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1 UVOD

Cestovni ruch ve svété a zejména v Evropé piedstavuje v dlouhodobém vyvoji jednu
z nejdynamictéji se rozvijejicich vyvoznich komodit ndrodniho hospodaistvi.
Na celém svété roste podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubého doméciho produktu,

stejné tak roste podil cestovniho ruchu ve vytvareni pracovnich ptilezitosti.

U zahrani¢nich navstévniki by mél byt bran zvlastni aspekt zejména na poskytovani
sluZzeb cestovniho ruchu, a to zamétené na hotelnictvi a gastronomii, které vykazuji

Vv kontextu nejvice kulturnich odlisnosti.

V mé bakalarské praci se zaméfim na region Jizni Cechy, které¢ jsou pro svou atmosféru

a ,,genius loci* turistickym ldkadlem pro mnoho zahrani¢nich navstévnikda.

Cestovni ruch se v této oblasti rozviji velmi rychle a jeho rist neni zdaleka u konce.
Ptispiva tomu 1 nejvétsi potencial, ktery je obsazen v podob¢ unikatni ptirody a krajiny,

vyhodné polohy i1 v nabidce vysoké koncentrace kulturnich a historickych odkazii.

Préace se vénuje zejména cilové skupiné turisti ze zahrani¢i, konkrétné z Velké Britanie,
jeji kultufe a zvyklostem, Zivotni Urovni a stylu, odlisSné mentalité¢ a jejich ochoté

pfizplsobeni se navykim ceskym.

Vysledkem celého usili by méla byt analyza téchto navstévnikil ve vzajemném vztahu
s poskytovanou kvalitou nejen ubytovacich a stravovacich sluzeb a zptisobem jakym
jsou tyto sluzby nabizeny. V neposledni fad€ by studie mély odhalit problémy spojené
S osobnim pfistupem a jazykovou bariérou ceskych ob¢anli i Se samotnou prezentaci

jiznich Cech v zahrani¢i.



2 CILE PRACE A METODIKA

2.1 Cile prace

Hlavnimi cili této bakalafské prace bude provedeni analyzy trhu a zakaznik spolu
s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami v oblasti jiznich Cech zaméfeny na vybrany
segment zakazniki, dale také analyzovat navstévnost destinace skupinou hostil, miticich
do oblasti a navrhnout dal$i moznosti rozvoje sluzeb pro tuto klientelu a v neposledni

fad¢ také zjiSténi, jaké segmenty ucastnikl navstévuji toto tizemi.

Vedlejsim cilem bude odhaleni nevyuzitého potencialu sledované oblasti a nedostatki,
které jsou ptekazkou k rozvijeni ptijezdového cestovniho ruchu, odborné nazyvaném

incoming.

Dalsim z vedlejSich cili pak bude zjisténi pfani a potieb Gcastnikli cestovniho ruchu

a identifikace jejich narodnich podobnosti a odlisnosti

2.2 Pracovni hypotézy

Byly stanoveny 4 hypotézy, které v zavéru vyvratim nebo potvrdim.

Tyto hypotézy znéji:

1. Oblast je pro vybrany segment navstévnika atraktivni s dostate¢nou primarni

a sekundérni nabidkou.
2. Co se délky pobytu tyce, prevazuji pobyty kratkodobé, jednodenni.
3. Sezoénnost ovlivituje vytiZzenost stravovacich sluZeb a ubytovacich kapacit.

4. Prezentace jiznich Cech v zahrani¢i je dostacujici.



2.3 Metodika a techniky

Analvticka ¢ast

Prvnim krokem k hlubsimu porozuméni dané tématice bude studium odborné literatury,
predevsim v publikacich o cestovnim ruchu, hotelovém marketingu a také knihy
v anglickém jazyce, a nasledné sestaveni literarni reserSe. DalSim dtlezitym krokem
bude provedeni situa¢ni analyzy a sluzeb cestovniho ruchu (primarni a sekundarni

nabidka).

Primarni data budou ziskdna od zkoumanych ucastnikii cestovniho ruchu formou
dotazovéni. Terénni Setfeni bude provedeno pomoci dotaznikii. Ty budou umistény
do recepci hotell v nejvice dostupnych mistech v jiznich Cechach a v hlavni turistické
sezoné (Cesky Krumlov, Hlubokd nad Vltavou). Ve vétsing piipadd bude probihat
dotazovani osobni tvafi v tvar. Mala ¢ast bude distribuovana pomoci elektronické posty,
kde by vsak mohl nastat problém s navratnosti, zvlast' jedna-li se o zahrani¢ni

navstévniky.

V pribéhu celé price bude realizovan fizeny rozhovor s nékterym z piedstavitell
hotelu, eventueln¢ s provoznim ¢i vedoucim jednotlivého tseku, u kterych mé bude
nejvice zajimat, jaky wvidi potencial v anglickych turistech, co by mohli jako

poskytovatelé sluzeb do budoucna zlepsit atd.

Sekundarni data se budu snaZit Cerpat z mého okoli a okruhu zndmych na zakladé
kontaktl z praxe, resp. internich dat z urcitych hotelt, dale také z internetovych stranek

a statistickych brozur.

Svyntetickd a aplikac¢ni ¢ast

Po ziskani a sbéru potfebnych dat bude provedeno vyhodnoceni terénniho Setieni
a nasledna syntéza ziskanych udaji, kdy budou navrhnuty navrhy opatieni do budoucna
dle oslovenych navstévniki z Velké Britdnie na vytvofeni nového produktu
V hotelovém provozu a dalSich moZnosti rozvoje sluzeb pro tuto skupinu klientl

zohledijici dimenze jejich kultury.



3 LITERARNI PREHLED

3.1 Cestovni ruch

Definic cestovniho ruchu existuje n¢kolik, ale Horner (2003) obecné cestovni ruch
definuje jako kratkodoby pifesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého
pobytu za ucelem pro né piijemnych Cinnosti. Tato definice vSak nezahrnuje presné

casové a také tcelové vymezeni.

Ziejmé nejdikladngjsi a zaroven nejéastéji citovanou je definice dle UNWTO!, ktera
V sob¢é zahrnuje mistni, casové 1 motivacni vymezeni cestovniho ruchu: aktivity osob
cestujicich do mist mimo jejich obvyklé prostfedi nebo pobyvajicich v téchto mistech
ne déle nez jeden rok za ucelem traveni volného casu, sjednavani kontrakti pro

nasledné podnikani apod.

Z cestovniho ruchu se stalo samostatné odvétvi se v§im vSudy. I kdyz ne vSichni to
povazuji za odvétvi, ale ¢innost, kterd je vysledkem sluzeb jinych odvétvi, jako jsou

ubytovani, stravovani ¢i doprava.

Orieska (1999) pohlizi na cestovni ruch jako na soubor Ccinnosti zamétenych
na uspokojovani potieb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého
bydlisté, zpravidla ve volném case, za uCelem zotaveni, poznani, spoleCenského
kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazeniského 1é¢eni a pracovnich cest. Clovék
tedy pocit'uje konkrétni potieby, napf. potiebu poznavani, odpocinku, sportovniho nebo

kulturniho vyziti, které je mozné uspokojit praveé t€asti na cestovnim ruchu.

Dalsi dutlezitou definici, kterou formuloval Svycarsky profesor Kaspar (1975),
po dlouhou dobu uZivala i nevlddni mezinarodni organizace AIEST sdruzujici védecké
pracovniky cestovniho ruchu se sidlem v Bernu a zni: ,,Cestovni ruch je soubor vSech
jevu a vztahi, které vyplyvaji z cestovani a pobytu osob mimo obvyklé bydliste

a pracovi$té a neni motivovano usazenim nebo trvalou vydéle¢nou ¢innosti®.

! Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO)
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3.2 Sluzby a obchod

Velky teoretik marketingu Kotler (2007) definuje sluzbu jako jakykoliv akt nebo vykon,
ktery mize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny
a nevede ke zméné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze, ale nemusi, byt spojeno

S hmotnym produktem.

V zasad¢ jde o dulezité vymezeni pojmu, od kterého se budou odvijet dalsi tematické

souvislosti.

Obchod (SVATOS, 2009) umoziiuje specializaci kazdého jednotlivce v &innostech,
které dovede nejlépe — at’ je to zemédé&lstvi, Siti nebo stavebnictvi. Obchodovani

S druhymi umoznuje lidem nakupovat vétsi Skalu zbozi a sluzeb pti nizsich cenach.
Prazska (2002) chape obchod ve dvou zakladnich polohach:

Obchod jako ¢innost. Piedstavuje nejobsahlejsi pojeti. Je to ¢innost zahrnujici nakup
a prodej zbozi. Obchodni ¢innosti se vSak mohou zabyvat 1 subjekty, jejichz hlavni
¢innosti je vyroba. Kromé toho pfedstavuje obchod i Cinnosti, pfi nichz se neobchoduje

se zboZim, ale 1 se sluZzbami, s informacemi ¢i energii, s cennymi papiry.

Obchod jako instituci, tzn. v $ir§im a uz$im pojeti. Pfedstavuje subjekty zabyvajici se
pfevazné obchodem, pfi¢emz za obchodni instituce v uz§im smyslu jsou povazovany ty
subjekty, které nakupuji fyzické zboZi za ucelem dalSiho prodeje bez jeho podstatnéjsi

upravy.

3.2.1 Vlastnosti sluZzeb

Sluzby maji vlastnosti, které je odliSuji od vyrobkl. Nejcastéji udavané vlastnosti

udavané v publikaci (HORNER, 2003) jsou nasledujici:

Nehmotnost. Sluzby jsou nehmotné, takze pred jejich nadkupem je nelze vnimat
zadnymi smysly, takZe zédkaznik se jich nemize fyzicky dotknout a zaroven také muize

byt pro néj nesnadné pochopit ideu sluzby.
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Neoddélitelnost. Pro sluzby je charakteristické¢ piekryvani produkce a provadéni
se spotfebou. Sluzba ve své nej¢istsi forme svadi poskytovatele a zadkaznika tvafi v tvar.

Organizace sluzeb tedy maji vyhodu osobniho kontaktu s kone¢nym zékaznikem.

Riznorodost. Je nesnadné provést sluzbu uplné stejné pii kazdé prilezitosti jeji
spotfeby. Lze to vysvétlit na prikladu jidla v restauraci. Kdyz si tentyz host v téze
restauraci pii kazdé navstéve objedna totéz jidlo, jeho zazitek bude odlisny v zavislosti

na dobé navstévy, jeho nalad¢, praci persondlu atd.

Docasnost (netrvanlivost). Sluzby jsou pomijivé v Case, to znamend, pokud nejsou
prodany, konkrétni obchodni p¥ipad nelze znovu obnovit. Cas, po ktery byly hotelovy
pokoj nebo sedadlo ve vlaku neobsazené, nemiizeme uskladnit pro pozdéjsi spotiebu.

Predstavuji ztraceny obchod a tim i ztraceny zisk.

Neexistence vlastnictvi. Kdyz si zdkaznik koupi sluzbu, ziskd pouze piistup k néjaké
¢innosti nebo zafizeni, ale na konci celé transakce nic nového nevlastni. Sluzby Castéji

produkuji uspokojeni nez néjakou hmotnou véc, kterou lze ukazovat ostatnim.

3.2.2 Sluzby V cestovnim ruchu

Ptedstavuji Cinnosti nehmotného charakteru, jejichz vysledkem je bud’ individuélni,
nebo spolecensky uziteCny efekt. Struktura sluzeb, jimiz se uspokojuji potieby
ucastniki cestovniho ruchu (dale jen ,,CR*), je rliznoroda a uspokojuje dvé skupiny

potieb:
- primarni (cilové potieby ucastniku CR) a

- sekundarni (realiza¢ni), které¢ podminuji efektivni uspokojovani cilovych potieb.

Orieska (1999) dale podotyka, ze sluzby cestovniho ruchu, podobné jako sluzby
vSeobecné, neni mozno produkovat do zdsoby, na sklad. Proces poskytnuti sluzby je

zéaroven procesem jeji spotieby.
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Sluzby jsou podle Heskové a kol. (2006) ,rozhodujici soucasti produktu CR.
Predstavuji heterogenni soubor uzitecnych efektii utéenych na uspokojovani potieb
ucastniktit CR. Maji prafezovy charakter, tj. produkuji je nejen podniky CR, ale i dalsi

subjekty soukromého a verejného sektoru.*

Nejcastéji se vSak sluzby CR dle Oriesky (1999) dé€li podle jejich funkci ve vztahu
k jednotlivym uspokojovanym potfebam ucastnikd. Z tohoto pohledu jde o sluzby
dopravni, ubytovaci, stravovaci, zprosttedkované, lazenské, kongresové, privodcovské,
spoleCensko-kulturni, sportovné-rekreani, animac¢ni, sméndrenské, pojisStovaci,

obchodni, komunalni, horské sluzby a dalsi.

Dilezitym aspektem CR je Siroké spektrum zptisobu, jak uspokojit potieby lidi. Nejen
ve vétsing vykladovych slovnicich byva uvadéno, Ze prvotni je zejména potieba poznani
v mnoha podobach (nova zemé, kultura, lidé, neobvyklé zazitky atd.), potfeba zmény

zivotniho rytmu, odpocinku, relaxace, potfeba novych socialnich kontakti atd.

Beranek (2004) déli potieby do dvou skupin, a to potfeby zékladni a turistickeé.

Zakladni potfeby jsou podle Maslowovy hierarchie rozdéleny takto:

RS

% Fyziologické potieby (potieba jidla, piti, spanku, pohybu, oble€eni, piistiesi);
¢ Potfeby bezpedi a jistoty (ochrana pred materidlnimi a psychickymi ztratami);
%  Spolecenské potteby (ptislusnost k néjaké skuping, pratelstvi, laska);

¢ Potieby uznani a sebeocenéni (socidlni postaveni, ocenéni, sebedivera);

¢ Potieby seberealizace (rozvoj novych dovednosti, kreativita).
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Turistické potieby (potfeby ucastnikli CR) jsou rozdéleny do Ctyt skupin:

¢ Potieba klidu a odpoCinku (béhem dovolené hleda vétSina lidi odpocinek

od fyzické i duSevni namahy);

¢ Potieba zmény (jedna se o zménu prostredi, clovek chee zazit néco jiného nez

kazdodenni stereotyp);

¢+ Potieba uvolnéni od konvenci (jde o potiebu lidi chovat se alesponn béhem této
doby bez omezeni a konvenci, volny ¢as znamena pro ¢lovéka moznost délat si

to, co sdm uzna za spravné a vhodné, byt vlastnim panem);

X/

¢ Potieba kontaktll a komunikace (jde o potiebu seznamovani se s novymi lidmi,

vyménu néazoril a zazitkl).

3.2.3 Klasifikovani sluzeb cestovniho ruchu

Orieska (1999) popisuje klasifikovani sluzeb CR zmnoha hledisek podle jejich

ruznorodosti, které mize byt nasledovné:

% podle vyznamu ve spotiebé tucCastniki CR rozliSuji na sluzby zakladni

a doplnkove:

* do zékladnich sluzeb se zafazuje premisténi ucastnikii CR z mista jejich
trvalého bydlist¢ do rekreacnich prostorii a zpét a sluzby spojené
s pobytem v rekrea¢nim prostoru (dopravni sluzby, sluzby ubytovaci

a stravovaci);

= doplnkové (komplementarni) sluzby jsou spojené s vyuzivanim atraktivit
a vlastnosti charakteristickych pro konkrétni rekreacni prostor (naptiklad
sportovné-rekreacni sluzby, spole¢ensko-kulturni sluzby, lazenské sluzby

apod.)

% podle charakteru spotieby se sluzby CR ¢leni na osobni a vécné;
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% Z hlediska ekvivalentnosti vymény pii poskytovani sluzeb jde o sluzby placené

a neplacengé,;

% z prostorového hlediska je muZzeme c¢lenit na sluzby poskytované v misté
bydlisté, béhem prepravy do rekreaniho prostoru a zpét a sluzby v rekrea¢nim

prostoru;

% podle zpusobu zabezpecovani sluzeb jde o vlastni sluzby a zprostiedkované

(obstaravang).

Vesmés stejné klasifikovani sluzeb uvadi ve své publikaci Jakubikova (2009) a navic
jesté dodava, ze sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnimi, jsou poskytovany
mnoha podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty a k tomu, aby byly navstévnici
spokojeni, je nezbytnd spoluprace a také koordinace cCinnosti v daném rekrea¢nim

prostoru.

Metz (2008) tvrdi, ze pojem ,,sluzba® v pohostinstvi a hotelnictvi mize ptedstavovat

vlastné mnoho ¢innosti, a proto nelze popsat vse, co od nas hosté o¢ekavaji:

RS

*¢

pratelské chovani, zdvoftilost, pohostinnost,

L)

» precizni, bezproblémové postupy,

0

% Cistota, hygiena a jistota,

X/
o

pohodli v nestresujici atmosféfe,

a mnohem vice.

Cestovni ruch neni ni¢im jinym, nez odvétvim s vyraznym podilem sluzeb a vysokym
podilem lidské prace a je charakterizovan tésnym vztahem nabidky a poptavky, kde se

nasledné zmény projevi az na trhu.
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3.3 Ubytovaci (hotelové) sluzby

Ubytovaci sluzby podle Oriesky (1999) poskytuji ubytovaci zatizeni, mezi néz patii
také ubytovaci stiediska nebo ubytovaci prostiedky. Ubytovaci stiediska poskytuji

sluzby ptechodného ubytovani vétsimu poctu ucastnikli cestovniho ruchu.

Pro nase ucely bude dulezité a stézejni vymezeni si pojmu ,hotel” a sluzby v ném

poskytované.

Kiral'ova (2002) rozumi hotelem vetejné ubytovaci zatizeni, které¢ poskytuje za tthradu
pfechodné ubytovani a sluzby s nim spojené, a to celorocné nebo sezénné (maximalné
9 mésicl v roce). Hotely jsou Casto soucasti hotelovych fetézct, ale kazdy jeden hotel je
zaroven samostatnou jednotkou. M4 vlastni management a svou ¢innost vykondva

samostatné.

Metz (2008) charakterizuje hotel jako ubytovaci provozovnu, ktera disponuje vétSim

[ 24

na stravovani hostd a mnohdy vlastni kromé restaurace pro hotelové hosty doplitkoveé

1 pro neubytované navstévniky.

Sluzby v hotelich jsou poskytovany podle toho, do jaké tfidy se hotel fadi. Autorka
Indrova (2004) uvadi, ze tfida vyjadiuje Groven poskytovanych sluzeb projevujici se jak

ve vybaveni, tak 1 ve vlastni kvalité a rozsahu poskytovanych sluzeb.

