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Abstract: The paper deals with the perception and image of the town Cheb in the context of historical
heritage. Since 2017, the town has been running a tour of historic trusses. The aim of the research was to
determine the influence of this activity on the image of the town, or whether the historic roofs already form
part of the image of the town at least for some Czech residents and citizens. So far, the image of the city has
not been systematically investigated. Two surveys have been carried out, one among the city residents and
one among the citizens of the Czech Republic. It was found that the city of Cheb is associated with historical
heritage in the minds of the respondents. However, outside the town of Cheb the historical trusses are not
yet sufficiently associated with the perception of it. The article also presents a semantic differential with
citizens' perception of the town of Cheb.
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uvoD
Vnimani a image obci a regionu je aktualnim tématem. Obce i regiony stale intenzivnéji vnimaji vzajemné
konkurenéni postaveni a potfebu marketingovych aktivit pro udrzeni &i ziskani novych obyvatel i navstévniku.
V posledni dobé je mezi stakeholdery v riznych obcich a regionech diskutovano, které charakteristiky uzemi
by mohly v obyvatelich vyvolat hrdost na vlastni obec, region a vice je tak s mistem svazat. Casto je
diskutovano, jestli miZe byt napfiklad historické dédictvi zdrojem této hrdosti. Ve vyzkumech tato otazka neni
pfili§ zachycovana. Podle Foreta (2011, s. 75) Ize image ,chapat jako pfedstavu, obraz, ¢i dokonce zdani o
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néjakém objektu. Jako kazda subjektivni pfedstava, obraz ¢i zdani nemusi byt nutné pravdivy.“ Image obci a
regiont se proménuje pomérné pomalu.

Mésto Cheb je okresni mésto v Karlovarském kraji, které je bohaté na kulturné-historické atraktivity, které se
nachazeji nejen v méstské pamatkové rezervaci. Mezi znamé pamatky patfi soubor stfedovékych kupeckych
domd Spaligek, cisafska falc, kostel svatého Mikulage. Od roku 2017 je v Chebu oteviena prohlidkova trasa
chebskymi historickymi krovy, které tvofi nejvyznamnéjsi soubor téchto dievénych konstrukci datovanych od
stfedovéku do poloviny 20. stoleti na tizemi Ceské republiky. Po roce 2017 je s krovy intenzivné pracovano
jak oblasti vyzkumné, tak popularizaéni. (Nada¢ni fond Historicky Cheb, 2022)

Cilem vyzkumu bylo zjistit vliv této aktivity na image mésta, resp. jestli historické krovy jiz alespori u nékterych
obyvatel CR a ob&and tvofi sou¢ast image mésta. Dosud nebylo image mésta systematicky zkoumano. Jedné
se o prvni studii toho typu v Chebu a z toho divodu nelze naprosto pfesné urcit kauzalni vztah krovl na
image mésta.

