfenim
realizovanym na Ceském trhu, které cili na znacku Portugalsko, a dale dotaznikovym
Setfenim pro portugalsky trh feSici primarné znacku Algarve. Na zdklad¢ vyzkumu
nasleduji praktickd doporuceni. Nejdalezitéjsim vystupem vyzkumu je prokazani

pomémné velkého potencidlu znacky Portugalsko na Ceském trhu. Tato znacka ma
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Abstract
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This Diploma thesis deals with brand success in tourism and is aimed at Portugal as
a destination. The theoretical part contains the definitions of terms related to brand,
branding, interpretation, identity and competitiveness of brand in general and in the
context of tourism. Furthermore, it also includes characteristics of brands Portugal and
Algarve. The practical part is devoted to questionnaire survey conducted on the Czech
market, which targets the brand Portugal, and questionnaire survey for the Portuguese
market dealing primarily with the brand Algarve. Practical recommendations follow
from the research. The most important research output is demonstration of relatively
large potential of the brand Portugal on the Czech market. It has many prerequisites to

be able to compete with stronger and more traditional brands.