Podle soucasné platné klasifikace v Ceské republice, ktera viak neni zivazna, pouze

doporucujici, se ubytovaci zatizeni znaci nasledovng:
* TOURIST

** ECONOMY

*** STANDARD

**** FIRST CLASS

FrExE LUXURY
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Kirdl’'ova (2002) konstatuje, ze hotel své sluzby poskytuje v ur€itém socidlné-
ekonomickém prostfedi, a tudiz musi plnit ur¢it¢é pozadavky, a to predevSim
ekonomické, technologické, socidlni a ekologické. Uspokojovani potieb a pozadavki

hostt, jakoz 1 zaméstnanci pti dosahovani zisku, je tkolem kazdého hotelu.

Beranek (2004) navic shledava, Ze hotel je mistem, kam pfichazeji hosté riznych kultur.
Hosté se dostavaji do prostfedi pro né ciziho, setkavaji se s jinou kulturou, jinymi
zvyklostmi 1 cizi fe¢i. V této situaci je zapotiebi, aby zaméstnanci hotelu brali ohled
na tuto situaci a byli pfipraveni spravné reagovat. U pracovnikil, u nichz je kontakt
S hostem nedilnou soucasti kazdodenni prace (recepce, restaurace), je tieba kldst

zvySeny dlraz na schopnost odolavat stresu a fesit konfliktni situace.

3.4 Gastronomické (stravovaci) sluzby

Vymezeni pojmu je dle Oriesky (1999) v zasadé rtiznorodé. VSeobecné je gastronomie
chédpana jako spolecensko-ekonomické ¢innost, kterd zahrnuje ptipravu jidel vyraznych
chutovych a estetickych vlastnosti a kvalit, jejich pestrost a rozmanitost a zplsob
organizovani této piipravy, jejich nabidku a prodej z hlediska specializace jednotlivych

¢innosti a profesi.

Stravovaci sluzby podle autora zabezpecuji uspokojovani zékladnich potteb vyzivy
ucastnikid cestovniho ruchu. Jde o sluzby zékladniho stravovani, doplikového

stravovani a obCerstveni, pfipadné dalsi sluzby.

Jak dale Orieska (1999) uvadi, svétovou gastronomii piedstavuji vlastné jednotlivé
gastronomie z hlediska jejich teritorialného vymezeni a zhlediska narodnich
zvlastnosti. Jde o geografické oblasti, vramci kterych ma gastronomie obdobné
zvykKlosti, pouzivané suroviny a chutové vlastnosti jidel. Spole¢nym vSeobecnym
znakem ndrodnich gastronomii je skutecnost, ze se vytvarely jako odraz spolecensko-

ekonomického vyvoje jednotlivych narodu.
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Beranek (2004) vyzdvihuje konstatovani Svétové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO), ktera uvadi, ze kvalitu v ubytovani a stravovani piedstavuje ,,uspokojeni
Vv ramci akceptované ceny vsech legitimnich pozadavki a ocekavani zakaznika, které
zahrnuji zakladni kvalitativni faktory, jako je bezpecnost, hygiena, dosazitelnost

ubytovacich a stravovacich sluzeb, harmonie s lidskym a pfirodnim bohatstvim®.

Podle Indrové (2004) ptedstavuje stravovani nejen potfeby vyzivy, ale i moznost
seznamit se s urCitym specifickym prvkem kultury daného naroda ¢i regionu, a to

predevsim pro Gcastniky mezinarodniho cestovniho ruchu.

Obecnou troven kvality v gastronomii popisuje Horner (2003): ,,Kvalita se tyka prvku
a vlastnosti produktu, které ovliviiuji jeho schopnost uspokojovat potieby a piani

zakaznika.*

3.5 Marketing

Kiral’ova (2003) vymezuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby

a smény produktl a hodnot.

Podle stejné autorky, ktera se zmifiuje o problematice i ve své jiné publikaci?, znamena

marketing zjistit, co host chce nebo po ¢em touZi, a prodat mu to se ziskem.

Tedy nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case, spravnym

zpusobem a za hostem akceptovanou cenu.

S riznym pojetim pojmu se muzeme setkat v mnoha publikacich od autort, ktefi

vvvvv

Jako kli§é lze slychat ze vSech stran, ze hlavnim tkolem marketingu je uspokojovani

potieb.

2 Kiral 'ova, A.: Marketing hotelovych sluzeb, 2002
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Jakubikova (2009) chape marketing vV rozmezi tfi dimenzi:

« Marketing jako kultura — marketing je chapan jako soubor hodnot a postoju,

ve kterych zastava ustiedni roli zadkaznik.

s Marketing jako strategie — daraz je kladen na strategické podnikatelské
jednotky, které se orientuji na trzni segmentaci, zacileni a umistovani produkti

v mysli zakaznik.

X/

% Marketing jako taktika — zde marketingovi manazefi voli rizni taktiky tvorby
marketingového mixu, coz je soubor managementem kontrolovatelnych

nastroji, tzv. 4P.

V této souvislosti by bylo Géinné zavést pojem ,destinace”, ktera je dle autorky
Palatkové (2006) predstavovana svazkem raznych sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial cestovniho ruchu

mista nebo oblasti.

| podle definice UNWTO je destinace chapana jako ,,geograficky prostor (stat, misto,
region), ktery si navstévnik vybird jako svij cil cesty a jako misto s vhodnymi
atraktivitami ve spojitosti se zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si tcastnik

nebo skupina zvolil pro navstévu®.

Z definice uvedené v dile od Heskové a kol. (2006) vyplyva, ze ,,destinace cestovniho
ruchu® muze predstavovat jednak cilové misto, ale i produkt cestovniho ruchu spojeny

s danym mistem.

Destinace (PALATKOVA, 2006) je jednim produktem sloZzenym zaroveii z bezpoétu
dalSich produkti. MiZe byt nahlizena rovnéz jako soubor piilezitosti, tedy kombinace
typu turismu, sezony, mista, zplisobu organizace cesty, typu ubytovani a motivace
v daném cCase. Destinace se navzdjem liSi velikosti, fyzickymi atraktivitami, Grovni

infrastruktury, pfinosem pro klienty a ekonomickou zavislosti na turismu.
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Bartl a Schmidt in Palatkova (2006) oznacuji destinace CR za vzajemné si konkurujici
jednotky, jejichz spole¢nym cilem je prodej sluzeb (ubytovani, stravovani, sportovni

aktivity a zabava) v destinaci a jez plni fadu funkci.

3.6 Kultura

Kultura (STRACH, 2009) je neviditelnou dimenzi mezinarodnich vztahti na viech
urovnich. Je souhrnem znalosti, hodnot, viry, uméni, zvykd, jazyka a dalSich atributt

osvojenych ¢lovékem, ¢lenem spolecnosti.

Kultura maze byt definovana jako chovani ¢loveka, piislusné pouzivani konkrétnich
materialnich objektd odrdzejicich jeho chovani — jde tedy o jazyk, hodnoty, idedly,
zvyky, kody, instituce, nastroje, techniky, zptusob a postoj k praci, pfistup K Casu,

umeélecka dila, architekturu, ritudly, slavnosti, svatky atp.

Podobny nazor ma ve svém dile Svétlik (2003), kdy v Sir§im, abstraktnim pojeti
definuje pojem kultura®“, jako vSechno to, co ¢loveék vytvofil v pribéhu svého
historického vyvoje, at’ jiz se jedna o produkty materidlni povahy nebo o produkty

duchovni v€etn€ uznavanych hodnot a zvyk.

Nejviditelngjsim projevem kultury jsou symboly. Témi mohou byt slova, gesta,

obleceni.

Hlubsim projevem kultury jsou ritualy. Témi rozumime aktivity vedouci k Zadoucimu
cili, uvnitt ur€ité kultury dualezité a podstatné. Ritudly rozumime zpisob, jakym se lidé
zdravi, jak probihaji socidlni nebo ndbozenské ceremonidly, obchodni vyjednavani,

politické mitinky aj.

Jadrem a zakladem kultury jsou hodnoty. Ty si ¢lovék osvojuje ve svém mladi
V procesu vychovy a socializace. Hodnotami rozumime piedev§im vSeobecné navyky

a sklony chovani. Odvozujeme je z chovani a projevu lidi.
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Kultura (NOVY, LUKASOVA a kol., 2004) viak znamena piedeviim specifické
zpusoby interakce a komunikace mezi lidmi. Zasady, pravidla a socialni normy

ovlivilujici a upravujici jejich vzajemné souziti v urcitém spolecenstvi.

Kultufe a marketingu pro evropsky trh, potiebném pro rozsah této prace se nejvice

ve svém dile vénuje praveé Svétlik (2003).

Chovani kazdého z nas ovlivituje mnohem vice kulturnich vlivi nez pouze narodni
kultura. Proto je potfeba v praxi rozliSovat nékolik urovni kultury. Mezi tyto Grovné

zahrnujeme:

¢ Narodni kulturu

¢ Regiondalni kulturu

+ Nabozenskou kulturu

+» Kulturu muzskou ¢i zenskou
% Kulturu generacni

¢ Kulturu socialnich tiid

«» Podnikovou kulturu

Do kulturniho prosttedi zahrnujeme pouzivany jazyk, zakony, politiku a ekonomii,
socialni organizaci a stratifikaci, materidlni kulturu, viru, vzdélani, morélni hodnoty aj.

Jednotlivé ¢asti kulturniho prostiedi spolecnosti jsou ukdzany na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 1: Casti kulturniho prostiedi (Svétlik, 2003)

Socialni
skupiny

Jazyk Hodnoty

\ ' Nazory
- — KULTURA Yy VzdElani

Polii / I \'

Ekonomie

Materialni
kultura

ProtoZze poskytovani sluzeb v sob& zahrnuje piedev§im kontakty mezi lidmi, hraje
Vv jejich ptipad€ kultura vyznamnou roli. Lze tedy obecné fici, Ze sluzby maji urcita
obecnd specifika, do kterych se odrazeji i kulturni rozdily, které je vhodné v piipade

nabidky sluzby na evropském trhu znat (SVETLIK, 2003).

Podle Stracha (2009) se v ramci CR setkavaji lidé, ktefi maji riizné kultury, ptvod,
narodnost ¢i zvyky. Kulturni rozdily a rtizné mentality turisti si uvédomujeme
pii béZzném styku; avSak existuji 1 pomérné zasadni odliSnosti, které mohou omezovat

cestovni ruch.

Kromé jazykovych a nabozenskych bariér, které jsou ziejmé, nachazime rozdily
napiiklad i1 ve stravovacich navycich (doba podavani, slozeni jidel, pouzité suroviny,
tepelna uprava atd.), v nasem piipadé také v pifevaze verbalni nebo naopak neverbalni

komunikace.
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Svétlik (2003) dale popisuje v jednotlivych evropskych zemich spotiebni zvyklosti,
které byly zformovany mnoha faktory, kulturnimi vlivy, klimatem, ekonomickymi
podminkami atd. Narodni a regionalni rozdily se nasledné¢ projevuji v zivotnim stylu.
Mistni preference jidel, napoji, zpiisoby spoleCenského vyziti atd. jsou urovany
predeviim mistnimi zvyky. Zivotni styl vétiny zemi, poptipadé regiond, se lisi

v mnoha ohledech. V fadé zemi je vSak Zivotni styl vzajemné podobny.

3.6.1 Kulturni dimenze

Zakladni tendence v chovani pfisluSniki kazdé kultury se nazyvaji kulturni dimenze,
které znamy holandsky psycholog Hofstede definuje nasledovné: ,,Dimenze je projevem

kultury, ktery mize byt méfen ve vztahu ke kulturdm jinym.*

V publikaci ,,Mezinarodni management* autor uvadi dle Hofstedeho studii dimenze

kultury, jimiz tedy jsou:

Odstup od moci — rozsah, vjakém c¢lenové spolecnosti akceptuji a ocekavaji

nerovnomérné rozloZeni moci uvniti spolecnosti.

Individualismus/kolektivismus — tato dimenze vyjadfuje stupenn integrovani ¢lenti
spolecenstvi do skupin. Je velmi siln€ korelovana s vysi hrubého domaciho produktu —

vvvvv

¢lenové daného spolecenstvi tendenci sméfovat.

Muzsky/zensky princip — vV muzskych spolecnostech jsou muzi asertivni, houzZevnati
a spojeni s materidlnim Uspéchem, zatimco Zeny jsou skromné, jemné a zajimaji se
o kvalitu Zivota. V Zenskych spole¢nostech jsou muZi i Zeny spojeni jednotnym usilim
o kvalitu zivota. Distribuce roli jednotlivych pohlavi v daném spolecenstvi je jednou

z klicovych kulturnich otazek.
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Obava z nejistoty — mira, do jaké se lidé citi ohrozeni nejistotou a neznamym.
Projevem je potifeba formalnich postupli, predpovéditelnost a jasna pravidla. Tento
kulturni rozmér pojednava o spoleCenské toleranci k nejistot¢ a nejednoznacnosti,

vyjadiuje rozieseni lidského hledani pravdy.

Dlouhodobi/kratkodoba casova orientace — mira pragmatiCnosti a orientace
na budoucnost, projevujici se vytrvalosti a tsilim (dlouhodobé orientace) pted orientaci
na kratkodoby tuspéch. Tato dimenze je také meéfitkem chapani pravdy v daném

spoleCenstvi a vyjadfuje usili o jeji hledani.

Obecné nejsilngjsi Hofstedeovou dimenzi se jevi individualismus/kolektivismus.

3.6.2 Kulturni Sok

Strach (2009) konstatuje, Ze byt prefazen do cizi kultury klade zvySené naroky
na jednotlivce 1 na jeho okoli. V praci i ve volném case je jedinec, ktery je poslan
do jiného kulturniho prostfedi, konfrontovan snezndmymi zvyky, hodnotami

a jazykem. Tyto okolnosti zapii¢inuji tzv. kulturni Sok — frustraci z cizi kultury.

Pojem kulturniho Soku je pfipisovan uz od roku 1954 antropologovi, cestovateli a uciteli
Kalervo Obergovi, ktery uz tenkrat definoval jeho Ctyfi faze: euforii, frustraci, adaptaci

a navrat, které se k jeho popisu pouZivaji dodnes.

3.6.3 Jazyk

Kulturni rozdily (SVETLIK, 2003) se v realité Zivota uréité kultury projevuji v fadé
oblasti interakce mezi lidmi. Jazyk vytvaii zpisob mysSleni urcité kultury.
Je nejdulezitéjSim prostiedkem pro zprostiedkovani kulturnich hodnot a norem, a pokud
dochazi k jejich transferu, projevuje se to v prvni fad¢ v uzivaném jazyce. Jazyk vytvari
kategorie, ve kterych se odrazi redlna svét a hodnoty pfislusného naroda, kultury,

nebo subkultury.
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z klicovych casti kulturniho mixu, protoze odrazi kulturni hodnoty a zptsob mysleni

ur¢itého naroda.

Cestina je urdité jednim z nejbohatsich jazyki na svété, ziejms i jako disledek sloZitého
historického vyvoje naseho naroda. Do nasi slovni zasoby se silné¢ promitaly némcina,
italStina, SpanélStina, francouzstina 1 jazyk anglicky. Vliv anglictiny zasahuje

1 do gramatiky naseho jazyka.

3.7 Velka Britanie a jeji atributy

Pro bliz§i porozuméni odliSnosti a kulturnich rozdili ve svété piispéla do mého
literarniho ptehledu zejména publikace od Ewy Pernal (2003). Jejim cilem urcité neni

poskytnout hluboké védomosti o zemi, jeji historii, d€jinach ¢i pamétihodnostech.

M4 jen pomoci a v dneSnim globalizovaném svéteé dat prakticky ndvod naptiklad
k zohlednéni kulturniho kontextu ¢i upozornit na odlisné prvky tradice, které¢ ovliviuji

soucasnou tvar zemé od ostatnich.

Odlisny je v jednotlivych kulturach 1 pfistup k ¢ekéni na poskytnuté sluzby. V naSem
pfipadé¢ navstévniky Velké Britdnie mulZe piekvapit ukdznénost Britd pii cekani
méstské dopravy miize prepravovat pouze takovy pocet cestujicich, kolik ma mist
k sezeni. Proto nastoupi pouze urcity pocet cestujicich, ostatni ukaznéné ¢ekaji na dalsi

spoj bez piedbihdni. Pokud uvidite nékoho piedbihat, obvykle to neni Brit.

Kultura ostrovii byla ovlivnéna keltsky, norsky a anglicky hovoticimi lidmi, coz dnes
odrazeji i ndzvy ostrovl, zejména pak ve Skotsku. Obecné, poloha ostrovil po staleti
chrénila Brity pfed Utoky zvenci. Udélosti oznaCované jako anglickéd burzoazni revoluce
(1640 — 1660) smetly feudalni fad, daly vzniknout nové formé moci zvané

Commonwealth a urychlily hospodaiské premény sméfujici ke kapitalismu.
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Velké Britanie, od roku 1707 jednotny stat, byla také prvni zemi na svété, v niz doslo
k primyslové revoluci. Dynamicky rozvoj se neobesel bez vnitiniho napéti a stavek.
Zaroven je pochopitelné, ze zpiisob integrace Britanie coby jedné z mnoha zemi, navic
nikoli nejbohatsi, nevzbuzuje u tamni populace vSeobecné nadseni. Spojené kralovstvi
patfi do trojice zemi spolu s Danskem a Svédskem®, které se doposud nezapojily

do ménové unie, a tedy nepiijaly euro.

Velké Britanie byla velmoci jest¢ pfed propuknutim druhé svétové valky a pro Brity,
nékdejsi vladce velkého kolonidlniho impéria, neni snadné se smifit se ztratou

velmocenského postaveni.

V Sedesatych letech minulého stoleti zacala anglickd spolec¢nost prochazet kulturnimi
zménami v disledku pfilivu vice neZ milionu imigrantl, hlavné ze zemi, které byvaly
britskymi koloniemi. Odlisné zvyky a hodnoty, které s sebou pfinesli, do znacné miry

narusily tradi¢ni anglickou mentalitu (PERNAL, 2003).

Konzervatismus

Uz od ranych dob se traduje, Ze typicky britsky obchodnik pisobil ponc¢kud tradi¢né
a konzervativné. AngliCan zkratka nepfemysli nad tim, zda néco nejde udélat jinak

a lépe. Angli¢an se zepta, jak se to déla tradicné — a presné tak to udéla.

Autor brozury ,,Pracovat v Anglii“ Kamil Kr¢ (2006) uvadi, Ze konzervatismus je
podstatou toho, Ze se v Anglii neptaji na podstatu. Anglicané jsou konzervativni a tak
svoje ndvyky a omezenost neradi méni — proto také zlstavaji na miste, véfi, Ze vse co

délaji, ma n&jaky vyznam; jenom Casto nevédi jaky...