1. VNIMANi OBCi A MEST

Uzemni samospravné celky Ize rozdélit v zakladnim ¢lenéni na obce, méstyse a mésta. Z pohledu
samospravného Uzemniho celku se jedna o vyznamné rozdily. Z pohledu marketingu jde o pohled principialné
stejny - marketing mista. Tyto Uzemni celky se mohou liSit velikosti, historii a kulturou, lidnatosti a dalSimi
faktory. Ty vSechny vstupuji do utvareni si obrazu o misté, a tedy image mista. Téma odliSeni se a tvorby
image mist je v souCasnosti velmi aktualnim tématem. Do stfedu zajmu se toto téma dostava i ve védeckych
disciplinach jako jsou planovani mést, aplikované geografie, urbanni sociologie, strategického managementu,
regionalnich politik, mistni spravy, ekonomiky venkova apod. (Martinez, 2016) Stejné tak, jako je to u
produktového marketingu, i v marketingu mist je boj o zékaznika, kterého muze predstavovat jak mistni
obyvatel, tak i navstévnik, ale i v&t$i zemni celky a partnerska uskupeni, mistni instituce a podniky. Casto
je spojeno se slovem image i slovo brand. V oblasti mista ¢i turistické destinace je pravé image velmi dilezitou
soucasti produktu, resp. konkurenceschopnosti mista. (Ishida, Slevitch & Siamionava, 2016) Branding je
dobrym startem bez, kterého jde vytvofitimage htfe, ale image je pojmem S$ir§im. (Popescu & Corbons, 2011)
Podle nékterych autord (Aaker, 1996) by se zdalo, ze brand celkové vystihuje image. Pod pojmem image
rozumime souhmnou pfedstavu vefejnosti o urCitém subjektu, ktera vznika na zékladé chovani subjektu,
predstav, postoju, nazord, informaci a zkuSenosti. Vitouladiti (2014) vnima image, jako projev potfeb, tuzeb
a motiva, které produkt uspokojuje. Kafka a Kotyza (2014) tvrdi, Ze image vznika jako produkt komunikace
mezi jednotlivcem (subjektem) a okolim (vefejnosti). Je sdélitelna, ménitelna a analyzovatelna. Plsobi na
nazory a chovani (nejen nakupni) a podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Znacka je pfedstavovana ur€itym
identifikovatelnym souborem asociaci, které se k ni vazi. Znamena to, Ze znacka muze miti odliSny charakter,
nez ma image celého mista. Florek (2014 v Glinska, Ryciuk & Jeseviciuteufartiene, 2015) tvrdi, ze
komponenty image mista zahrnuji na jedné strané hmotné elementy (napf. historickd mista, architektura,
nakupni centra, sportovni zafizeni, ubytovaci infrastrukturu, lokalni produkty apod.) a méfitelné ukazatele
(napf. trhy, lidské zdroje) a na strané druhé jsou nehmotné elementy (napf. mistni nalada, tradice a vira) a
neméfitelné ukazatele (napf. kreativita rezidentu, lidové uméni). Anholt (2006) identifikoval Sest dimenzi
image mist: (1) sou¢asné a mezinarodni postaveni mista; (2) misto, vnimani fyzickych aspekt( mista; (3)
potencial, moznosti ekonomické a vzdélavaci; (4) Zivot, mistni lifestyle; (5) lidé, vztahy mistnich k
navstévnikim; (6) prerekvizity, vnimani zakladnich kvalit mista, napf. co by na misté bylo dobré, kdyby zde
Clovék Zil. Hung (et. al., 2012) tvrdi, Ze image musi zékaznikim poskytovat rizné hodnoty, které Cleni na
funkéni, socialni, emocionalni, védomé a podminéné. Velkou roli v tvorbé image hraji znalosti a zkuSenosti.
Lidé si vytvareji obrazek o misto i zprostiedkované na zakladé riznych informacnich zdroji. Muze dojit tedy
k zamérnému Ci ne zamérné zkreslovani image image na zakladé S3patné informace, i Spatné
zprostredkované informace. Potfebu posuzovat image na zakladé osobni zkuenosti zduraziuje Pike (2016).
Z tohoto duvodu je duleZité rozliSovat kognitivni, afektivni a konativni ¢ast image. Stylos, Vassiliadis, Bellou
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a Andronikidis (2016) zjistili, ze dlleZita jsou i osobnosti normativni pfesvédéeni, ktera maji vliv na konativni
¢ast image a na celkovou holistickou image. Pravé kognitivni ¢ast image je vytvafena uméle prostfednictvim
znalosti o misté naderpanych z rlznych oficialnich i neoficialnich zdroji. Hraji zde velkou roli rdzni
ovliviovatelé (oficialni vzdélavaci systém, médi, rodina, kultura a socialni skupina). Tato ¢ast se poji s
hodnocenim, pfedsudky a pfedstavami navstévnika. Afektivni ¢ast je zaloZzena na emocialnim vztahu, ktery
si navstévnik vytvari pred cestou, béhem cesty a po cesté. Zde zalezi na tom, jak vzdalena je konativni Cast
image od reality a jak na to emocionalné bude navstévnik reagovat. Konativni ¢ast image je spojena se
zajmem a osobnostnimi postoji jedince. Tato Cast image aktivizuje zajem jedince o misto, které pak vnima ve
vztahu k sob& samému (jako vysnéné misto, idealni pravé pro néj). (Moon, Connaughton, Lee, 2013; Stylos
et. al., 2016, Vitouladiti, 2014).