Pohostinnost

Pernal (2003) tvrdi, Ze anglicka kuchyn& nemé nejlepsi povést. Rika se, ze Angli¢an
dokaze snist cokoli, pokud je to polito matovou omackou. Narodnim jidlem je rostbif
a Yorksire pudding, tradi¢né podavany pii nedélnich rodinnych obédech. Pudinky, které
jsou anglickou specialitou, nevyvolavaji v cizincich vzdy nadSeni. NejpopularnéjSim

pokrmem, ktery se ¢asto pojida i na ulici, je smazena ryba s hranolkami (fish and chips).

3 Clenstvi v EU pred rokem 2004
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Nejcastéjsi formou pohosténi je ob&d (lunch) v restauraci. Pozvani na vecefi byva
vzacnéjsi, ta je vSak o to slavnostnéj$i. Britové miluji ¢aj — silny, obvykle podavany

s mlékem. Znamy je ¢aj podavany mezi 16.00 a 17.00 (five o clock tea).

Z alkoholickych ndpoji se nejvétsi oblibé t€si pivo, kterého se tu vyrabi vice druhi.
Tti zakladni jsou stout — tmavé silné pivo typu Guiness, bitter neboli hotké a lehky
lager. Pivo se nechladi, nechava se vlazné. Oblibenym napojem dam je sherry, pant —

gin s tonikem nebo whisky.

Odév

Odivani je ve Velké Britdnii spiSe otdzkou piislusnosti k urCité spoleCenské vrstveé
nez mddy a vkusu. Elegance je vSak stdle ztotoziiovana s jistym konzervatismem. MuZzi
nosi pruhované kravaty, které u svych majiteli znamenaji jisty ptivod, na ktery jsou
pravem hrdi. Slavnostni pfilezitosti mohou v Britanii vyzadovat velmi formalni odév:
zaket, smoking ¢i dokonce frak. Na pozvance je to naznaCeno vyrazy ,black tie
nebo ,,morning coat.”“ Damsky odév ma korespondovat s panskym. Klobouky jsou stale

popularni a v oficidlnich situacich dokonce povinné.

Vztah Kk jinym naroddm

Angli¢ané jsou, co se tyce odliSnych ras a narodd, pomérné tolerantni, alespon v obecné
Girovni. Angli¢ané nas ¢asto povazuji za méndcenné, ackoliv ve skutednosti jsou Cesi
na tom mnohem lépe nez Anglicané téméf ve vSech ohledech. Jediné dva duvody,
pro které se Anglicané mohou citit Cechiim a daliim Stiedoevropaniim nadfazeni,
predstavuje podle Krée (2006) fakt, Ze jsou ekonomicky 1 politicky siln€jsi a disponuji
rodnou fteci, kterd se stala svétovym dorozumivacim jazykem. Jsou tim natolik
ukolébani, ze nemaji motivaci ucit se sami cizi jazyky a vibec se dale vzdélavat.
zodpovédné&jsi k sobé 1 Kpfirod€¢, maji vyssi uroven prumérné kvality vzdélani

1 hygienickych navyki a v neposledni fadé¢ jsou seri6znéjsi a slusnéjsi k sobé navzajem.
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4 ANALYZA TRHU A ZAKAZNIKU

4.1 Analyza sekundarnich adaju

Prace se z velké Casti zabyva zkoumanim anglické kultury a jejich dimenzi ve vztahu
k cestovani. Pro dal$i zavéry je dulezité tyto faktory zohlednit a posléze zuzitkovat.
Co Ize o Angli¢anch bezpochyby fici, tak to Ze jsou velice usmévavi a jejich zpusob
jednani je opravdu prosycen galantnosti. Vysoce respektuji osobni prava jednotlivce
a jejich kultura je tedy individualisticka, kazdy si prorazi cestu sam, véfi jen v sebe
a nepochybuji o sobé. Déle byvaji pomémé uzavieni. Maji vysoké sebevédomi,
které ¢asto muze pusobit az arogantnim dojmem. Na rozdil od nas se neboji vtipkovat
1 na nejvyssich a nejoficidlnéjSich mistech. Jejich humor je ale casto suchy az satiricky,
nicmén¢ jsou na né&j ndlezit¢ pysSni. Ddle lze jejich kulturu charakterizovat jako
multikulturni, ¢imZ je pro nés velice zajimava a je zde pro nés stale spoustu nového,
z ¢eho je mozno se ucit. Kulturni dimenze byly vymezeny jiz v literarni reSersi.
Co Velkou Britanii nejvice odliSuje od jinych evropskych narodi, je vysoka mira

maskulinity.

Tradice maji ve Velké Britanii silné kofeny, rovnéz také rozmanitost krajiny, kultury
a architektury vcetné jedine¢ného historického dédictvi zemé. Oni oteviraji své
zvyklosti vlivim z jinych kultur a zaroven udrzuji zékladni prvky tradi¢niho zivota
a charakteru. Britanie proslula divadelni tradici sahajici az do 16. stoleti, k Williamu
Shakespearovi. Déle se po celém tzemi konaji hudebni festivaly, zejména v Iété.
Britové jsou velkymi sportovnimi fanousky. Fotbal, tenis, kriket, ragby a golf nejenze
radi sleduji, ale také je aktivné provozuji. Mezi ustdlené obchodni zvyklosti patii

dochvilnost, upraveny vzhled a konzervativni obleceni.
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4.1.1 Geografické a administrativni vymezeni uUzemi -

Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska

Turisté, ktefi byli podrobeni vyzkumu, pochdzeji ze Spojeného kralovstvi (United
Kingdom), casto mezi laickou vefejnosti zkracen¢ a hovorové nazyvané Anglie,

resp. Velka Britanie. Pro naSe potfeby je tfeba si jej definovat.

Obrazek 2: Velka Britanie
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S rozlohou 243 799 km? a podtem obyvatel vice nez 61 mil. je unii &tyf zemi, kdy
3 z nich (Anglie, Skotsko a Wales) tvoii Velkou Britanii. Ctvrtou zemi je Severni Irsko.
Velkéd Britanie se nachazi v severozédpadni Evropé a obklopuje ji Atlantsky oceén,

Severni mote a Lamanssky prtliv.
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Mezi nejvétsi etnické skupiny patii Polaci, Indové, Pakistanci, Bangladésané a Cinané.
Ufednimi jazyky jsou angliétina a velitina. Z administrativniho hlediska je
nejvyznamnéjsi Anglie s rozlohou 130 395 km? a vice nez 51,2 mil. obyvateli a hlavnim
méstem Londyn (7,70 mil. obyv.). Ten je 1 pies trvaly sestup této konstitu¢ni monarchie
z pozice ekonomické supervelmoci stale nejvétSim financnim centrem svéta a podil
sluzeb na HDP je s 80 procenty v EU mezi nejvyssimi. Britanie i pfes své Clenstvi jiz od

roku 1973 doposud nepfijala euro a pouziva i nadale svoji tradi¢ni ménu, kterou je libra.

V Londyné a okoli je nékolik mezinarodnich letist (Heathrow, Gatwick, Stansted,
Luton). Rychlé a relativné levné dopravni spojeni z uvedenych letist’ do centra Londyna
zajiStuje metro, expresni vlaky autobusy. Cestujici mohou vyuzit také taxi sluzbu,

zajisStovanou typickymi ¢ernymi vozy, ktera je vSak podstatné drazsi.

4.1.2 Cestovni ruch ve Velké Britanii

Cestovni ruch je prozemi velmi podstatny cCinitel. Ukazuji to 1 aktudlni statistiky,
poznatky a soucasné tendence c¢aste¢né aplikované i ve vztahu k Evropé a rovnéz

samotné Ceské republice.

Velka Britanie je turisticky velmi vyznamna zemé¢. Nabizi zachovalé kulturné-historické
pamatky, tradicionalismus, malebnost a zvlaStni charakter pfirody. Zahrani¢ni turisté
v zemi vyhledavaji predev§im kulturné-historické atraktivity. V sezéné 2008-2009
navstivilo Velkou Britanii vice nez 30 mil. zahrani¢nich turistd (mezirocni pokles
o cca. 8%). Turisté¢ zde utratili 17,5 mld. GBP, ¢imz zemi fadi na 6. misto ve svéte
(za USA, Spanélsko, Francii, Italii a Cinu). Nejvice turistd pfijizdi z USA, Francie,

Némecka, Irska a Nizozemska.

Za propagaci Spojeného kralovstvi jako atraktivni turistické destinace je zodpovédna
vladni agentura VisitBritain, kterd je soucCasti Ministerstva kultury, médii a sportu.
Vjeji kompetenci je propagovat Velkou Britdnii a podporovat cestovni ruch
orientovany na toto ostrovni kralovstvi. VisitBritain provozuje 25 zahrani¢nich

kancelafti, které svoji ¢innosti pokryvaji 35 zemi.
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Zahrani¢ni kanceléie uzce spolupracuji s britskymi ambasadami, lokalnimi cestovnimi
agenturami a médii. Cilem britské vlady je zvysit rocni trzby z cestovniho ruchu na 100
mld. GBP do roku 2010. Trvalym zdmérem mistnich organt je urcité lepsi kvalita

vefejnych sluzeb.”

4.1.3 Spojitosti v cestovnim ruchu mezi Velkou Britanii a CR

Pro evropské hoteliéry byl uplynuly rok velmi bouflivy. Stoupajici nezaméstnanost
a strach ze §ifici se praseci chiipky zasahly a zna¢né ovlivnily hotelovy primysl v celé
Evropé. Zejména Britové tak dali v uplynulé sezoné Casto piednost domaci dovolené
pfed vycestovanim vzhledem k oslabeni libry vici euru, kdy je tak cenové

nejdostupnéjsi za posledni dobu.

Vyse uvedené potvrzuje i studie agentury PriceRunner, kde britska libra za poslednich
12 mésicti (rok 2009) ztratila 25 % a pftiblizila se tak hodnotou k euru. Kromé toho
doslo ke snizeni maloobchodnich cen, které by mélo podpofit spotiebitele v nakupovani

a pfispét k opétovnému oziveni ekonomiky.

Cesky trh je i pres veskeré vykyvy Britanii povazovan za velmi perspektivni. I sama
malebnost jiznich Cech vesla u Britii ve znamost a produkt za¢ina byt timto segmentem
turistdl vyhledavan. Hrady a zamky patii k jedném ze styénych bodti mezi CR a Velkou
Britanii, ktera se stabilné drzi mezi nejlep§imi co do podtu navitévnosti CR jiz fadu let.
Britové jiz tradi¢né patii k nejvétsim cestovatelim. Ve vyjezdovém cestovnim ruchu

jsou po USA a Némecku tfeti nejvetsi zdrojovou zemi.

To samé plati i opaéng&. Toto ostrovni kralovstvi je pro fadu destinaci — véetné Ceské
nariistu nizko-nakladovych leteckych spolecnosti. Z Prahy je moZzno se dostat pfimym
spojem do 12 destinaci v Britdnii, coz je neuvéfitelna vyhoda, kterou se nemuize

pochlubit zadné dalsi evropské mésto.

4 Souhrnnd  teritoridlni  informace  Velkd  Britdnie. [cit. 2010-01-25]. Dostupné z WWW:

<http://services.czechtrade.cz/pdf/sti/velka-britanie-2010-01-01.pdf>.
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I denik The Daily Telegraph uvadi ve své rubrice Cestovani jako cilovou destinaci Britl
jen Prahu, o ostatnich regionech, snad vyjma jen zminky ohledné¢ cEeskych lazni
a ,lazenském trojuhelniku prakticky zadné dalSi upozornéni. Aktudlni stav
nezachrafiuje ani &lanek z kultury o historickém dédictvi Ceského Krumlova a jeho

, , T 5
zameckém baroknim divadle.

Poi4ad zde viak pretrvava jisty nazor a spojeni CR s komunistickym rezimem, ktery zde
panoval a zahrdl vnaSich dé¢jinach neslavnou tlohu. Ono jezdit se divat
do postkomunistické zemé 20 let po revoluci je malo, ptestoze uplynula jiz relativné
dost dlouhd doba. Turisté nejsou piili§ zvédavi na to, co tu zbylo po minulém vladnim
ziizeni. Navazuje na to 1 kritika night clubii a kasin, kterych je u nas vice nez dost.
Na pielomu tisicileti byla jest¢ CR spoleéné se Slovenskou republikou do jisté miry
zapomenutou ¢asti Evropy, kterou vsak turisté postupné objevili a nasli si sem cestu.

Ukazuji to statistiky za posledni roky uvedené v Piiloze 1.

Ceska republika se jiZ tfetim rokem potyka s poklesem poétu zapadnich turisti a podle
posledniho priizkumu se tak dostala pod primér celé Evropy. Zajem o ceské kraje
opustil také Brity, kterych piijelo vloni 374 349 v porovnani s rokem 2008, kdy pocet
¢inil 484 279, a to je téméer 23 % pokles u této skupiny vyletniki.

Z téchto statistickych ukazateld 1ze uz nyni hodnotit rok 2009 spiSe jako éru stagnace.
Tento stav je vyvolan riznymi faktory. Jednim z nich je bezesporu pokles zijmu
o CR jako o destinaci na zahraniénich trzich a svétovou hospodafskou krizi,
jez zpusobila zmény v ndkupnim rozhodovani zahrani¢nich turist a hluboce zasdhla

nejen toto odvétvi.®

® The Daily Telegraph [online]. 2010 [cit. 2010-03-12]. Dostupné z WWW: <http://www.telegraph.co.uk/ >.

® SIPEK, L. Cestovni ruch stale klesa. Podnikatel [online]. 2010, 14, 1/2010, [cit. 2010-03-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.podnikatel-info.cz/download.php?file=pdf/2010/01.pdf>.
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4.1.4 Geografické a administrativni vymezeni uzemi — Jihocesky

kraj

Z dGvodu, ze vyzkum probihal v JihoCeském kraji — a to konkrétné ve dvou
specifickych a nejvice navstévovanych oblastech — je potfeba struéné tyto destinace

predstavit a charakterizovat.

Obrazek 3: Jihocesky kraj
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Zdroj: Cesky statisticky tifad, 2009

Jizni Cechy patii diky své geografické poloze v ramci stfedni Evropy a pfirodnim
podminkdm k Gzemim spiSe rekreacniho charakteru nez primyslové vyspé€lé oblasti.
Atraktivitu pfirodniho 1 kulturné historického bohatstvi kraje podminiuje rozvoj
cestovniho ruchu, kdy region disponuje mimotfadnym potencidlem a stava
se vyznamnou turistickou a rekreacni oblasti. Cestovni ruch zaznamenal v poslednich

letech nejvétsi nartist podilu na podnikatelskych aktivitach v kraji.
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Jiho&esky kraj je krajem s nejmensi hustotou zalidnéni z celé Ceské republiky. Koncem
roku 2008 v kraji Zilo vice neZ 636 tis. obyvatel, tedy 63,3 obyvatel na 1 km?. Svou
rozlohou 10 057 km? je po Stiedodeském druhym nejvétsim v CR. Osu kraje tvoii feka
Vltava s ptitoky Otavou a Luznici. Vyznamnym pfirodnim bohatstvim jsou lesy, které

zaujimaji vice nez tfetinu plochy kraje.

V kraji je zaznamendvana stale se zvySujici intenzita dopravy, zejména silni¢ni.
JihoCesky kraj mé strategickou polohu na dopravni ose sever-jih. Prochazeji jim
dilezité mezinarodni silnice, severojizni zelezni¢ni koridor, evropské cyklistické
a turistické stezky. Nicméné vSak citelné postradd dalni¢ni napojeni, které by méla
pfinést vystavba dalnice D3 a rychlostnich komunikaci R3 a R4. Stavajici silni¢ni sit’
dostate¢né zajist'uje zakladni dopravni dostupnost mest a obci. Mezi zajimavosti jiznich
Cech patii zbytky konéspiezni Zeleznice (prvni na evropské pevning), spojujici mésto

Ceské Budgjovice s hornorakouskym Lincem.

Dlouholetou tradici méa v jiznich Cechéach rybnikaistvi. Chov ryb v 25 000 ha vodnich
ploch piedstavuje polovinu produkce v ramci celé CR. Nejvétsimi nejen v kraji,
ale i v Ceské republice jsou rybniky Rozmberk s rozlohou 490 ha a Bezdrev. Kromé
toho byla na uzemi kraje vybudovana velka vodni dila: Lipno je nejvétsi vodni plochou
v Ceské republice, dale piehrada Orlik s rozsahlymi rekrea¢nimi oblastmi a také Rimov,

7 r . . v v 7 . 7
ktery zasobuje pitnou vodou znacnou ¢ast kraje.

Z hlediska cestovniho ruchu nalezi prakticky celé tUzemi JihoCeského kraje
do turistického marketingového regionu Jizni Cechy a zasahuje sem i turisticky
marketingovy region Sumava. Rozdéleni turistického potencidlu Ceské republiky

se opirda nove o 17 regiont oproti patnacti ptivodnich (viz Pfiloha 2).

" Cesky statisticky vrad [online] 2009 [cit. 2010-03-11]. Charakteristika Jihodeského kraje. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/i/charakteristika_kraje>.
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4.14.1 Destinace Hluboka nad Vitavou

Prvni zminka o obci Hluboka nad Vltavou, lezici 10 km severné od krajské metropole
Ceskych Budgjovic, byla zaznamenana uz v roce 1262. Od té doby sice uplynulo mnoho

Casu, ale Hluboka je stale atraktivnéjsi a rychle se rozvijejicim méstem.

Mezi nejnavitévovangjsi pamatky jiznich Cech patii bezesporu zamek Hluboka.
Pivodni hrad byl postupné piestavén az na nynéjsi novogotickou podobu po predloze
anglického kralovského zamku Windsor. V soucasné dob¢ je povazovan za nejkrasnéjsi
obytné panské sidlo v Cechach. Za navitévu stoji jisté i lovecky zamek Ohrada,
vzdéaleny odtud asi 1 km smérem na jihozapad, ktery Vv soucasné dobé slouzi jako
Muzeum lesnictvi, myslivosti a rybafstvi. V jeho blizkosti na biehu Munického rybnika

je situovana i zoologicka zahrada, jedna z nejmensich, zato nejstarsich ¢eskych zoo.

Neustéle zde ptibyva také rGznych kulturnich, ale 1 sportovnich udalosti se zazemim,
které uspokoji kazdého navstévnika. Uz tradi¢né€ jsou tu na podzim poradany Jihoceské
slavnosti vina nebo slavnosti rybaiské. Pochlubit se mésto, Citajici ani ne 4000 obyvatel,
muze napiiklad také Galerii Knizeci dvir ¢i AlSovou jihoCeskou galerii, umisténou
pfimo v zamecké jizdarn€é. Pobyt na Hluboké je moZno zpiijemnit také sportem.
Tolik ptilezitosti k protaZeni téla opravdu nabidne jen malokteré meésto. Vyuzit lze
napiiklad zdejsi aquapark, ktery je soucasti hlubockého sportovniho arealu, kde najdete
1 tenisové €i volejbalové kurty, prostor pro fotbal i baseball a zimni stadion. Golfovy
Klub na Hluboké je uz prosluly svou dokonalou upravou, hiistém s 27 plnohodnotnymi
jamkami, malebnymi zdkoutimi a S vyhledem na zdmek se fadi mezi nejkrasnéjsi

v republice.

Ze vsech deviti hotelii, které jsou ve mésté provozovany, se t€Si nejvétSimu zajmu
zahrani¢ni klientely nasledujici tfi. V prvni fadé se jedna o okézaly hotel Stekl v tésné
blizkosti zamku, déale pak hotel Podhrad situovany v samotném centru a v neposledni
rade také hotel Parkhotel Hlubok4 nad Vltavou. VSechny vyse uvedené se mohou pysnit
oznacenim C¢tythvézdiCkovych hotelti, Parkhotel vSak jediny z nich certifikovany jako

,first class®.
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Z turistického hlediska je Hlubokd nad Vltavou velice likavou a v jiznich Cechach
prestizni adresou Cislo jedna. Ale jest¢ koncem osmdesatych let minulého stoleti byla
zaostalym meéstysem, kde nebyly vodovod, plyn, kanalizace ani Cisticka odpadnich vod.
Po sametové revoluci lokalita ale pfildkala investice za jednu a pil miliardy korun,
vétsinou ze soukromych zdroji, promeénila se k nepoznani a nyni je piikladem

uspésného stredné malého mésta.

"Mame dvou az triprocentni nezaméstnanost, velmi nizkou kriminalitu. Tady se prosté
nekrade. Ekonomika Hluboké stoji na vice pilirich, rozvijime sluzby, Skolstvi, drobné
podniky do padesati zaméstnancu a turismus, pri néemz nejde jen o ndvstévu stdatniho
zamku nebo Zoo Ohrada, ale i o lov a myslivost, svatby, kongresovou a gastronomickou
turistiku, sportovni turnaje, divadelni léto ¢i hudebni festivaly. Kdyz zkrachuje jeden
segment, ostatni jej zastoupi,” popisuje starosta mésta Tomas§ Jirsa promysSlenou

hospodatskou strategii radnice.®

4.1.4.2 Destinace Cesky Krumlov

Mésto Cesky Krumlov je dalsim ze skvostil, které miize jihodesky kraj nabidnout. Zije
zde kolem 14000 obyvatel, protékd jim feka Vltava a od roku 1992 je zatazeno
do Seznamu svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO. Navic je jednou
z nejvyznamnéjSich pamatkovych rezervaci s dochovanym souborem gotickych,
renesancnich a baroknich staveb v historickém jadru mésta. Dominantou je rozsahly
areal hradu a zamku spolu s kapli a baroknim divadlem, ktery je po Prazském hradu
druhym nejvétsim zameckym komplexem u nés. Otafivé hledisté v zamecké zahradé
je experimentdlni divadelni scénou. Mésto a jeho okoli nabizi vyborné podminky
pro aktivni odpocinek. Na své¢ si tady pfijdou turisté, cyklisté, ale také vodaci a raftati

diky splavné fece a velkému mnoZstvi znacenych turistickych a cyklistickych tras.

® STETKA, J. Southfork na jihu Cech. Ekonom [online]. 2009, [cit. 2010-02-05]. Dostupny z WWW:
<http://ekonom.ihned.cz/c1-37869020-southfork-na-jihu-cech>.
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A praveé cely region dava prilezitost v rozvoji cestovniho ruchu nejen ptirodnim,
ale také kulturnim predpokladim. Pro milovniky kultury za vSechny zmifime
Mezinarodni hudebni festival ¢i cervnové Slavnosti pétilisté riize pojmenované

po erbovnim znaku rodu Rozmberkii.

Cesky Krumlov disponuje oproti Hluboké nad Vltavou obrovskym mnoZstvim
ubytovacich zafizeni. Ve mésté se nachazi 14 hoteld. Nejvyznamngjsi z nich, hotel
Ruze, se dokonce pysSni péti hvézdickami. Z dalSich stoji za pozornost ur¢it¢ Hotel Old
Inn, Hotel Bellevue, Hotel Zlaty Andél, Hotel Dvoték ¢i Hotel Gold. VSechny tyto

se fadi mezi ¢tythvézdickové.

4.1.5 Analyza ubytovacich a stravovacich sluzeb

Hotelnictvi mé v nasi zemi dobrou tradici. Uz v pfedvalecnych letech to byla predevSim
privatni podnikatelskd iniciativa a osvojeni si mezinarodnich standardt sluzeb
1 gastronomie, které daly mnoha hoteliim véhlas. Poinorovy rezim sice cestovni ruch
jednozna¢né omezoval, ale 1 vtéto dobé dochazelo kristu hotelovych kapacit.
Opravdovy boom v oboru nastal az po roce 1989. CSU nedavno publikoval udaje
o rastu poctu statisticky sledovanych tzv. hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ).
Od roku 1989 do roku 2008 jejich poéet v CR vzrostl dvaapilkrat a dosahl vic jak 7 tis.,
z toho 4,5 tis. jsou hotely. Pocet hosti téchto zafizeni piekrocil piedloni 12,8 mil.,
z toho 6,6 mil. zahrani¢nich a 6,2 mil. domacich, s primérnou délkou ubytovani okolo
tfi noci. Hotelova vystavba zaznamenala bouflivy rozvoj predev§im v Praze, Castecné

i v n&kterych velkych méstech.’

Obor ale nyni prochazi slozitym obdobim poklesu poptavky. PfiliS nepomdha
ani politika snizovani cen na bazi dumpingovych cen, coz je stanoveni neimeérné
nizkych cen, €asto aZ pod hladinou vynalozenych nakladi. Samo o sobé& to nevyvolava
statut zdravého konkurenéniho prostiedi. Asi nejvice to odnesla Praha, centrum ceského
hotelnictvi, kterd po rozmachu minulych let pocituje ur¢ity nadbytek kapacit a jejich

velmi nizké vytiZzeni zaznamenané zv1ast€ vloni.
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Pokles trzeb ubytovacich zafizeni je zpusoben ekonomickou recesi, ale také silnym
nartistem kapacit hlavné v segmentu CtythvézdiCkovych hoteld, opét zvlaste v Praze.
Podle odhadu nékterych hoteliérti klesly na konci roku 2009 meziro¢né trzby na jeden
disponibilni pokoj az o 35 %. Ve sluzbach restauraci je situace obdobna — podle
prizkumi Asociace hoteltl a restauraci CR (AHR CR) odekavaly téméf tii &tvrtiny
jejich provozovateli za lonsky rok meziro¢ni propad trzeb a negativni hospodarsky

vysledek.’

Celkove pak trzby v ubytovani, stravovani a pohostinstvi v roce 2009 meziro¢né klesly
0 9 %, kdyz dosahly hodnoty asi 135 mld. K& To odpovida poklesu ptijezdi
zahrani¢nich turistli. Tento nepfiznivy vyvoj donutil fadu provozovatelii ubytovacich
zatizeni pristoupit na zvlastni marketingova opatfeni, véetné upravy cenové politiky

(sniZeni cen za sluzby).

Ptirozenym disledkem snizeni trzeb byl také pokles zaméstnanosti a primérné mzdy.
V roce 2009 pracovalo podle odhadii v odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi na
115,5 tis. fyzickych osob, tedy o 2,5 % méné nez v roce 2008. Kvuli krizi
a zménam spotiebitelskych trendli se pofet osob zaméstnanych v odvétvi snizil o asi

3 000. Primérna hruba mési¢ni mzda v ubytovani, stravovani a pohostinstvi patii

cvwr

Nebyt ceské klientely, ktera do urcité miry zachranovala a ¢asteéné¢ kompenzovala tuto
nepiijemnou bilanci, mohly byt statistiky na konci roku jest¢ Zalostnéjsi. Odhady
a predikce na budouci vyvoj se rozchazeji. Je mozné oc¢ekavat postupné zlepSovani
situace v horizontu dvou let a zmirnéni negativniho trendu, ale i pokracovani

dosavadniho sestupné¢ho vyvoj e X0

® VAVRU, M. Neni vie zlato.... Podnikatel [online]. 2010, 14, 2/2010, [cit. 2010-03-11]. Dostupny z WWW:
<http://mww.podnikatel-info.cz/download.php?file=pdf/2010/02.pdf>.

10 $IPEK, L. Cestovni ruch stale klesa. Podnikatel [online]. 2010, 14, 1/2010, [cit. 2010-03-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.podnikatel-info.cz/download.php?file=pdf/2010/01.pdf>.
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4.1.6 Gastronomie v Ceské republice a Velké Britanii

Jedny znejvétSich rozdilnosti jsou zaznamenavany ve stravovacich navycich
jednotlivych kultur. Zatimco ¢eskd kuchyné ma svym zptsobem stoletou tradici a jejim
zékladem je lidova kuchyné a suroviny, tak anglickd se vyznacuje pfeci jen Sirokou
Skalou smésici kuchyni ze vSech koutli svéta. Proto je nutné si uvést jednotlivé atributy

odliSujici se navzajem.

4.1.6.1 Ceska kuchyné

Ceska kuchyné je bezesporu zajimavé a jedineénd. Ma velké regionalni odlisnosti,
je velmi mnohotvarna, co se technologickych tprav tyée. Vychazi z kuchyni svych
sousedl, ptfedev§im rakouské, némecké a mad’arské. Je svym zplsobem smésici tradic
a kultur, které se na nasem tzemi dotvaiely. Vzdyt nejen v Praze zila vedle sebe
spousta narodnostnich skupin, ale samoziejmé také v regionech, za vSechny jmenujme

oblast Sumavy.

v

Tradiéni stfedoevropskd kuchyné je na rozdil od jinych té€Z§i a hife stravitelna,
ale v soucasnosti se situace méni a zacinaji se vice projevovat tendence zdravé vyzivy.
Nyngj$im trendem a zaroven marketingovym tahem je jist€ ndvrat k odkazim naSich
babicek. Jenze staré recepty se vyhodily a nyni se pracné¢ dohledavaji. Nicméné piese

vSechno si zachovala sviij originalni raz.

Nejhorsi obdobi postihlo ¢eskou kuchyni po vélce a nasledné v éfe socialistického
pohostinstvi. Byly zde nastaveny vselijaké normy a podle nich se vafilo po celé CR.
Dle poznatkil z rozhovoru s Romanem Vailkem z Prazského kulinafského institutu jsme

T y . s . 11
snad jedind zemé, kterd rozeznava hotovky a minutky.

" STORCHOVA, V. Roman Vangk: Za¢iname se kulinafsky probouzet. Gastro&Hotel. 2009, listopad - prosinec
2009, s. 24-25.
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Po roce 1989 doslo k invazi zahrani¢nich kuchyni na nas trh, a da se fici, ze CeSti
kuchafi tomu vyslovené propadli. Pritom ¢eska kuchyné patii spole¢né s francouzskou

v

k t8m nejrozmanit&jsim."?

vvvvvv

krali¢i a zvétina. Z ryb, ptevazné sladkovodnich, to je pfedevsim bezkonkuren¢ni kapr,
jehoz konzumace se pievazn¢ omezuje na vanocni svatky, a také pstruh, candat
nebo uhot. Déle je to zelenina, ovoce, lusténiny, houby, mlé¢né produkty, rostlinné

a zivoCisné tuky, koteni a bylinky.

V ceské kuchyni jsou také velmi oblibené nejriznéjsi polévky. Ze vSech uved'me
drstkovou, zelnacku, tradi¢ni jihoCeskou kulajdu z hub, Eerstvého kopru, brambor
a kysané smetany, vyznacujici se hustou konzistenci nebo staroCesky kaldoun,
dribkovou polévku s knedlicky. Hovézi vyvar s nudlemi a jatrovymi knedlicky je
jednou z nejbéznéjsich polévek, tradicné se podava i jako slavnostni chod, obzvlasté

na svatbach.

Dale jsou to pokrmy z hub, vajec (napf. smaZenice). Tradi¢ni jsou i jedine¢né omacky
(koprova, kienova, houbovd, rajskd) a knedliky, kterych je mnoho druhti (houskové,
bramborové, chlupaté, karlovarské, nebo pIlnéné uzeninou ¢i sladka varianta s ovocem)

a jsou Ceskymi specialitami.

Z koteni je v Ceské kuchyni zastoupen hlavné pept, kmin, nové koteni, bobkovy list,
z bylinek je to libecek, medunika, majoranka, Salvéj, kopr a Cesnek jsou fenoménem
Ceské kuchyné. Zelenina je v Ceském podnebi viceméné sezonni zalezitost, Casto se
naklddd a zavaruje, k jidlu se diive podévala predevSim vafena, nyni jsou salaty
a Cerstva zelenina stale oblibengj$i. Historicky nejpouzivangj$i zeleninou v ceskych
zemich jsou brambory. Krom¢ nich pak také okurky, rajcata, cibule, Spenat, petrzel,
celer, mrkev. Z ovoce v kuchyni vladnou jablka, Svestky, hrusky, jetabiny, tfesn¢,

jahody, maliny, rybiz a merunky.

12 SULCOVA, M. Jaroslav Sapik: "Méame par kvalitnich hospod, ale je jich pofad malo". Gastro&Hotel. 2009,
listopad - prosinec 2009, s. 18-19.
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JenZe nyni se u nas vyskytuje dalsi problém. Obecné zde chybé&ji regionalni péstitelé,
Sezonni suroviny a Z toho pramenici jejich Cerstvost. Jesté nejsou v takovém poctu
vybudované farmy nebo jsou nedostupné, patrnd je absence farmait. Pravé oni
predstavuji velky potencial prodat produkt blize ke spottebiteliim, at’ uz nabidkou piimo

do restauraci, ¢i ke kone¢nému zpracovateli.

Pivo je v Cechach nejoblibengjsim alkoholickym napojem a jeho vyroba ma staletimi
provéfenou tradici a predevSim kvalitu. Po celé zemi je mnoho malych i velkych
pivovart, které produkuji unikatni ,,éesky lezak®, tj. pivo vznikajici spodnim kvaSenim.
Nejznaméjsim Eeskym pivem je Pilsner Urquell a Budvar. Ceska kuchyné je bohata i na
lahiidky k pivu, jimiz jsou napiiklad nakladany hermelin, utopenec, riizné pomazanky
¢i tlacenka. Hovézi ,tatarak* je naSkrabané nebo mleté hovézi maso ze svickové,
smichané s kofenim a syrovym vajickem podavany nejéastéji s topinkami. Neméné
kvalitni jsou vSak i vina zejména jihomoravska, mizeme se pochlubit unikatnim

bur¢akem, slivovici ¢i karlovarskou bylinnou becherovkou.

Svi¢kova na smetané figuruje jako jedno z nejoblibengjSich ceskych jidel. Jenze nazev
,svickova“ neni podle mnohych tim $tastnym. Jaroslav Sapik i dal$i pfedni kuchafi
se ztotoznuji s nazorem, Ze by se méla spiSe jmenovat hovézi na smetang,
protoze takovy Brit, ktery si pfe€te v jidelnim listku ,,svickova®, ocekava totiz biftekové
maso. Nicméné Ceskd svickova by méla zlstat svickovou se v§im vSudy, co ji déla

¢eskym originalem.

Veptova pecené se zelim a knedlikem, neboli ,,vepto knedlo zelo* je ceské narodni
jidlo. Pecena kachna nebo husa je dalSi oblibenou specialitou, poddvana s dusSenym
naloZzenym zelim a knedlikem. Mezi oblibené patii také smazeny fizek at’ uz ve variaci
z vepiového, teleciho nebo kufecitho masa. Gulas je pivodné mad’arské jidlo, které ale
v Cechach zdomécnélo a nyni patii mezi nejrozsifen&jsi pokrm ve vsech restauracich

a pivnicich.
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4.16.2 Anglicka kuchyné

Anglickd kuchyné byla odjakziva kritizovana pro nedostatek fantazie. Vyvijela se
ve stinu kontinentalni Evropy a vychdzela z omezené $kaly kvalitnich surovin, navic
jednoduse, nenépadité ptipravenych. Nyn¢jsi moderni anglicka gastronomie je jiz pestra
a rozmanita, nicméné stoji za to ochutnat i tradi¢ni typické pokrmy, s kterymi se Ize

setkat dodnes. To vSe z ni d€la jednu z nejrozsitenéjSich kuchyni na svété.

Avsak nazory na ni se toliko rozchézeji a mnohokrat si i protife¢i. Koluji ne vzdy pravé
myty o bidné anglické kuchyni a vysusenych pokrmech. Je z velké c¢asti odliSna
od ¢eské, nicméné byla stejné jako nase ovlivnéna. Anglickou zasahly zejména indické,
zidovské, fecké nebo turecké vlohy. Stejné tak i Ceska, ktera ma do jisté miry
pozustatky Vv rakousko-uherské, némecké, madarské ¢i také v zidovské. Kuchyné
se misily, proto se stava, ze recepty diky tomu pochazeji z riznych koutl svéta,
ale tradice pfetrvava. V piipad¢ anglické kuchyné je nutno vSak dodat, Ze podil
a kombinace v§ech mozZnych surovin obsazenych v danych pokrmech nemusi vyvoldvat

dojem chutného a lakavého jidla.

Britanie pfispéla do mezinarodni kuchyné vydatnou snidani (english breakfast),
ktera sestava z klobasky, slaniny, ledvinek, hub, fazoli, vaji¢cek (michana nebo sazena),
rajcat, to vSe fadné€ opeceno a podavano V teplé konzistenci. Dale se pfipravuje ovesna
kase (porridge) nebo kukufi¢né lupinky (corn flakes), toust s maslem, marmeladou
¢i medem. Britové také s oblibou jedi uzené grilované herinky. Casto se pied snidani
pije skleni¢ka ovocného dzusu. Caj se podava skutené silny, tmavy, s dobrym mlékem

nebo smetanou.