2. METODIKA

Stejné jako je nejasna definice image, neni ani ve vyzkumu image pouZzivana jedina univerzalni metodika.
Pike (2016) zkoumal védecké ¢lanky na toto téma vydané mezilety 1973-2007 a zjistil, Ze kvantitativni metody
sbéru dat o image pfevazuji nad témi kvalitativnimi. Ve vyzkumnych metodach je pozornost vénovana volnym
asociacim, nebo obsahové analyze textu a hodnoceni. Farias (et al., 2013) tvrdi, Ze nejb&Znéji se pouzivaji
metody Skalovani (sémanticky diferenciél, Likertova Skala, pozicni Skaly) nebo pfistup fenomenologie,
prizkum nazorl, spokojenosti, data mining apod. Ivanov, lllem a Liang (2010) zd(raziuji zaméfeni vyzkumu
na vnimani image navstévnikem, formovani image, komponenty image (kognitivni, afektivni, konativni) a
ovliviujici faktory.

Hlavni vyzkumnou otazkou bylo zjist&ni vnimani mésta Chebu obyvateli Ceské republiky (tedy potencialni
navstévnici mésta) a obyvateli mésta Cheb. Specificky pak autory zajimalo, jak se ve vnimani projevi
historické dédictvi mésta a specificky chebské historické krovy.

Bylo vyuzito dvou sbérdi primarnich dat. Pro sbér dat od obyvatel Ceské republiky (s vyjimkou obdan(i mésta)
bylo vyuzito reprezentativniho panelového vyzkumu, ktery realizovala vyzkumna agentura. Celkovy pocet
respondentd €inil 1009 a jednalo se o reprezentativni vzorek obecné populace 18+. Jednalo se o kvotni vybér
s respektovanim charakteristik pohlavi, véku, vzdélani a velikosti mista bydlisté. Sbér probéhl metodou CAWI
(computer aided web interviewing). Shér dat probéhl v prvni poloviné roku 2021. Dotazovany byly kromé
demografickych kritérii Ctyfi otazky: prvni asociace s méstem Cheb (proménné - g1 - Co Vas napadne, kdyz
se fekne Cheb?, moznost az péti odpovédi, tj. q1_1 az q1_5), navstéva mésta, zdroj informaci o méste,
typické charakteristiky mésta (proménna g4 - Jak byste charakterizoval/a Cheb? Co je pro toto mésto
typické?, moznost az péti odpoveédi, tj. qg4_1az g4_5).

Proménné q1 a g4 byly zpracovany pomoci metod zpracovani pfirozeného jazyka (angl. NLP - Natural
Language Programming) s vyuZzitim jazyka Python 3.7 a knihovny Transformers (Wolf et al., 2020).
Proménné q1 a g4 byly zpracovany pomoci postupl NLP (Natural Language Programming) s vyuzitim Python
3.7 a knihovny Transformers (https://huggingface.co/docs/transformers/index). Kazda neprazdna odpovéd z
proménnych q1_1 - q1_5 a g4_1 — g4_5 je uvaZovana jako dokument a pomoci uvedenych postupu je
zkoumana podobnost téchto dokument(i a pomoci hierarchické clusterové k-means analyzy jsou slouceny
sémanticky podobné dokumenty do stejné tfidy a kod této tfidy je uveden v souhrnné proménné q1 (q4).

Pfi analyze dokumentu byl pro jejich reprezentaci vyuzit algoritmus fastText (Bojanowski et al., 2017). Pro
reprezentaci slov byly pouzity tzv. slovni vektory (angl. word embeddings) konkrétné byl pouZit model
cc.cs.300.bin, ve kterém je kazdé z 2 mil. slov reprezentovano vektorem o dimenzi 300. Vektor dokumentu je
odvozen od vektor( jednotlivych slov jako jejich primér. Pokud neni slovo v korpusu nalezeno, je aplikovana
pro dané slovo stemming. Po tomto procesu je kazdy dokument (odpovéd respondenta) reprezentovana
vektorem a na vektory vSech dokumentl je aplikovan hierarchicky k-means algoritmus. Po vytvofeni
zadaného po¢tu tfid (10) na prvni Grovni jsou ruéné vybrany tfidy s vétSim mnozstvim riznorodych dokumentd
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a v dal$i urovni je shlukovaci algoritmus aplikovan pouze na tyto vybrané tfidy. Tento proces mize pokraCovat
v nékolika Urovnich.

Na konec je po prohlédnuti vyslednych tfid aplikovan zpétny proces slucovani tfid, jejichz dokumenty spolu
souvisi. Vysledkem celého procesu je klasifikace kazdé z odpovédi respondentaql_1-q1_5aqg4_1-94_5
klasifikovana do vybrané tfidy.

Pokud respondent vyplnil vice neZ jednu odpovéd z moznych péti, a dalsi odpovéd je klasifikovana jinym
kédem nez ostatni odpovédi daného respondenta, vytvofime dalsi novy zdznam respondenta, ktery méa u
vSech ostatnich proménnych stejné hodnoty a pouze v proménné dané odpovédi ma jinou hodnotu kédu.
Timto postupem rozsifujeme pocet respondent jak pfi analyze proménné q1, tak i v pfipadé q4. Takto
modifikovany datovy soubor se vyuZiva pouze pro analyzy, ve kterych vystupuji proménné odpovédi q1 a g4.

Tab. 1 Struktura respondentt - obyvatelé CR

poce

n=1009 t podil
] 51,34

Zeny 518 | %
48,66

Muzi 491 %
15,16

18 - 29 let 153 %
27,95
24,98

45 - 59 let 252 %
, 31,91

60 let a vice 322 %
, , 11,69

Zakladni 118 %
_ . 33,20

Stfedni bez maturity 335 %
. 35,18

Maturita 355 %
. 19,92

VS 201 | %
16,95
21,80

1000-4.999 obyv. 220 %
18,43

5.000-19.999 obyv. 186 %
20,71

20.000-99.999 obyv. 209 o
, 22,10

100.000 a vice obyv. 293 %
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- 12,49
Hlavni mésto Praha 126 o,
e 12,59
StfedoCesky kraj 197 o,
JihoCesky kraj 60 5,95%
Plzensky kraj 55 5,45%
Karlovarsky kraj 28 2,78%
Ustecky kraj 74 7,33%
Liberecky kraj 41 4,06%
Kralovéhradecky kraj 54 5,35%
Pardubicky kraj 50 4,96%
VlysoCina 48 4,76%
. L 11,10
Jihomoravsky kraj 112 %
Olomoucky kraj 61 6,05%
Zlinsky kraj 58 5,75%
A 11,40
Moravskoslezsky kraj 115 o
Zaméstnanec 45,19
] 456 %
Podnikatel/OSVC 52 5,15%
Na materské/rodiéovské dovolené | 51 5,05%
wilw s 10,21
Student, zak, ucen 103 o
. 27,35
Ddchodce 276 %
Nezaméstnany/v domacnosti 71 7,04%

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2021

Druhy sbér dat probihal také v roce 2021 a zaméfil se primamé na ob¢any mésta Cheb. Hlavni zdroj
respondentt byl online dotaznik (CAWI), ale pro doplnéni bylo vyuzito i dotazniku tisténych, které byly k
dispozici v méstské knihovné a na Turistickém informacnim centru. Dotaznik nicméné umoznoval zjiSténi dat
i od byvalych ob&anu mésta Cheb a jeho navstévniku (byly vyuzity filtraéni otazky). Odkaz na dotaznik byl
zvefejnén na webovych strankach mésta, opakované byl sdilen na socialnich sitich mésta. Jednalo se tedy
0 zamérny dostupny vybér. Celkové bylo ziskano 945 respondent(, z nichz 742 byli obané mésta Cheb, 147
dfive v Chebu Zilo a 56 bylo navstévniki mésta. | v tomto vyzkumu byly zjiStovany spontanni asociace s
méstem Cheb a hledany typické asociace s méstem. Respondenti také méli charakterizovat mésto, doporucit
zajimavosti navstévnikim mésta a posledni ¢ast dotazniku uz byla vénovana pfimo historickym krovim.
Tab. 2 Struktura respondent( - obyvatelé Chebu