Obéd se skladd z polévky, pfedkrmu, hlavniho jidla a zakusku, ktery byva nckdy
nahrazen syrem. AvSak vétSina lidi, ktefi jsou pravé v zaméstnani, si vystaci pouze
s rychlym obcerstvenim. Anglickd kuchyné ma velky vybér polévek, mezi nimiz
pfevladaji polévky zeleninové. Oblibené jsou polévky krémové — z rajat a hub,
ale 1 ryb. Z masa se nejcastéji pripravuje hovézi, skopové a jehnéci, které je vyborné

jakosti, obvyklou soucasti jidelni¢ku je i zvéfina ¢i drubez.
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Vecete je pripravovana o nékolika chodech véetné polévky, Castou stravu tvoii pak

ryby. Je nejvydatnéjsim jidlem dne.

Britanie je domovem dlouhych pikniki v pfirodé stejné jako rychlého obcerstveni.
Odpoledni svacina se sklada z nezbytné¢ho cerného Caje a oblozeného chleba ¢i jiného
druhu peciva (sandwich), ktery se v mnoha obménach déla dodnes po celém svéte.

Casté jsou sladké zakusky ve formé horkych vdolecki se §lehackou nebo marmeladou.

Tradi¢ni anglické pokrmy byvaji vydatné. Oblibené jsou razné pie’s — cokoliv co
se peCe zabalené v tést€¢ na nekoneéné¢ mnoho variant, napt. ve form¢ slanych kolacu;
Masové kolace ale nemusi byt pouze v tésté, napiiklad pastyisky kola¢ (Shepherd's pie)

se pfipravuje z mletého jehnéc¢iho masa a bramborové kase.

Nérodnim anglickym jidlem je pefend kachna na jablecné, resp. medové omdcce
s celerovou kasi. Na Ostrovech se dnes setkavdme s fadou indickych jidel, o kterych
Anglicané tvrdi, Ze jsou to tradi¢ni narodni pokrmy. Jednou z nich je i podle KURASE
(2008) a jeho dila nové snad nejtypictéjsi ostrovni jidlo chicken tikka masala. Z dalsich
specialit uved'me skopové ledvinky zapecené v tésté (kidney pie) nebo baZant
s nadivkou z jedlych kastant. Do dal§iho vyc¢tu charakterizujici ostrovni kuchyni patii
bezesporu 1 rostbif (roast-beef), vyslechténé skotské plemeno Aberdeen-angus
k piipravé steakt, ¢i Yorkshire pudding, coz je ve své podstaté slany bochanek,
zpravidla podavany jako pfiloha k peCenym mastim jako je pravé rostbif. Na Vanoce
se konzumuje pe€end a nadivana krita, a velice tradicni pokrm kazdych anglosaskych
svatkt, vano¢ni puding (Christmas pudding). Jde o syty dezert ze suSeného ovoce,

ofisktl, cukru a melasy pfipravovany uz asi mésic pied svatky.

Nedilnou soucésti stolovani jsou ryby. Coby ostrovni stat protkany siti fek je Britanie
odjakziva milovnikem ryb. V menu je na vybér vzdy velké mnozstvi, a to motskych
1 sladkovodnich. Pfedkrmy z krabii a musli jsou oblibenou a slavnostni zménou, skotsky
uzeny losos je zndma lahtidka. Nejlidovéjsi britskou upravou jsou zndmé obalené
a smazené kousky ryb (Fish & chips), kdy klasickou rybou pro tento ucel je vyhradné

St'avnata bila treska!
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Tento postup Upravy ryby v téstitku zavedli v Britanii portugaldti Zidé, ktefi si pak
otevreli par takovych vefejnych smaziren, Irové si vylepsili tésticko, k tomu ptimysleli
bramborové hranolky, Angli¢ané k tomu pfidali piti ¢aje a tradice byla hotova. Jenze
ta uz také postupné€ vymira v§emi moznymi nahrazkami a fast-foodovymi fetézci. Mezi
nejjemnéjsi ryby patii platys, oblibena je i motska bélice zvana whiting. Z dalsi uved'me
moiského vlka, 1épe feceno okouna (Sea bass), tunaka, halibuta, sumce kambalu

¢1 motské plody, které maji tak trochu keltsky piivod.

NejcastéjSimi technologickymi Upravami jsou duSeni, peceni, smazeni, roznéni
a marinovani. Chut’ si Anglicané zpestfuji riznymi omackami (rajcatova, zampionova,

worcesterova, tabasco). Vyteéna Cumberland sauce se rozsitila do celého svéta.

Anglicané si potrpi na piilohy a to hlavné na nakladanou zeleninu, chléb nebo rtizné
upravy brambor. Zelenina se pfipravuje v mnoha druzich, oblibend je kapusta, porek,
hrasek, kvétak, chiest, karotka ¢i cuketa. Upravuje se na rizné zplsoby, Casto se jen
kratce podusi v osolené¢ vodé a podava bez dalSiho ochuceni a piisad. Mimotadné
oblibené jsou lusténiny, zvlasté fazole, které se Casto pfipravuji zapékané. Anglie je také
domovem znamych a skvélych syra (z kravského mléka). Jsou chut'ové velmi rozmanité
a setkame se s nimi témét pti kazdém jidle. Nejznaméjsi je polotvrdy ¢edar (cheddar)

a ostry zrajici stilton, ktery se podava po veceti s portskym vinem.

Kuchyn¢ disponuje i obstojnymi moucniky. Obvyklym dezertem je English trifle —
piSkoty macené ve ving, zalité v Zelé a podavané se Slehackou nebo hutny vaje¢ny krém
zvany custard. Zajimava je i pfiprava duSené hrusky v Cerveném viné a dalSich

naro¢n¢jSich moucnikl pro slavnostni ptilezitost.

Anglicané jsou znalci dobrého piva. Vybér je velice Siroky, vétSinou je pivo na nase
pomeéry silnéjsi. Je nutné se zminit také o kvalitnim anglickém ginu a skotské whisky.
Vina jsou do Anglie dovaZena nejvice ze Spanélska, i pfestoze Angli¢ané byli po cel4

staleti velci koStéfi Bordeaux vin.
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Tato kuchyné i pres naféeni o tom, ze pusobi bez chuti a bez zapachu byvala a stale
je skutecné sofistikovanou v navaznosti na anglické televizni kuchaiské celebrity Ricka
Steina a Jamie Olivera, veleslavné kuchaife v ¢ele s Gordonem Ramsey ocenény
michellinskymi hvézdami. A nakonec také restauraci The Fat Duck, v ¢eském piekladu
doslova ,,Tlusta kachna®, v jejimz Cele stoji kulinafsky mag Heston Blumenthal, letos

aspirujici na nejlepsi restauraci na svete.

4.1.7 Organizace CR

Propagace CR jako takového se vramci CR uskuteéiiuje je pod zastitou agentury
CzechTourism. Vyznamné jsou i jeji zastoupeni v zahrani¢i. V ramci prezentace nelze

opomenout ani Ceska centra, ani fidici organ MMR.

4.1.7.1 CzechTourism

Piispévkova organizace Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR) byla zfizena v roce
1993 za ucelem propagace zemé& jako atraktivni turistické destinace na zahrani¢nim
i doméacim trhu. Organizace spada pod Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Od 1. srpna

2003 jeji oficialni nazev zni Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism.

CzechTourism podporuje piijezdovy a domdci cestovni ruch obecné a dale se zaméiuje
na propagaci konkrétnich oblasti cestovniho ruchu. Hlavni aktivity jsou sméfovany
do ceskych regioni a zvySovani jejich navstévnosti je jeji prioritou. Nicméné
organizace prezentuje CR i na zahraninich veletrzich. Zmindnymi ¢&innostmi plni
vladni agentura CzechTourism své dva vyznamné cile — zvySovani poctu turistl

v Ceskych regionech a zaroven i pfijml z cestovniho ruchu.
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4.1.7.2 Zahranicni zastoupeni CzechTourism

K propagaci Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu piispiva 26 zahrani¢nich
zastoupeni CzechTourism po celém svété. Prvofadym cilem zahrani¢nich zastoupeni je
prezentace Ceské republiky jako Zadouci a pfitazlivé turistické destinace, a v této
souvislosti prosazovani narodnich turistickych produktli ve vniméni Siroké vefejnosti
destinace. Zastupci CzechTourism jsou ve svém pusobisti v kontaktu s médii, odbornou
vetejnosti 1 individudlnimi zajemci. Kazdé zahrani¢ni zastoupeni si vytvaii vlastni
marketingovy plan vcetné propagace s ohledem na znalosti trhu, na kterém putsobi.
Ve vedeni téchto zastoupeni je obvykle predstavitel, ktery ma v hostujici zemi néjaké

zazemi a m¢l by tedy znat dobie jak trh, tak matetsky jazyk dané zem¢.

Tito zastupci podavaji jedenkrat rocné tzv. ,,Country report“, vyroéni zpravy
jednotlivych zahrani¢nich zastoupeni, kde definuji ptehled nejdilezitéjSich udalosti
nejen ekonomického ale i trendového charakteru a dale potom jaké jsou piedpoklady

rozvoje propagace CR v dané zemi, kde ptisobi.

4173 Ceska centra

Jiz od roku 1993 se Ceska centra aktivné podileji na §ifeni Geské kultury a dobrého
jména Ceské republiky ve svété. V souladu s nim je hlavni ¢innosti prezentace Ceské
republiky pfedevsim v oblastech kultury, cestovniho ruchu a obchodu a zajistovani
informaéniho servisu o Ceské republice. Cilem je pfitom predstavovat ji jako moderni
a kreativni zemi, s bohatym kulturnim dédictvim i soucasnou kulturou svétové urovné,
s atraktivnimi turistickymi lokalitami a také se silnym exportnim potencialem.
Ceska centra pisobi prostiednictvim 24 pobocek v hlavnich svétovych metropolich
ve 21 zemich na 3 kontinentech. Ceska centra jsou piispévkovou organizaci
Ministerstva zahraniénich véci CR. Ceska centra napiiklad v ramci predsednického

pulroku uskutec€nila ptes 1500 akci, které zhlédlo pies jeden milion navstévniki.
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4.1.7.4  Ministerstvo pro mistni rozvoj

Ministerstvo je metodickym a koordinacnim organem pro vSechny subjekty plsobici
v oblasti cestovniho ruchu. Dilezitym cilem ministerstva je vyuzit legislativni nastroje
pfi vytvafeni podminek pro rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice, a pomoci
jasnych pravidel dosahnout lepsi ochrany spotiebitele a stanovit pravidla pro provoz
cestovnich kanceldii a agentur. Ministerstvo se vyznamnym zpusobem zapojuje
do aktivit mezinarodnich organizaci v oblasti cestovniho ruchu a svoji Cinnost
prezentuje na odbornych konferencich a veletrzich cestovniho ruchu. Ministerstvo
realizuje fadu projektd financovanych ze strukturdlnich fondi EU, které ptispéji

k rozvoji cestovniho ruchu v Ceské republice.

4.1.8 Prezentace v zahranici

Dal§i zmoznosti propagace celé CR jako celku jsou i veletrhy. Jednim
z nejvyznamngéjsich je urcité londynsky WTM, jenZ se t€8i velkého véhlasu po celém
svété. Konkrétni udaje mi zvelké casti poskytl pfimo z Londyna Jan MIcak ze

zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism.

Veletrh WTM (World Travel Market) je spolu sITB Berlin jednim z nejvétSich
obchodnich udalosti roku v cestovnim ruchu. Konéd se pravidelné v prvni poloviné
listopadu a je snad nejvyznamnéjSi udélosti pro profesiondly a odbornou vefejnost
Vv oblasti cestovniho ruchu, hotelnictvi a lazenistvi. Akce se pofddd na modernim
vystavisti ExCeL ve vychodnim Londyné otevieném pied par lety. Vloni se konal
jubilejni 30. ro¢nik, kde ve dvou obrovskych halach vystavovalo 5 121 vystavovatelt
ze 187 zemi a zucastnilo se ho na 24 402 odbornikl z celého svéta. Novinaiti bylo
akreditovano témeét 3 000. Na WTM maji pfistup pouze odborni navstévnici, prvni den
je ur€en pouze pozvanym hostim. Je vyznamny i pro prezenta¢ni medidlni nabidky

a globalni publicitu a urcuje trendy v cestovnim ruchu pro budouci léta.

47



Celkova plocha expozic zaujiméa prostor pies 42 000 m?, z toho Ceské zastoupeni mé
k dispozici néco malo pres 400 m® Veletrhu se tradiéng G&astni nékolik desitek
¢eskych a moravskych subjektli vCetné zastupcli municipalit a krajii. Prahu zastupuje
magistrat hl. mésta Prahy a CR dalsich pét krajskych delegaci (Moravskoslezsky,
Jihomoravsky, Vyso¢ina, Ustecky a Karlovarsky).

Praha zde me¢la velké stranky a svou vlastni 7x7 m velmi efektni expozici
,City of Prague” v podobé makety Karlova mostu, obvykle ptidruzenou ke stanku
CzechTourism. VSeobecné v konkurenci vSech evropskych a svétovych expozic se tési
vzdy velkému zajmu, napt. i vroce 2007, kdy vzbudila pozornost motivem

Staroméstského nameésti.

Na zékladé slov Jana Micéaka z britského zastoupeni CzechTourism, ktery mi do této
prace sdélil veskeré informace o ¢innosti jeho ufadu, patii propagace Jihoceského kraje
(vramci celého stfedoevropského prostoru) k tém Stastnym, a to zejména diky
historickym objektim, méstiim, krasné ptirodé, rybnikafstvi, ale 1 tradici v pivovarnictvi

véetné slavného Budvaru.

WTM je veletrh dilezZity nejen pro britsky, ale i globalni trh, kdy podil Gcastnikli
je takika shodny. Také ze zpravy magistratu hl. mésta Prahy vyplyva, ze neucast na
tomto veletrhu by mohla mit velmi negativni vliv v jejim dal$im rozvoji a propagaci

meésta v zahraniéi.

4.1.9 Svatebni turistika

Jako hlavni realizovany produkt se pro urcitou skupinu klientl jednoznacné jevi

poiadani svatebnich obfadi v CR. Dle slov Ml¢ika se ztoho diivodu agentura

-----

Britanii a Irsku pomoci marketingovych a reklamnich akci.
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Statni agentura pro podporu cestovniho ruchu CzechTourism 1. fijna naplno zpustila
kampan se sloganem ,,Your Stunningly Different Wedding “, v niz zacala lakat britské
a irské snoubence na svatby do Ceské republiky jako atraktivni destinace pro svatebni
a libankovou turistiku. Pro pary maji byt hlavnim magnetem historické lokality
s nadechem romantiky. Televize, internet, svatebni magaziny i specializované veletrhy,

tam viude se bude Cesko o ptized britskych zamilovanych pard uchazet.

Stézejni ¢ast kampané pod ceskym nazvem ,Vase uzasné jind svatba“ odvysila
Wedding TV, jediny televizni kanal na trhu specializovany na svatebni turistiku.
Je dostupny pfes satelitni SKY TV vice nez 10 mil. domacnostem v celé Velké Britanii
a Irsku. Primérna sledovanost pak dosahuje desetindsobku nakladu nejvétsiho
specializovaného tisténého média na trhu. Po 12 mésici zde budou k vidéni

v garantovanych ¢asech ¢tyfikrat denné ptilminutové reklamni spoty.

Klipy doplni padesatiminutovy porad ,,Focus on Czech Republic“ natoceny v Cervenci
lofiského roku v Praze a také StfedoCeském, Jihomoravském a Olomouckém kraji
o nejlepSich mistech, kde si v Ceskych zemich lze fici "Ano". Potad bude mit béhem
roku 32 repriz. Soucasti kampané je i televizni reality show, jejiz vitézové stravi

libanky v Ceské republice zdarma.

Televizni kampan bude doprovazena fadou ¢lanka a soutéZi ve specializovanych
tiSténych médiich, magazinech a celoploSnych prestiznich ¢asopisech, na internetu
av pribéhu tohoto roku se bude Ceska republika zcela poprvé jako destinace
prezentovat na svatebnich veletrzich UK Wedding Show a National Wedding Show.
Spolu s kampani byla také zprovoznéna doména weddings.czechtourism.com,
na které jsou dostupné nejen praktické informace o realizaci svatebniho dne v Cesku,
ale 1 piehled Ceskych subjektt, které nabizeji svatebni sluzby. CzechTourism také navic
umist'uje své bannery na rizné svatebni weby. Dale jiz prob¢hla medidlni plakatova
kampan V londynském Undergroundu S vystiznym , LET PRAGUE BE YOUR
VALENTINE “ a byla vydana image Svatebni broZurka.
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Podle Jana Mlcaka ze zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Londyné ma svatebni
turistika z Britanie velky potencidl. Ostrované ro¢n¢ uspotadaji 338 tis. svateb za casti
39 milidni svateb&anti a utrati za né 5,4 miliardy liber. Ctvrtina svateb se piitom kond
v zahraniéi, pifedev§im v Karibiku, Spojenych statech, Francii a Italii. V Ceské
republice uzaviraji Cisté britské pary dle odhadt 50 snatkd ro¢né. Jeho slova potvrzuje
irsky par, ktery v tuzemsku svatbu slavil a ktery v reklamé na ,,éeskou svatbu*

vystupuje.

Ceska republika se stala pogatkem stoleti cilem mladych britskych muzi, ktefi zde
poifadali divoka louceni se svobodu, takzvané stag parties. Vyjizdéli ve skupinach,
lakadly byly piedevSim levné letenky a laciny alkohol, spokojili se s neniro¢nymi
sluzbami hotelt a restauraci, typ cesty nema charakter poznavaciho zajezdu. Tento druh
cestovani by se dal do jisté miry charakterizovat i jako tzv. sexualni turistika. Tato doba
ovSem jiz ¢asteCné¢ pominula, zminéni turisté se pfesunuli do Pobalti. Svatebni kampaii
ma nyni navstévniky presveédCit, ze Ceské zemé nabizeji predev§im bohatou historii

a romanticka zakouti.

,, Tento segment je pro nds nesmirné zajimavy mimo jiné proto, ze kazda jedna svatba
zrealizovand v Ceské republice znamend skupinu nékolika desitek hostii, kteri u nds
na osobu a den utrati mnohondsobné vice, nez bézni turisté. Britiim zase Cesko Jjako
svatebni destinace na oplatku nabizi perfektni servis a exkluzivni prostredi
za nesrovnatelné nizsi cenu, neZ jakd je za stejny standard poskytovanych sluzeb
obvykla ve Spojeném Kralovstvi, “ tika MIcak™ a dodava, ze uz ted’ je mozné prohlasit,
ze odvéazny tah ménit image destinace piimo ze stag party raje na neopakovatelny
romanticky zazitek je spravny a ze Britim velmi napomaha pozitivné nasi zem vnimat

a vytvaret si souvislosti a s nimi pozitivni asociace.

Diilezitym zjiSténim na zaver je i to, ze témet 80% divakd Wedding TV tvofi Zzeny mezi

16 a 45 lety.

18 Svatebni kamparn ve Velké Britanii. 2009 [cit. 2010-03-12]. Dostupné z WWW: <http://www.czechtourism.cz/zahr-
zastoupeni/seznam-zahranicnich-zastoupeni/zahranicni-zastoupeni-ve-velke-britanii-a-irsku/your-stunningly-
different-weddingsvatebni-kampan-ve-velke-britanii.html>.
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4.2 Analyza primarnich adaju

4.2.1 Terénni Setreni

Jednou ze stézejnich Casti bakalaiské prace byla analyza primarnich udaj, ktera

sestavala z terénniho Setfeni, a sice obsahujici dotaznikovy priizkum a fizeny rozhovor.

Dotaznik jsem postavil na 16 otazkach, které byly zaméfeny hlavné na identifikaci
zakaznického segmentu a sestaveni profilu turisty z Velké Britanie. Dale také na troven
poskytovanych sluzeb nebo propagaci regionu. Ob¢ dvé verze, jak ¢eska, tak i origindlni

anglicka, jsou k nahlédnuti v Ptiloze 3, resp. 4.

Samotné dotazovani probihalo v hlavni turistické sezénné, v mésicich ¢erven az srpen,
V obou zminénych destinacich. Snazil jsem se s lidmi komunikovat tvaii v tvar, abych
zaznamenal i piipadné vedlejsi poznatky. Cast dotazniki byla distribuovana zejména do
recepci hotel v Ceském Krumlové, kde je turisté pfi odjezdu vypliovaly. Otazky
nebyly vesmés narocné, co se do rozsahu tyce, $lo hlavné o to zachytit prvni dojmy a
predstavy cizincti o jiznich Cechach. JelikoZ se jedna o specificky segment zahrani¢nich
turistt, kde ani hlavni turisticka sezona nehraje zasadni roli, nebylo snadné vyziskat
piiméteny a dostate¢ny vzorek. Nakonec jsem obdrzel zpét 61 dotazniki, které jsem
mohl zpracovat a pouzit k relevantnimu zavéru a navrhim pro dalsi zlepSeni rozvoje CR

v oblastech jiznich Cech.
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4.2.1.1 Vyhodnoceni terénniho Setieni

Graf 1: Jak &asto travite sviij ¢as v jiznich Cechach?

16%

B Jsem zde poprvé
m Jednou za rok

0
23% m Nékolikrat do roka

61%

Zdroj: vlastni Setieni

Hned z prvni otazky vyplyva, ze témét dvé tietiny dotazanych turistd je v jiznich

Cechach poprvé, 23% navstévnikl zavitd zhruba jednou ro¢né a zbytek, zejména ti,

vvvvvvvv

Graf 2: Co je V4§ hlavni ditvod navstévy jiznich Cech? (vice moZnosti)

Odpocinek, relaxace, klid

Poznéavani mést, historie
Kulturni a spolecenské akce. .

Osobni divody (rodina, ptatelé, svatby)
Komer¢ni divody..

Sport, turistika

Koupani
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Druha otdzka pifimo navazuje na prvni, jako nejvice uvadénym divodem pro navstévu
jiznich Cech je poznani mistnich historickych mést, nasleduje ve stejné mife odpo¢inek
a relaxace 1 ucelovd navstéva kulturnich a spolecenskych akei, jako jsou hudebni
festivaly, lidové a historické slavnosti atd. Cast anglickych navitévnikia piijizdi at’ uz
na navstévu svych pratel, tak i za uzavienim snatku. Turisty zde pfili§ nelakd sportovni
vyziti ani moznost koupani v pfirodnich koupalistich ¢i fekach. Ukazalo se, Ze zde neni
ptili§ velky potencial ani pro business klientelu — hosty UcCastnici se jednéni

a konferenci.

Graf 3: Jaky dopravni prostiedek pouZivite pro svou potitebu po jiznich Cechach?

(vice moZnosti)
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Zdroj: vlastni Setfeni

Automobil je nejhojnéji vyuZivanym dopravnim prostiedkem ze vSech uvedenych, kdy
respondenti uvadéli vice moznosti, tim padem kombinuji vyuziti vice dopravnich
prostiedki. Pro béZnou, ptiméstskou piepravu postaci i autobus, spolu s vlakem a vozy

taxisluzby.
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Graf 4: Jakou vyuZivate formu pobytu?

B Individualni

® Organizovana

Zdroj: vlastni Setfeni

U ¢tvrtého grafu je na prvni pohled jasné dominujici forma pobytu. Turisté viceméné
nevyuzivaji k cesté do Ceské republiky zadnou cestovni kancelai a piijizdgji sice

do hoteld, ale jak oni fikaji ,,on my own*, tedy ,,na vlastni triko*.

Graf 5: Kolik noci v priméru zde stravite?

® 1 noc
m 2-3 noci
M 4-5 noci

M 6 a vice noci

Zdroj: vlastni Setfeni

U paté otazky je rozvrzeni primérného pienocovani dosti variabilni. Na jednu noc
piijizdi 20% turistl, nejvice dotdzanych (48%) zde ptfenocuje 2-3x, coz je nejspise dano
silicim trendem kratSich, zato vice ¢etnéjSich dovolenych. A zanedbatelny neni ani udaj,

kdy turisté zde travi dlouhodobé pobyty, az 5 noci (28%).
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Graf 6: Jak hodnotite sluzby CR v souvislosti s atraktivnosti regionu?
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Zdroj: vlastni Setfeni

Tato otazka byla hodnocena Skalou od 1 do 4. Dalo by se fici, ze pro 65% dotdzanych
jsou jizni Cechy skute¢né atraktivni, nicméné otazka nezohlediiuje sluzby tolik

konkrétn¢; bude vymezeno pozdéji.

Graf 7: Kde ziskavate zdroje informaci o regionu? (vice moznosti)

Internet

Informacni centra

Turistické brozury

TV

Doporuceni znamych a pratel
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Zdroj: vlastni Setfeni

Z odpovédi vyplyva, ze internet se projevil jako fenomén dnesni doby, kdy valna
vétina turistd mificich do Cech vyhledava informace pravé skrze webové stranky.
Témét polovina vzorku se navic spoléhd na doporuceni svych znamych a pratel,

zastoupeni zde maji 1 turistické brozury a v mensi mife také informacni centra.
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Graf 8: Zda se Vam prezentace CR a samotnych jiznich Cech dostate¢na?

= Ano
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m Caste¢né

Zdroj: vlastni Setfeni

Jako kamen urazu se jevi prezentace regionu v zahrani¢i. Polovina turistd shledava
obraz samotnych jiznich Cech jako nedostadujici a neadekvatni, 30% si pod Ceskou
republikou ptedstavi snad jen Prahu a to je vSe. Zbytek dotdzanych (21%)

je s informacemi ve své domoving o destinaci kam mifi spokojena.

Graf 9: Motivaéni faktory (vice moZnosti)

UE—
Vyhledavani tradi¢ni jiho¢eské kuchyné a _

pohostinnosti

Je zde cenové levnéji
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Zdroj: vlastni Setfeni

Jako hlavni motiva¢ni faktor k navstévé jiznich Cech bylo uvadéno dobré Zivotni
prostiedi a krajina. Druhé misto zaujima fakt, kdy néavstévnici ¢ekaji a vyhledavaji

tradi¢ni jihoCeskou pohostinnost, tzv. nova forma gastroturistiky.
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Jen hrstka cizincu voli pro jihocesky kraj jako relativné levnéjsi oblast a ve zbytku
piipadil je lakadlem napt. Cesky Krumlov diky zapisu na seznamu UNESCO, dalsi

historicka mista atd.

Graf 10: Co povazZujete za nejvétsi negativa a nedostatky? (vice moZnosti)
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Zdroj: vlastni Setfeni

Na velmi diilezitou otazku pro dalsi vyvoj celé prace bylo zodpoveézeno vskutku podle
mych ptfedpovédi. Nejvice zde britskym turistim vadi jazykova bariéra, s tim
souvisejici Uroven a chovani personalu v ubytovacich a stravovacich zafizenich.
Na stejném potadi je dale uvadéna nedokonald infrastruktura nasledovana dopravni
dostupnosti a kapacitou a kvalitou ubytovacich a pohostinskych zatizeni. U jinych
nedostatkll bylo jen zfidka uvadéno, ze zde zaddné nenachdzi, uz jen kvili kratkému

pobytu v jiznich Cechach.

vrov

Pozn.:Vetsi cetnost odpovedi z ditvodu uvadeni vice negativ ze strany respondentu.

57



Graf 11: Jak vnimate ¢eskou kulturu z hlediska poskytovani sluZeb v navaznosti

na urovei hotelnictvi a gastronomii? (vice moZnosti)

Jind mentalita a Zivotni Groven obyvatelstva

Je to dano tradici v hotelnictvi a zvyky

V CR je obecné vétsi tiroven v poskytovani
sluzeb

Nabidka kultury stravovani je také dosti
odlisna

Necitim zasadni odliSnosti

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zdroj: vlastni Setfeni

Pro odliSeni ¢eské a anglické kultury byly podstatné zasadni rozdilnosti. U této otazky
bylo moznost uvést také vice pfipadd, z toho divodu nejcastéji zaznamenana odlisna
mentalita a Zivotni Groven obyvatelstva, dale pak rtiznoroda nabidka kultury stolovani a
tradice a zvyky ¢eského pohostinstvi. Nepodafilo se n&jak vyznamné potvrdit, ze v CR
je obecné veEtsi uroven v poskytovani sluzeb, nez je tomu v Anglii. Jen zlomek turist

uvedl, ze nepocituje zasadni odlisnosti.

Graf 12: Do jaké miry Vam vadi jiné stravovaci navyky, zejména pomérné odlisny

zpiisob stravovani zde v Ceské republice?

B Vadi
B Nevadi
B Dokazu se pfizptsobit a

respektovat je

B Mam urcité vyhrady

Zdroj: vlastni Setfeni
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Graf ¢.12 dal odpovéd’ na otazku, do jaké miry vadi turistim pomérné odliSny zpisob
stravovani. Vice nez polovina ze vSech respondent uvedla, Ze se oném stravovacim
navykiim dokaze pfizplsobit a respektovat je, tfetina dotdzanych zvlaStnosti vibec
nepocituje, bere to jako soucast dané kultury statu. Jen 11% turisti doslova vadi a 2%
z celkového vzorku ma urcité vyhrady v podobé zptisobu stravovani po vzoru rychlého

obcerstveni apod.

Graf 13: Co byste uvitali jako obménu na stravovaci a kulturni vyZiti v Kraji, resp.

co zde postradate?

B Vytvoreni nového spoleéného konceptu, jako je napf. agentura pro zajistovani
spolecenskych a kulturnich akci (svatby, koncerty, atd.)

B Zlepsit komunikaci na strané agentury CzechTourism

¥ Vytvoreni a navrh nového stravovaciho zatizeni, napf. specializovana restaurace ¢i pub

s

Co se ty¢e navrhi na zlepSeni i z fad turistti v souvislosti na nedostate¢nou prezentaci

H Jiné

Zdroj: vlastni Setfeni

a propagaci destinace jizni Cechy v zahraniéi, 41% dotazovanych by byla rada, aby se
zdokonalila komunikace na stran¢ agentury CzechTourism.
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Jako druhy nastin feSeni zaznél v 28% ve vytvofeni nového stravovaciho zatizeni

¢i specializované restaurace, napft. typicky anglicky pub.

Tteti plan (17%) vychéazi z uspokojeni vétsiho poctu turistl pii zajistovani kulturnich
a spoleCenskych akci, jako jsou svatby, koncerty nebo festivaly. Mezi jinymi
doporucenimi byla uvadéna véEtsi ,,promotion®, odstranéni jazykovych bariér v podobé
vyménnych praktik spojenych s vychovou samotnych zaméstnanci pracujici
v cestovnim ruchu. Navstévnici uvadeli také, ze jim zde nic nechybi a ze neni

A4

Vv nejblizsi dobé potieba vymyslet piiliSna opatieni.

Graf 14: Chystite se opakované v budoucnosti navstivit jizni Cechy?

B Urdité ano

B Pravdépodobné ano
1 SpiSe ne

B Urcité ne

B Jesté nejsem rozhodnut/a

Zdroj: vlastni Setfeni

Mira spokojenosti respondentti byla vysoka. Pozitivni dojem z navstévy mist v jiznich
Cechach (80%) dokazuje i ochota zavitat do regionu i v budoucnosti. 10% turisti

navstévu jiz neplanuje a stejny pocet neni jesté rozhodnut.
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Graf 15: VaSe pohlavi

® Muz
B Zena

Zdroj: vlastni Setfeni

VétSina respondenttl, ktefi tento dotaznik vypliovali, byla z fad muzského zastoupeni

(57%), zbytek odpoveédi (43%) reprezentovalo zenské pohlavi.

Graf 16: Vas vék

35% -
30% -

25% -
20% -
15%
10%
5% -
e | BB | | | - w

Méné nez 20 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let  Vice nez 61 let
let

Zdroj: vlastni Setieni

Vékova struktura byla v dotaznicich rozvrstvena ponékud rovnomérné. Tticetiprocentni
podil tvofili turisté ze stfedni generace, nasledované mladSimi v€kovymi skupinami
mezi 31-40 a 21-30 lety v 26, resp. 23 % ptipadech. Vékova kategorie nad 50 let byla

zastoupena ponékud méné, nez jsem piedpokladal.
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4.2.2 Rizené rozhovory

Aby mij zabér hodnoceni pokryl co nejvétsi rozsah zkoumaného teritoria, vyuzil jsem
moznosti porovnani dvou nejnav§tévovanéjSich destinaci v jiznich Cechach a zde

se dotazoval zainteresovanych lidi z dané oblasti.

Tim prvnim byl méstsky zastupitel, dipl. um. Petr PiSa z kulturniho centra Panorama
z Hluboké nad Vltavou a zaroven méstsky zastupitel v oblasti kultury. Jako druhy
se rozhovoru podrobil Sales Manager z Ceskokrumlovského hotelu Ruze, jediného
pétihvézdickového zafizeni tohoto druhu v jiznich Cechach, Michal Pelikan, DiS.
Cili obou dialogl bylo nahlédnout do problematik spojenych s rozvojem a potencidlem

CR z hlediska ptijezdl anglickych turistii a ndhled na aktuélni vyvoj turismu.

Nejprve jsem navitivil PETRA PISU, s kterym jsem se bavil o obecnych hlediscich a
faktorech  ovlivigjici  zejména  pfijezdovy cestovni ruch do  destinace.
Co se nejvétSiho 1akadla celé oblasti tyce, turisté sem bezesporu jezdi predevsim kvili
zdmku, historii. Casto je srovndvana Hluboka s Ceskym Krumlovem — podle p. Pisi

ale nespravné.

Schwarzenbergové méli Hlubokou jako sezonni sidlo, ptizptsobili tomu infrastrukturu,
méstecko zilo pouze v dobg, kdy tam Slechticky rod jezdil, ¢ili 5 mésict v roce (Cerven-
fijen). Kdezto v Ceském Krumlové, sidelnim a obchodnim mésté, bydleli Rozmberkové
a Slechta po cely rok, bylo k tomu vse uzptsobeno, véetn¢ budovani historického jadra.

TakZe je potieba divat se i na historickou stranku véci.

Kdybychom pokracovali v dal§im srovnavani, musela by byt polozena otazka, co ma
turistu, at’ tuzemského nebo zahrani¢niho, drzet na Hluboké a co v Ceském Krumlové?
., Kromé zamku a prochdazkach po parku, urcité také sluzby, gastronomie. Ale nikdo mi
nevymluvi, ze clovek, ktery sem prijede, bude sedet od rana do vecera v hospudce, chce
taky neco spatrit, nekam jit. A co zde na Hluboké vyjma par zminovanych atributi
wvidi? Paneladky, jednu hlavni tridu a kostel. To je vse, “ tika pomérné razn¢ a kriticky

Pisa.
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Kdezto v Ceském Krumlové chodi historickymi uli¢kami, plnych galerii, obchtdku.
Me¢ésto se vyznaCuje také Clenitym terénem, tzn., ze navstévnik chodi do schodl
k zamku, do parku, na namésti, na vyhlidkova mista, je tam toho daleko vice, navic

to vSe podpoieno hojné vyuzivanou fekou Vltava, a to vodaky.

Sezonnost je na Hluboké hodné ndrazovita. PiSa pfipomina, Ze napt. pied 3 lety sem
jezdili ve velké mife penzisti z Francie, pred dvéma lety to byli zase Némci a vloni
Rusové. Ted’ se po mirné odmlce predpovida opét nartst klientely z asijskych zemi.
Jenze bohuzel, tito turisté, pfijedou-li hromadné, autobusem, jsou odkazani na sluzby
privodce, ktery jim doslova ,,nalajnuje® jejich program. Spole¢na prohlidka zamku,
hned zpatky do autobusu, a pak ve vétsiné ptipadi presun do Ceského Krumlova.
Zkratka takovyto zahraniCni turista, ucastnik masového cestovniho ruchu, si uz
jednotlivé navstévy kulturnich akci, koncertt, i tfeba ZOO, rozmysli. Oproti tomu
individudlni turista, ktery tu chce stravit dovolenou a poznat néco jiného, uz ale

pfemysli jinak.

Pii blizSim pozndni anglické, resp. britské kultury je nasnadé jako jasné realizovany
produkt na Hluboké konani svateb. Typicka Ceska svatba s prolinanim anglickych
zvyklosti se té§i velké oblibé. At uz jde o oblast mdédy a typickych kloboukd,
nebo o prvky windsorské architektury, podle které byl postaven mistni zdmek a do jeho
blizkosti zasazen i hotel Stekl. Diky tradi¢ni anglické konzervativnosti nechtéji byt tito
turisté, ale ani jini cizinci, okradani. Nékteré subjekty z nich totiz chtéji vyzdimat

maximum, a kdyz to vidi a nakonec zjisti, tak se citi byt pravem podvedeni.

Dle minéni kulturniho zastupitele se kraj nesmi stydét za svoje zvyky, kroje, které tady
chybi. | to je svym zplsobem Skoda, protoZe 1 na tomto se stavi turismus. NeudrZzuji se
tradice, které tu byly, lidé se k nim ani vracet nechtéji. Chtélo by to jen obnovit
po vzoru 4 la Tyrolsko nebo alesponi tak jako na jizni Moravé€. Schazi zde pravé folklor,

ktery turisty také ptitahuje.