Q=945 pocet podil

Zeny 600 63,49%
Muzi 318 33,65%
do 26 let | 132 | 13,97%
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27 -40 let 332 35,13%
41 - 65 let 394 41,69%
66 let a vice 86 9,10%
Zakladni 38 4,02%
Stfedni bez maturity 164 17,35%
Maturita 438 46,35%
VS 304 32,17%
Zaméstnanec 569 60,21%
Podnikatel/OSVC 100 10,58%
Na materské/rodi¢ovské dovolené 78 8,25%
Student, Zak, ucen 70 7,41%
Dlchodce 111 11,75%
Nezaméstnany/v domacnosti 15 1,59%

(linearni regrese, Mann-Whitney test, a dalSi).

3. HLAVNI VYSTUPY A JEJICH DISKUSE

Z frekvencni analyzy v tab. 3 spontannich asociaci s méstem Cheb u respondentl (proménna q1), ktefi v
Chebu neziji, vyplynulo, Ze Ize odpovédi roztfidit do 10 shluku (tfid), pfi¢emz byly brany v potaz odpovédi od

vice nez 30 respondentd.

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2021
Hlavni vyzkumna otazka byla operacionalizovano do dilCich hypotéz, které zkoumaly zavislost mezi
vybranymi zjiSténymi proménnymi. Pro vyhodnoceni dat byla vyuzita béZna popisné statistika a pro ovéfeni
hypotéz rizné typy vhodnych statistickych testl v zavislosti na typu proménné a rozdéleni ziskanych dat
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Tab. 5 Spontanni asociace s méstem Cheb — mimochebsti

Pocet respondent Charakteristika odpovédi ve tfidé

499 Mésto — historické, krasné, romské, okresni, hraniéni, smutné, malé,
velké, kralovské, zapadoCeské, vzdalené, lazerské, okresni

412 Lokalita — zapadni, na hranici, hrani¢ni, Cechy, Karlovarsky kraj, mésto
na zapadeé

126 Rlznorodé - zavrazdéni Albrechta z Valdstejna, architektura,
pohranici, Vietnamci, prostitutky, cizinci, historie

92 Spalidek

72 Pamatky — historické centrum, ndmésti, lazné, muzeum, nadrazi

71 Kraj-Zapadogesky kraj, Karlovarsky kraj, Romové, okres, Zatecky
chmelovy kraj, Kralovehradecky kraj, Ustecky kraj

58 Nevim, nikdy jsem tam nebyl/a, neznam, hokej, fotbal, Zije tam
kamarad

52 Nic, nic zajimavého, bohuzel nic

38 Turistické historické pamatky-zamek, chebsky hrad, kostel, lazné,
domy na namésti, Cerna véz, trhy, Spalicek, hradby, hrazdéné domy,
falc,

35 Chléb, chmel, pivo, jidlo, chlast, pe€ivo, hlad, sex, tanec, |éCiva voda,
mouka, drogy, piti

Celkoveé tfi tfidy s celkové 202 respondenty odkazuji primarné na kulturné-historickych charakter mésta.

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022

Prvni dvé tfidy se obsahové prekryvaji zejména s ohledem na lokalizaci mésta. Vyrazné nejvice respondentu
jako prvni napadne lokalita mésta na zapadé, pfi hranici, u Némecka, v Karlovarském kraji apod. nebo
charakterizuji mésto vybranym pfiviastkem. PoCty je nutné brat jako orientaCni zejména s ohledem na
pFisludnost nékterych termindi do vice tfid. Napf. Spalicek v rdzném kontextu v odpovédich mize byt soucasti
vice tid. ,Nejcistsi“ tfida obsahujici Spalidek zahrnuje odpovédi od 92 respondent(i. Zminka o Spalitku se
objevuje i u dalSich Sesti respondent, ale s ohledem na kontext jsou tyto odpovédi zafazeny do jinych ffid.

Za zminku také stoji, ze néktefi respondenti neuméli Cheb geograficky zaradit apod.
V tab. 4 jsou prezentovany vystupy pro frekvencni analyzy pro proménnou g4, tedy co je pro mésto Cheb
typické, charakteristické. Odpovédi Ize opét rozdélit do 10 skupin s minimalné 20 respondenty.

Tab. 4 Frekvenéni analyza - typické charakteristiky mésta Cheb - mimochebéti

Pocet Charakteristika odpovédi ve tfidé

respondent(

468 Nic, nevim, netusim, neznam, nenavstivil, nepamatuiji si, nevzpomenu si,
neuvedl/a, nezajima, je to daleko.

184 Pamatky — namésti, historické centrum, hrad, Spaliek, fotbal, posadka

148 Mésto — staré, malé, velké, pfihranicni, v Karlovarském kraji, historické,
s hrazdénymi domy, s pamatkami, lazeriské, némecké, Rom(

142 Lokalita — u hranic, u hranic s Némeckem, zapad, Zapadni Cechy, blizko
lazni, u FrantiSkovych Iazni, daleko od Prahy, pohraniéni, blizkost Némecka,
pfechod do Némecka, mésto na zapadg, blizko Némecka, velka trznice

86 Malé mésto, malé ulicky, maly region, velké zajimavé namésti, velké viakové
nadraZi, vysoké Sikmé stiechy, malé méstecko u Némecka
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42 Historie, starobylé mésto, krasné historické centrum, zachovalé centrum,
pamatky, historické budovy
33 Negativni-Cizinci, hodné Romu, hodné nepfizplsobivych, drsné podminky,

zemétfeseni, nedostatek pracovnich pfilezitosti, neuspofadané, nehezka
atmosféra, drsné podminky, neporadek, Vietnamci

30 Spaliéek, FrantiSkani, Dominikanska klaster, stfechy, galerie, vietnamska
trznice

29 Vlyroba kol Eska

24 Vodni nadrz, Skalka, feka Ohfe, pfiroda, fontana, hezka pési zéna, tézba,

Slavkovsky les, pamatkova zona zelen, feka Odra, krajina

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022

Viyrazné nejvice respondentu (pfiblizné polovina) nema Zadnou pfedstavu o mésté Ci jeho charakteristice.
Dale témé&f 200 respondentt charakterizuje mésto jako historické, s pamatkami, hradem, Spaligkem, ale i
vojenskou posadkou a kdysi prvoligovym fotbalem. Podobné Ize popsat i dalSi skupinu odpovédi, které
charakterizuji mésto jako historické, lazefiské, némecké, mésto Romu, mésto s hrazdénymi domy. Pfiblizné
stejné mnoZstvi respondentl mésto charakterizuje s ohledem na lokalitu jako mésto na zapadé, pfi hranici, u
Némecka, daleko od Prahy. Nékteré skupiny zejména s ohledem na historii a pamatky Ize sloucit do jedné.
Napf. jedna skupina je charakteristickd jmenovanim konkrétnich historickych pamatek.

Je zfetelné, Ze historické pamatky jsou velmi ¢asto spojované s méstem, zviasté u respondentd, ktefi maji o
mésta vibec povédomi, i zde jsou zfetelné nepfesnosti v odpovédich/neznalosti nékterych respondentd.

V kontextu historickych krovd, byly jednou pfimo jmenovany (star$i Zenou z Pardubického kraje) a Casto se
v odpovédich objevuje zminka o (Sikmych) stfechach.