Ceskou klientelu zato pomérné pfitahuji v letnich mésicich kulturni akce ve mésté,

zejména pak Hudebni festival, jehoz feditelem a zakladatelem je samotny Petr Pisa.
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Probéhlo jiz 14 ro¢nikii tohoto pétitydenniho maratonu koncertd, jenz je vnimén jako
jeden z vrchol kulturni letni sezény na jihu Cech. JenZe nabidka se ale nevyplati délat
pro britské turisty, ktefi sem jen tak na koncert nepfijedou, to by tady dle slov
organizatora musela vystupovat jedin¢é Madonna. Pii potfadani kulturnich akci
a koncertti na Hluboké je totiz potieba zohlednit vice faktorii: aby vrcholila sezéna, bylo
to finan¢né¢ dostupné a pfijatelné, aby byly nastaveny ceny vstupného pro zahranicni
danovych systému v Evropé. V neposledni fad¢ je potieba také zanalyzovat navaznost

sluzeb, jako jsou stravovaci, ubytovaci, dopravni a dalsi.

Ale jinak Petr PiSa, podnikajici v oblasti kultury a zejména pak hudby jiz 15 let se chce
jednozna¢né do budoucna zaméfit na tuzemskou klientelu, na kterou je svym zpisobem

odkazan.

Problémem pro kraj ale nadale zGstava infrastruktura, neni stale vystavéna dalnice!
Navic kraj je dosti zavisly na Praze, ktera téZi se svého dominantniho postaveni. Souvisi
s timto 1 nedostate¢na propagace samotného regionu. Turisté opravdu netusi potom,

co sem mifi, co vS§echno mu mohou konkrétné jizni Cechy nabidnout.

Po predem ujednané schiizce prob&hl rozhovor i s MICHALEM PELIKANEM.
Jeho pracovni funkce Sales Manager spociva v zajisténi chodu hotelu po obchodné
provozni strance a s tim spojenou administrativou, organizuje a vytvari akce k naplnéni
kapacity hotelu. Zabyva se také prezentacemi na veletrzich ¢i workshopech cestovniho
ruchu a v neposledni fad¢ jedna s dodavateli a zakazniky, vyhledava nové klienty
a domlouvéa podminky spoluprace. Pfevazna cast jeho devitileté¢ prace v hotelu vSak

drive predstavovala vedouci tlohu ve stravovacim useku jako F&B Manager.

Pelikéan zahdjil na$ dialog podobné jako jeho protéjsek, a sice ldkadlem dané oblasti,
jimz je mésto Cesky Krumlov jako takovy pod znatkou UNESCO, na kterou turisté

slysi, viibec samotna historie, exteriéry a po dobu sezény predevsim zamek.
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Mésto je magnetem, ma svoji atmosféru vcetné kiivolakych ulicek, hospudek,
venkovnich teras, takze v 1ét¢ nabizi mnohem vice sluzeb nez potom v zimnich
mésicich. K tomu se vaze i to, ze mésto poskytuje v hlavni turistické sezon¢ daleko vice
kulturnich zazitki a sluzeb svym hostim. Co se tyCe okoli, spousta hosti jezdi

na jednodenni vylety, prave tieba na Hlubokou.

., Nejvetsi procento zahranicnich turisti, kteri k nam jezdi, je z Asie. Absolutné nejvic
tedy Tchaj-wan, s kterym pracujeme asi nejvic, dale Thajsko, Jizni Korea, Japonsko,
pomérové 60-65% ve vztahu ke zbytku, ktery tvori samoziejmé ceskd, americka,
resp. zamorska klientela, a reknéme zbytek Evropy a dalsi staty, zcela minimalné vsak

Rusko, “ vypocetl na tvod rozhovoru Michal Pelikan.

Co se tyc€e britské klientely tak ta jako takova se zde az zas tak hojné nevyskytuje.
Samoziejmé hotel ma urcité partnery z fad britskych CK a CA, které vozi pifimo Brity,
zejména se to tyka vanocnich pobytli nebo potom i1 narazové v pribéhu roku, kdy se

jedné vétsinou o vicedenni pobyty.

Nejpocetnéjsi jadro britské klientely pfedstavuji svatebni pobyty, praveé s dvou az tfemi
pfenocovanimi. V dnes$ni dobé€ je navic hodné popularni konani mezindrodnich svateb,
které tu tvoii podil az z 80%, napt. kdyz Ceika po pobytu v ciziné jako au-pair
si v Britanii najde pfitele a svatbu zrealizuji tady v CR. Je to pro né mnohem cenové
prijatelngjsi, nez by tomu bylo v Britanii, coz je asi hlavni diivod, proC se svatby konaji
tady a ne na Ostrovech, odkud pochéazi jeden znovomanzeli. Tito klienti vyZaduji
mistni regionalni stravu; ¢eskd strana svatby chce pravé protéjSku ukazat onu ceskou
kulturu, kuchyni, chce jim ji dat ochutnat. Ale pravdou je, Ze ne vzdy ma svickova
nebo jiné typické cCeské jidlo tuspéch u britskych turistii, kteti ho neznaji, takze

se 1 stava, ze menu chtéji rozdelit.

Rozlozeni sezoénnosti neni Upln€ jen v sildch samotného hotelu. Je zde potieba,
aby celkové mésto mélo z4jem rozlozit sezonnost na delsi asovou periodu. Tzn. v prvni
fad¢ chtit sem dostat potencidlni klientelu pokud mozno i v zimé, tfeba povzbuzenim
kongresové turistiky. Hotel Riize se snaZzi dat hostim nasat prostfedi a duch hotelu

zasazen¢ho do renesance, historie, kvili tomu turisté ptijedou a zcela jisté to oceni.
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Nejvetsi obsazenost dosahuje zejména v mésicich jako je kvéten, Cerven, zafi a fijen.
Jinak léto jako takové (Cervenec-srpen), to je samoziejmé hlavni sezdna, ale tam podil
obsazenosti hotelu trochu klesa oproti mésicim jarnim a podzimnim, nebot’ t0 je hlavni

doba pro poznavaci, 1éto je spisSe obdobi pro pobytovou turistiku.

Na jafe tohoto roku ¢eka hotel zapojeni do akce ,,Enjoy the Czech Republic 2010 —
workshop, formou piredstaveni a prezentace straveni aktivni dovolené v jiznich
Cechich. Hotel se na tom bude podilet i reciproéni nabidkou ubytovacich kapacit
v ramci famtripu (=tematickd pracovni cesta), takze zde ubytuje a pohosti skupinu

klientii (Cina, Japonsko, USA, Jizni Amerika), v podstaté zaoceanské hosty.

Dalsi zdroj prezentace regionu naskytaji i rizné odborné veletrhy. Michal Pelikan se jiz
potieti zGc¢astnil prestizniho veletrhu cestovniho ruchu WTM (World Travel Market)
v Londyné, a tak mi sdélil néjaké poznatky. Vystavni plochu na ném si maze koupit
prakticky kdokoliv, ndklady na expozici jdou vSak do desitek tisic korun. Vystavuji tam
velké hotelové tetézce, ale i1 kraje, regiony a destinace, kdy nejvétsi podil na stanku
prezentace CR, ktery organizuje CzechTourism, zaujima Praha. To je na jednu stranu
logické, ale stalo by za zamysSleni, jestli do budoucna misto t¢ honosné velké expozice
hlavniho mésta ji z ¢asti nenahradit ¢i doplnit jiznimi Cechy, aby to potencialni klienty

nalakalo sem.

V naSem rozhovoru doslo i na téma ohledné soudrznosti hoteld s Destinaénim
managementem (DM). O né&jaké vétsi spolupraci zde vSak neni bohuzel fe¢. Nevymysli
se spole¢né aktivity na nasledujici rok ani dalS$i rozvoj marketingu a produktd
cestovniho ruchu. I z tohoto divodu vzniklo Sdruzeni podnikateli v cestovnim ruchu,
vlastné jakysi protipol DM. Podnikatelé ve mésté byli tak trochu zklamani ¢innosti a
fungovanim této instituce, tak si zalozili svlj vlastni spolek, na kterém chtéji
spole¢nymi silami podpofit pravé piijezdovou turistiku do Ceského Krumlova

a nabidku sluzeb zde ve mésté.
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Co se nastaveni cenové politiky tyce, dva hotely, které zde firma Bohemia Properties,
a.s., provozuje (Hotel Rize, Hotel The Old Inn), ur¢ité¢ nebudou dle slov manazera témi,
které¢ by se ve vztahu k hospodarské krizi rozhodly jit cestou dumpingovych cen.
Ve findle se vysledny efekt stejn¢ nedostavi, je to cesta do zahuby hotell. ,, Budeme mit
radéji nizsi obsazenost za tomu odpovidajici ceny. Pro mé neni dilezity obrat, ale zisk,
tika rezolutn¢ Pelikan. Cilem je nabidnout kvalitni sluzby za penize, které nebudou sice
stravitelné pro kazdého, ale zakaznici dostanou protihodnotu ve formé dustojné
odvedené sluzby. Sales Manager dodava, ze klienti, kteti do hotelu jezdi, jsou ochotni
zaplatit za tyto sluzby, a proto vzdy musi byt nastavena urcita latka, pod kterou by se

nemélo jit.

4.3 Syntéza udaji

4.3.1 Sezonnost

Cesky Krumlov je velmi sezénni mésto, kdy viechno zavisi a odviji se od oteviraci
doby zamku (1.4. — 31.10.), takze hlavni turisticka sezona trva po dobu téchto 7 mésict.
TotéZ se da fici 1 o Hluboké nad Vltavou, kde je ale zamek, nyni vyjma jednoho mésice,
pfistupny téméf po cely rok. V zimé& se vSeobecné cestuje méné. A i kdyby obé mésta
nabizela takika cokoliv, tak je turistika nejenom v jiznich Cechach v zimnich mésicich
ponckud oklesténd. Zkratka 1 z hlediska regionu je daleko zajimavéjsi prosté léto.
V oblastech kultury, kulturniho vyziti, ale i ubytovani a stravovani bude lepsi zvolit
si jako vychozi bod Cesky Krumlov, historicky uz to samo mésto nabizi. U klientely
mistnich privodct hovoii o prabéznych navstévach rozlozenych do celého roku,

nepravidelnych a narazovitych.
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4.3.2 Navstévnost ubytovacich stredisek

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze turista z Britdnie zde pfenocuje v pruméru
2-3 krat. Ostatn¢ to potvrdil i Sales Manager z hotelu Rize Michal Pelikan. Tito
navs§tévnici sem vazi ponékud dalekou cestu, kdy rozdil v porovnani s turisty z Asie,
ktefi ve valné vétsin€ absolvuji jednodenni pobyty, je ten, ze se zdrzuji mnohem déle.
Je to ddno zejména tim, ze oni preferuji klidnéjsi pobytovou formu cestovniho ruchu
sdalsi navaznosti sluzeb (kulturni, sportovné-rekreacni, apod.) pied zbé&silymi
navs§tévami mnoha evropskych mést béhem nékolika mélo dnl. Pro dal§i rozvoj
cestovniho ruchu v kraji jsou nicméné¢ dileziti jak kratkodobi navstévnici, tak turisté
zdrzujici se zde po delsi dobu. Do budoucna je ale potieba, aby sem zacali jezdit vice

jednotlivé, neorganizovang.

4.3.3 Prezentace regiont

Co se v ramci Ceské republiky ty&e, prioritni postaveni zaujima Praha, kdy propagace
a reklama se zamétuje zejména na ni. 90% turistd zna praveé nase hlavni mésto, regiony
a okoli uz ale tolik ne. Soud¢ ztoho by se mél zacit pierozdélovat finan¢ni obnos
na marketing a reklamu vramci celé CR tak, aby vétsi podil zaujimaly regiony,
a dle mého minéni je zapotiebi snazit se rozptylit turisty po celé vlasti. Samoziejmé
S timto souvisi i zlepSeni komunikace a spoluprace na stran¢ agentury CzechTourism
za i¢elem vzniku piedstavy v zahrani¢i o CR jako uceleném celku skytajici i jiné krasy,

nez-li pouze ptivab naseho hlavniho mésta.

4.3.4 Segment turisti

Do obou destinaci piijizdéji turisté v podstaté z celého svéta. Kromé¢ zminéného vyctu
rozhodné neustile narGstd ceskd klientela, ve které je skryt obrovsky potencial
do dalsich let. Naopak hodné co zlepsovat je u business klientely, ktera navic v dob¢

Krize snizila své rozpocCty.
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Aby se vyhovélo co nejriznéjSim pranim hosttl, je tfeba balicky produkti (packages)
sestavovat a posléze zaméfit na urcity typ potencidlnich navstévniki, cilové skupiny,
protoze kazdy ma rad néco jiného. Z demografického hlediska jsou destinace nejvice

navstévovany turisty tzv. sttedniho véku, oproti tomu seniofi zastavaji nejmensi podil.

4.3.5 Negativa

Oba dva aktéti fizenych rozhovort i valna vétSina zahrani¢nich respondentt se shodli
na tom, ze velkym problémem pro cely kraj zlstava nedostatecnd infrastruktura,
zejména pak dopravni napojeni v podobé dalnice, kterd tu doposud neni vybudovana.
Celkové jizni Cechy jsou tim pofad jesté zanedbané, a bohuzel to nejspise jesté n&jakou
dobu potrva. Lze zde také uvést dostupnost n&jakého blizsiho letisté¢ nez je v Linci,
nepochybné kdyby uz bylo v Ceskych Bud&jovicich, hodné by to celému kraji pomohlo.
Provozovatelé¢ ubytovacich a stravovacich zafizeni zde zaznamenavaji i problém
s kvalifikovanou pracovni silou, ktera odchazi do zahrani¢i nebo do Prahy, kde nabidka
prace je ponékud vétsi, i finanéni diivod odejit z jiznich Cech je pak nasnadg.
Dal$im problémem ziistava jazykova bariéra Ci pretrvavajici odtazitost lidi. VSechny
tyto faktory, spolu s mentalitou, chovanim a samotnym piistupem maji pozistatek jisté
v dobé minulych desetileti. Nabidka, Giroven a kvalita sluzeb také pokulhava i co se tyce

urcitych typil ubytovani, restauraci a obchodi.

4.3.6 Spoluprace

Nefunguje efektivné asi tak, jak by méla. Spatna komunikace s mistnimi podnikateli a
provozovateli pietrvava nejen v Ceském Krumlové. Nenavazala se fe¢ ani o spole¢né
tvorbé produktl, ani o néjakém zplsobu financovani ze strany JihoCeského kraje, ¢imz

predevsim trpi podpora kulturnich aktivit na Hluboké.
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4.3.7 Cenova hladina, konkurence

Hotel Rize je nejvétsi v Ceském Krumlové, spoleénd s Old Innem jsou to dvé
nejvyznamnéjsi ubytovaci kapacity a ostatni hotely néjakou formou trochu kopiruji
jejich ceny. Pokud bude management hotelti schopen ceny udrzet na pfijatelné Grovni,
tak zde nebude vtle ostatnich hoteld jit s cenami 0 hodné dold. Konkrétné hotel Riize
zde takovou konkurenci nema, protoze Klientela vyzadujici 5* hotel svého druhu jinde
ve mést¢ nedostane, a je tedy ochotna zaplatit si ho. Je to urcité potad takova deviza,
ze neni ani divod s cenami néjak razantnéji hybat. V tomto ohledu je diileZité propojit
kvalitu ubytovacich a stravovacich sluzeb s kvalitou destinace. Tato zéasada plati
i pro hotel Stekl v Hluboké nad Vltavou, jenZ je zcela jisté unikatni v mnoha smérech,
a to nejen diky lokaci, coz mohu ostatné potvrdit i ja. VSeobecné, kazdy hotel by si mél

drzet svij standard a styl a nem¢l by z n¢j slevovat.

4.3.8 Poznatky z Fizenych rozhovoru

Velmi pozoruhodny postoj k obéma méstim vyjadiuji jednotlivi predstavitelé fizenych

rozhovora.

Zatimco Petr Pisa (z pohledu kulturniho vyuziti) uvadi, ze Cesky Krumlov oproti
Hluboké nad Vltavou zije, da se fici cely rok, at' kulturné i1 spolecensky, Hluboka
turisticky prosperuje pouze v mésicich Cerven-zafi. , Architektura je také otdzkou
kultury, ten zahranicni turista, ktery k nam prijede, de facto jde jenom na zamek a jinak

tady nema nic!“

Naproti tomu Michal Pelikan (z pohledu komer¢niho vyuziti) z hotelu Ruze je toho
nazoru, ze Hlubokd se potfad rozviji, je tam spousta novych aktivit, zejména invazi
privatnich investic, to Cesky Krumlov postrada. Zde se Zije z toho, Ze centrum je takto
turisticky atraktivni, Ze sem lidé budou jezdit za pamatkami, ale mésto dale nedba na to,
aby se tu zdrzeli delsi dobu. Zato Hluboka je idedlni pro straveni delsi dovolené, dejme

tomu tydenni, diky velkému mnozstvi ¢innosti (golf, aquapark, cyklostezky).
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»V Ceskem Krumlove neni z toho vyctu viceméné nic, chybi venkovni koupaliste, prostor

“«

pro realizaci volnocasovych aktivit, nemluve o nabidce pro mistni lidi.

Zde je jasné vidét srovnani obou oblasti. Zajimavé je uz jen to, jak oba dva Cinitelé
ve zminénych destinacich kritizuji vyuzity potencial ,,svého* tzemi a vyzdvihuji pravé

prednosti toho druhého.

4.4 Shrnuti

Region je relativné dost turisticky atraktivni, potencil tu byl objeven uz diive, mozna
jesté ne dostatedné vycerpan. Obecné cela Ceska republika ma mimotadné predpoklady
pro rozvoj cestovniho ruchu vzhledem ke svému kulturnimu a ptirodnimu bohatstvi.
Nahrava tomu i1 vyhodna poloha a umisténi piimo ve stiedu Evropy i jeji sousedstvi
se zem&émi EU. Ale aby se navstévnik néjak adaptoval v dané destinaci, musi ho

po dobu jeho pobytu pohltit atmosféra, poznat mistni lidi.

Je vidét, Ze klientela pii srovnani nékolika poslednich let bohatne a i1 podil Ceské
turistiky rapidné vzrostl. Myslim si, ze v Kraji je dostatek ubytovacich kapacit, jen by to
chtélo zapracovat na individudlni turistice, tvofici hosty Skulturnimi zajmy

nebo sportovnim zamétenim, kterd je zde vyuZita pouze dva tfi mésice v roce.

Zaroven bylo stvrzeno, Ze turisté necht&ji byt v dne$ni dobé Sizeni a za své penize

oc¢ekavaji vysoky standard sluzeb a prvotiidni servis.