Tab. 5 Tonalita zminek

Tonalita hodnoceni Pocet respondentt Podil

Pouze pozitivni 688 | 77,30%
Pouze negativni 124 | 13,93%
Pozitivni i negativni 69 7,75%
Neutralni/neuvedeno 64 6,77%

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022
Tab. 6 Frekvenéni analyza - typické charakteristiky mésta Cheb — ,chebsti*

Typ zminky Pocet zminek
Spalicek 266
centrum mésta 229
domov 167
historie 109
rodné mésto 100
Chebsky hrad 87
Romové 86
krasné/hezké 86
Areal krajinné vystavy (krajinka, Poohff) 67
drogy/narkomani 42
neporadek/Spina 42
namesti 38
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bezdomovci 33
prostituce 32
obyvatelstvo 29
nepfizplsobivi 24
Némci/Némecko 19
nebezpedi 18
pamatky 17
pési zéna 17
rozvoj 17
pohranici 16
starosta/Ufad - radnice/vedeni/politika 15
Vietnamci 13
Vald$tejn 12
vzdélani/Skoly 12
pfiroda 11
nadraZi 10
Ohfe - feka 10
krovy 4
zmrzlina, FIJO, kultura, détstvi, okoli, Jesenice, sport, staré
mésto, park, primysl, Cerna véz, rodiny, kostely, divadlo,
akce (slavnosti), prace, muzeum, doktofi/zdrav péce, | méné nez 10, vice nez 1
sluzby, potencidl, nuda, architektura, Galerie G4,
Wolkerova, Zivotni podminky

jiné 25

asociace s méstem. V tab. 6 naleznete frekvenéni analyzu odpovédi. Nejéast&ji je zmifiovan Spalicek,

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022
V ramci prizkumu, ktery probihal se zaméfenim na chebské ob¢any, byly také nejdfive zkoumany spontanni

centrum mésta, historicky charakter a samoziejmé je pro mnoho dotazovanych mésto domovem, resp.
rodnym méstem. V priméru respondenti uvadéli 1,9 asociaci. Historické krovy pfimo zminili étyfi respondenti.
Odpovédi (viz tab. 5) byly dale vyhodnoceny dle tonality (pozitivni, negativni, neutralni), nebot je tfeba
sledovat odpovédi v celém jejich kontextu, ne pouze pfes jednotliva slova. Vice nez 77 % respondentl
uvadélo aspekty pozitivni, necelych 14 % bylo pouze negativnich a necelych 8 % vidélo jak pozitivni, tak
negativni stranky mésta. Na obr. 1 je prezentovano vnimani charakteristk mésta Cheb s vyuzitim
sémantického diferencialu. Image mésta je spiSe pozitivnéjsi, spojeny s tradici.
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Obr. 1 Image mésta Cheb - sémanticky diferencial - obyvatelé mésta
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Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022

Na obr. 2 je uvedeny sémanticky diferencial s rozdilnym pohledem dle jednotlivych vékovych skupin. Z
obrazku vyplyva, Ze se liSi pohled na jednotlivé charakteristiky vice u mladSich a starSich osob, pficemz
mladsi vékova skupina se vice priklani ke stfedni hodnoté. Nicméné rozdily jsou u jednotlivych skupin spiSe
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Obr. 2 Sémanticky diferencial dle vékovych skupin
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Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022

Obr. 3 ukazuje pohled na jednotlivé charakteristiky vnimani mésta Chebu dle socialniho statusu obyvatel.
Také v tomto pfipadé jsou rozdily mezi jednotlivymi skupinami spiSe zanedbatelné a odpovédi kopiruji
podobny trend. Vice se odliSuje pouze vnimani mésta jako vice ,pro staré" z pohledu studentl nebo jako vice
,nebezpecné“ z pohledu osob nezaméstnanych, pfipadné v domacnosti.

Trendy v podnikdni - Business Trends 2022/2 83


https://doi.org/10.24132/jbt.2022.12.2.73_87

Trendy v podnikani - Business Trends (2022), 12(2), 73-87.

https://doi.org/10.24132/jbt.2022.12.2.73_87

Obr. 3 Sémanticky diferencial dle sociélniho statusu
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Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022

Respondenti byli také dotazovani, které zajimavosti by mél navstévnik mésta Cheb urcité vidét. Souhrn
vysledku je v tab. 7. Je ziejmé, ze se profiluji tfi kliCové atraktivity — Chebsky hrad, Areal krajinné vystavy u
feky Ohfe a historické centrum s naméstim a Spalickem. Historické krovy byly zminény 70 respondenty, coz
je Fadi az za muzeum. Z dalSich otazek vyplynulo, Ze je navstivilo 164 respondent.
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Tab. 7 Doporu¢ované atraktivity mésta

Atraktivita Pocet zminek
Chebsky hrad/falc 604
Areal krajinné vystavy (krajinka, Poohfi) 541
namesti 351
Spalicek 294
kostel sv. Mikulase 126
muzeum 107
centrum 84
historické krovy 70
okoli 48
Galerie G4 42
divadlo 42
klasterni zahrada 42
Ohre - feka 37
pfehrady 34
staré mésto 30
Bismarckova rozhledna 28
historie 23
Zelend Hora 21
pési zona 19
Cerna véz 19
pamatky 15
Loreta 14
cyklostezky 12
Chebské dvorky 12
Skalka 12
Jesenice 12
akce (slavnosti, trhy) 10
vyhlidka 10
knihovna, pfiroda, nadrazi, Komorni Hurka, parky, restaurace, lanové

centrum, leti$té, radnice, Egerwarte, minigolf méné nez 10, vice nez 2

Zdroj. Vlastni vyzkum, 2022

Je tedy zfejmé, Ze historické krovy, prozatim nejsou zcela zakotveny v myslich ob¢anu jako doporu¢enihodna
zajimavost mésta. To mGzeme mit dvé pficiny: prozatim men$i znamost i u obéani mésta, nemusi byt
povazovany za takovou zajimavost, kterou je dulezité doporucit. Ve vyzkumech jsou tedy pouze inicialni
zminky o historickych krovech. V pfipadnych opakovanych vyzkumech bude zajimavé sledovat posuny ve
vnimani krov(, ale i image mésta jako takového.

Realizované vyzkumy jsou pro mésto Cheb prvni svého druhu a je nutné je povazovat za prvni sondu. Je
samozfejmé, Ze vypovidaci charakter budou mit data az pfi pfipadném dlouhodobém opakovaném sledovani.
Viypovidaci charakter druhé prizkumu (u obyvatel mésta) je omezen s ohledem na zpusob sbéru dat a
vysledny vzorek respondentd.
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ZAVER
Mésto Cheb je u v&tsiny respondent(l obou priizkum( (obdané CR, obyvatelé mésta Cheb) vnimané jako
mésto s historickym charakterem a atraktivitami. Je ale také patrné, Ze mésto ma i své negativni aspekty,
které ale ve spontannich odpovédich nepfevazuji. Je véak mnoho ob&ant CR, ktefi si ve spojeni s méstem
nepfedstavilo nic, pfipadné byly spontanni reakce bez vztahu k méstu. To jisté skyta potencial pro dalSi
marketingové aktivity mésta, a to nejen ve spojeni s historickymi krovy.
Historické krovy jsou pomémé miladou atraktivitou (prohlidkova trasa spusténa v roce 2017), v obou
vyzkumech realizovanych v roce 2021 se tak objevuji spiSe méné Casto, a z hlediska spontanniho propojeni
velmi sporadicky. To vSak odpovida obecné del§imu ¢asu pro zménu image mist.
DalSi zajimavé sméry vyzkumu by mohla skytat oblast hrdosti (local pride) a provazani realizovanych
prizkumd, jak na Urovni mésta, tak i kraje.

Podékovani

Tento prispévek vznikl v ramci projektu TACR s nazvem "Vyuziti ekonomického a spoleéenského
potencialu kulturniho dédictvi prostrednictvim vzdélavacich a turistickych produktd na pfikladu
historickych krovi" s ¢islem TL03000377.
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