Aby se skute¢né potencialni navstévnik rozhodl pfijet, tak si musi fici, Ze to je ten pravy
kraj plny pohostinnosti a dobrého jidla, oblast rybnikd dokreslena nadhernym
prostiedim, vCetné Cestnych a ptatelskych lidi. Souvisi s tim 1 to, Ze se mu zaroven musi
dostat do ruky vhodny material, ktery bude zajimavym zplisobem reprezentovat danou
oblast a vzbudi v ném zajem o poznani. Navzdory tomu bylo zji§téno, ze CR neni

dostatecné a adekvatné prezentovana v zahranici.
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5 NAVRHY A OPATRENI

JihoCesky kraj patii stabiln¢ mezi nejoblibenéjsi kraje cizincli i domacich navstévnika
vramci celé CR. Jeho silné stranky se skryvaji v unikatnim propojeni historickych
pamatek a mést spolu se specifickym kulturnim bohatstvim. Je zde neustéle

co zlepsSovat a rozvijet jeho dalsi potencial.

5.1 Produkt — svatebni bali¢ek pro anglické turisty

Podle mnohych aspekti a dil&ich zavéra se turisticky region Jizni Cechy osvédéuje jako

vhodna destinace pro konani svateb.

Pro hosty z Velké Britanie je hlavni sluzbou nabidka realizace svateb od A do Z.
Bereme-li v potaz to, Ze svatba je jednim z nejvyznamnéjsich zivotnich okamziku, hosté
jsou ochotni utratit vE&tSi obnos penéz a ocekdvaji nadstandardni sluzby
a nezapomenutelny zazitek. Pti tvorbé balickti musi byt brano na zietel mnoho faktort,
Jimiz jsou zékaznikovy individudlni potieby, pfani a o¢ekavani. Neméné dllezité je také

respektovani a zohlednéni kulturnich zvyklosti dané zemé, jiz bude produkt nabizen.

Muj pohled a doporuceni na konani svateb z organizatniho hlediska:

Na hotelu Stekl, kde v sou¢asné dobé pracuji, jsme v uplynulych letech realizovali velké
mnozstvi svatebnich hostin. Svatby s mezinarodni ucasti se vétSinou planuji az rok
doptedu. V téchto piipadech se vSak musi kalkulovat vzdy sur€itym rizikem,
Ze se svatba s néjakého diivodu nemusi uskutecnit. I proto se obvykle vybird zaloha.
Pro akce tohoto typu by mél hotel vy¢lenit specializované zaméstnance, piikladem jsou
funkce Event Manager, Banquet Manager nebo Coordinator. Komunikace probiha
veskrze po e-mailu, telefonu; 1-2krat do data uskutecnéni svatby sem budouci manzelé

piijedou.
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Béhem té doby se vSichni zainteresovani snazi klientim situaci ulehcit, aby se na né¢
mohli vramci organizace spolehnout téméf se vS§im. Postupné jsou navzajem
odsouhlaseny veskeré sluzby, které tady nakonec svatebCané budou cerpat. Finalni
schlizka se kond zhruba 6 tydnt pied konanim svatby, kde uz probéhne ochutndvka
svatebniho menu, prohlidka prostor, salt, zavére¢na domluva s kvétinatrkou,
aranzérkami, koordinatorem a doladi se veskeré podrobnosti. Obtad se odehrava
po vétsin¢ piipadu na zamku, zbytek ¢asti svatby uz pak v hotelu od welcome drinku,

pfes hostinu aZ po no¢ni wedding party na terase ¢i jeho ttrobach.

Hotel by se m¢l snazit svatebCany, kterym poifada hostinu, uvitat i u jejich spole¢ného
vyro¢i, napt. hned toho prvniho. A u té pftilezitosti naptiklad poskytnout az 50% slevu
na ubytovani. Je to dikaz toho, ze si svych klientd vazi a nechce o né pfijit

ani v budoucnu.

Pro zkvalitnéni sluzeb a prilakani novych klientl za svatebni turistikou navrhuji zaclenit
do nabidky jednotlivych hotelii komplexni balicky pro novomanzele s obfadem
na zamku Hlubok4, pfipadné v Ceském Krumlové s nazvy ,,CLASSIC* a ,,SUPERB*,
jejichz podrobny obsah piedstavuji v Pfiloze 5 a 6. Druhy jmenovany uz z ndzvu
vypovida, Ze bude obsahovat skute¢n¢ nadstandardni sluzby, které zahrani¢ni klientela
jiz vyZzaduje. Tento bali¢ek oproti zakladnimu zahrnuje navic uvitaci koktejl na nadvofi
hotelu v podobé nabidky michanych napojt, Sumivého vina, nealkoholickych napoju
a kanapek ve trech druzich. DalSimi pfednosti jsou otevieny napojovy bar,
kromé tvrdého alkoholu, ktery si plati kazdy svateban sam. Za pozornost jisté stoji dale
exkluzivni sluzby fotografa a kameramana, DJ’s karaoke party i kosmeticky ¢i kadetnic.
Absolutni novinkou, kterou jsem zaclenil, je lodni vylet po fece Vltavé mezi tsekem
Hluboka nad Vltavou a Ceské Bud&jovice, ktery bude splavny jiz od jara roku 2011.
Pro aplikaci balicku do Ceského Krumlova je moznost lodni vyjizd'ku zaménit
za vyhlidkovou romantickou plavbu na voru meandrem stejnojmenné feky historickym
jddrem mésta. Cena je platnd a vychazi z poctu 50 hosti s celkovou marzi 25%.
Jednotlivé soucasti zahrnuté v balicku obstaravd hotel sam nebo ve spolupraci

s jednotlivymi dodavateli sluzeb.
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Nedilnou soucasti snatku je také slavnostni hostina. V Ptiloze 7 uvadim nahled dvou
svatebnich menu pro ob¢ strany vcetné anglické mutace. Jedno z nich je ryze Ceské,
obsahujici jako hlavni chod svickovou na smetané. V druhém pfipad¢ se jedna o menu
vyznacujici se prvky svétové kuchyné, které jsem zaroven sestavil tak, aby byly
co nejvhodnéji akceptovatelné anglickymi hosty. Nicméné pokrmy je mozné mezi
sebou vzajemné kombinovat podle chuti jednotlivych klientd nebo rtzné upravit.
Do cenotvorby jsem zohlednil zejména i tzv. food cost, neboli jednoduSe feceno
naklady na vyrobu jidel, které se obvykle pohybuji nad hranici 30%. Odpovidajici
souhrnna cena za jedno menu 550, resp. 690 K¢ za osobu je timto adekvatni a

vypovidajici o jejim kladném zhodnoceni.

5.2Navrh nového restaura¢niho zarizeni

Do oblasti mifi i skupina mladych Briti, které s ndmi spojuje zejména zdbava. Budeme-
li brat Givahu region jizni Cechy, je potieba navazat spole¢nou fe¢ na bazi vytvofeni
nového restauraéniho zafizeni spliujici viechna jejich oéekavani. Ceskéa republika asi
tézko nabidne ostrovaniim produkt ve stylu whisky, ale uréité spojitosti lze vybudovat
na tradici pivovarnictvi. Stejné jako my, i1 Anglicané jsou narodem pivail. Zatimco
Cesky Krumlov je hostinskymi zafizenimi vieho druhu jiz pfesycen, Hluboka zatim
vSechny alternativy nevyuzila. Proto zaloZeni ¢i rekonstrukce néjakého objektu, ktery
by slouzil jako nahrazka typického anglické krémy (pubu), povazuji za vhodné

realizovatelné.

Jako velmi akceptovatelné se nabizi umisténi pfimo do samotného centra mésta. Jedna
se o pomalu dosluhujici nakupni stfedisko, které stejné v nejbliz§i dobé projde
rekonstrukci a diikkladnou pfestavbou. Tyto prostory se daji vyuzit i pro dalsi soukromé
ucely (kadetnictvi, kosmeticky salon, méstska klubovna atd.). Podle mého tsudku
se m&sto bude podilet na celkové rekonstrukci s pomoci investora, kterému pfipravi
veskeré podklady k financovani a vyfidi vSechny potfebné dokumenty. Provozovatel

pak bude platit dile najemné za vyuZzivani prostranstvi.
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Vyhodou idealni polohy je jisté i blizkost golfového htiste, kdy se nabizi dalsi paralela

v podobé tohoto nové se rozvijejiciho sportu v CR, jehoz kolébkou je totiz Skotsko.

Za ptedpokladu celkem 10 pracovnikli pfi dvojsménném provozu (1 provozni,
2 kuchafi, 2 vrchni ¢iSnici, 2 barmani, 2 brigadnici, 1 uklizecka) se naklady na jejich
mésicni mzdy vySplhaji na 150 000 K¢. Zcela jist¢ vydaje za energie budou o poznani
niz8i, odhadem 30 000 K¢ za mésic. Vylohy na suroviny (zejména pivo, alkoholické
napoje) budou ¢init zhruba tietinovou ¢astku celkovych provoznich nakladi. Souhrnny

orientacni rozpocet zatizeni je k dispozici v Ptiloze 8.

Podnik se podle kategorizace hostinskych zafizeni nejvice blizi oznaceni snack baru,
vyznacujici se hlavné Sirokym vybérem piv a alkoholickych napojli a také nabizenim
jednoduchého  obcerstveni vyhradné¢ v podobé malych studenych pokrmut
a minutkovych jidel. Ostrovanim zde nebude odepfen ani jejich domaci mok a tim
padem si budou moci vychutnat pintu pravého Guinessu a pfitom sledovat sportovni
klani na velkoplo$né projekci v kvalitnim ozvuceni. Typickému baru dominuje dievény
barovy pult, stylova hudba rtiznych Zanrt a o vikendech i Ziva kapela. To vSe okofenéné
anglicko-irskou atmosférou a situované v centru jiznich Cech! Kapacita snack baru
bude dosahovat celkem 50 mist, z toho dvé tfetiny uvnitf pii provozu 6 dni v tydnu,
vyjma pondéli. Prvni rok se planuje provoz na 10 mésicti v roce. Na zéklad¢é vyvoje
aktualni situace je mozné chod restaurace v zimnich mésicich omezit, napf. zkracenim

v

oteviraci doby. Pevné v&fim, Ze cestu si sem najdou 1 mistni ob¢ané.

5.3 Reklamni kampan

Tolik diskutovana spravna a ucelnd propagace se nesmi minout ucinku. Uz bylo
nékolikrat poznamenano, ze propagace Ceskych regionil, zejména pak v zahranici,
je na nizké urovni. Stéale se nedati vytvofit efektivni a promyslenou koncepci, protoze je
u nas stale roztfiSténa tim, Ze chybi fidici organ pro dohled nad cestovnim ruchem.
VétSina turistll po celém svéte jiz navstévuje destinace po Ustnim doporu¢eni znamych,

kde je jiz vykazana mira spokojenosti s urovni poskytovani sluzeb apod.
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Asi by nemélo cenu investovat penize do dalSich tiskovin a propagacnich materiald,
ktery sice mtze dat prvni impuls k navstévé destinace, ale podle mého minéni nelze

V dnesni pokrocilé dob¢ stavét pouze na této jednoduché varianté.

Podle mého uvazeni je daleko racionalnéjSim navrhem spiSe propracovani pokrocilé
jazykové verze (Vanglickém jazyce) zakladnich informaci v odborném tisku,
anebo i on-line skrze turistické servery, nebot’ za posledni desetileti se raketové zvysilo
pouzivani internetu. Uz jsem v analyze naznacil aktivnéjsi ucast na svétovych veletrzich
CR a déle navrhuji dal§i zptisoby prezentace. Vzhledem k ¢etnym spojim mezi CR
a Velkou Britanii by jisté stdlo za to zvolit jako misto eventudlni prezentace jedno
z letist’ situované v aglomeraci Londyn, napf. nejvétsi z nich Heathrow nebo Stansted,
predni zakladna nizkondkladovych spolecnosti. U nds prichazi v uvahu reklamni
kampan na ruzyiiském letisti s cilem vzbudit pozornost a motivovat zahrani¢ni turisty

thned po jejich ptiletu do Prahy.

Jedna z nejakceptovatelnéjsich je forma citylight posterd, svételnych reklamnich
paneld, nebo spoti na LCD monitorech v terminalu po dobu 15 sekund, které maji
moznost na rozdil od billboardl upoutat diky pohybu. V naSem ptipadé jeho obsah diky
tématice s motivy jiznich Cech (kultura, historie, zabava) zafadime do kategorie Image,
prave toho kratsiho, vystizného, vizualn€ uderného spotu s informa¢nimi a naviga¢nimi
prvky. Kalkulace celé reklamni kampané je zavisla na mnoha faktorech typu délka
spotu, pocet opakovani a samoziejme také i na atraktivité lokality, coz letiStni prostory
diky masivnimu vyuZzivani bezesporu spliiuji. Z uvedenych vypocti (viz Piiloha 9)
muzeme vidét, Ze reklama je obzvlasté nakladna. Plati to zejména u vydajli na TV
spoty. Urcité je nutno v téchto ptipadech brat na zietel sezénni vykyvy a vybér cilové

skupiny.

Naskyta se zde i nasledné osloveni obchodni klientely v Business Lounge, kde si muze
cestujici zpfijemnit Cas Cetbou nékterého ztady turistickych odbornych casopist,
katalogi ¢i newsletteri, které jsou kdispozici v nékolika jazykovych verzich.

Nezbytnou soucasti téchto salonkti jsou pocitace s Wi-Fi pfipojenim, tiskarny atd.
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6 ZAVER

Smyslem a cilem této prace bylo zanalyzovat navitévnost jiznich Cech skupinou
britskych turisti s ohledem na jejich kulturni rozdily. Dil¢i cile mély identifikovat jejich
pfani a potfeby a znazornit zjiSténé nedostatky, které jsou piekazkou k rozvijeni

piijezdového cestovniho ruchu.

Sty¢ny bod celé bakalaiské prace byl postaven na vlastnim vyzkumu a pozorovani.
Aktudlni ndhled do problematiky nejen hotelového primyslu vnesly oba fizené
rozhovory, diky nimz se podatilo podat uceleny obraz o stavu na poli cestovniho ruchu.
Velmi zajimavé na praci byl pohled do dvou jihoceskych turisticky atraktivnich
destinaci a jejich vzajemné porovndni se vSemi klady a zapory. Na jejim zacatku byly

stanoveny 4 hypotézy, z nichz 2 byly potvrzeny a 2 vyvraceny.

Hned prvni hypotéza na zdklad¢ dotaznikového Setfeni dala za pravdu, Ze zkoumana
oblast je zna¢né turisticky atraktivni s dostate¢nou primarni a sekundarni nabidkou.

Byla potvrzena uz jen velikym zajmem navstivit jizni Cechy opétovné.

Naopak vyvracena byla jedna z vychozich hypotéz mapujici délku pobytu. Jednodenni
pobyty sice prevladaji u segmentu asijskych turistd, ale ne u britské klientely, kterd se

zde zdrzuje v priméru 3 dny.

Sezonnost je problém v tomto odvétvi vSeobecné zndmy jiz fadu let. UZ samotné
statistiky o tom vypovidaji, ze jednotlivé vykyvy névstévnosti destinaci jsou velmi
markantni. Zaznamenal jsem to i ja v kontaktu s hosty v hotelu v Hluboké nad Vltavou,

kde pracuji jako ¢isnik.

Bohuzel podle zjiSténych udajii od samotnych turisti musim v zadvéru konstatovat,
ze prezentace samotnych jiznich Cech neni v zahrani¢i adekvatni a odpovidajici jejimu
postaveni, ¢imz byla zamitnuta celkové ¢tvrta hypotéza. Spousta navstévnikl detailni

informace o nabizenych sluzbach zkratka nema k dispozici a rozhoduje se az na miste.
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I kdyz se zd4 byt propagace na povrch aktivni v podobé poskytovani informacéniho
servisu, vysledek ptisobi ve findle ponékud staticky a jen se &ekd, zda turisté do CR
piijedou ¢i ne. Pockejme si tedy, jaky ohlas vzbudi ve Velké Britanii Gsili a zaméieni se
na svatebni turistiku. Je to jeden z mala produktl, ktery zohlediiuje pozadavky a

kulturni dimenze toho naroda.

Na zékladé zjisténych tdaji jsem piedlozil vlastni navrhy na zlepSeni situace, které

z mé strany reaguji na soucasnou situaci na trhu CR ve zkouman¢ oblasti.

Ostrované jsou konzervativni. Tato jejich vlastnost, typickd jako povéstna anglicka
mlha potom zdsadné ovliviiuje jejich rozhodovani uskutecnit cestu do dané destinace.
Proto bychom se méli naucit do budoucna respektovat kulturni normy tohoto segmentu

turista.
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7/ SUMMARY

This bachelors thesis is aimed at analyse attendance of South Bohemia group
of English’s tourists with regard on their cultural differences. Partial aims have been
identify their wishes and needs and illustrate detected deficiency that are barriers to

develop incoming tourism.

The point of contact of this work was built on personal research and survey. The insight
into actual situation of the hotel industry and tourist market bring in both interwievs
with Petr PiSa, director of cultural centre in Hluboka nad Vltavou and Michal Pelikan,

who works in the five-stars hotel Riize in Cesky Krumlov as a Sales Manager.

On the start of the work were set four hypothesis, which half of them were confirmed.
This region is greatly attractive with sufficient primary and secondary offer. Among
tourists dominate the opinion on visit South Bohemia in future again. Seasonal character
is signifiant for tourism sector and this fluctuation also I am finding out in position

of waiter at hotel Stekl in Hluboka, where I work on a part-time job.

It failed confirm one of hypothesis about lenght of stay. The group of English’s tourists
overnight two to three times. So, no fine a fact of one-day visit. | am sorry to say that
promotion of South Bohemia abroad is not adequate and appropriate their position.
Many visitors have not available detailed information about offered services and

facilities and decide even in the place.

The current product, which might be prospective, is focus on wedding tourism and

attract guests to the Czech Republic on the part of CzechTourism agency.

The English’s are conservative. Their character, typical like a famous english mist, then

radically influence their decision realize travel to the destination.

Therefore, we should learn to respect cultural specifications this segment of tourists into

the future.

Key words: tourism, tourism services, culture, weddings, promotion, South Bohemia
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PRILOHY

Piiloha 1 — Statistiky v podtu vyvoii turisti na izemi CR

Tabulka 1: Poéet hostti v HUZ v CR za poslednich 5 let

Rok Pocet hostii

celkem nerezidenti rezidenti
2005 12 361 793 6 336 128 6 025 665
2006 12 724 926 6 435474 6 289 452
2007 12 960 921 6679 704 6281 217
2008 12 835 886 6 649 410 6186 476
2009 12 105 287 6 081 244 6 024 043

Zdroj: Cesky statisticky tirad

Tabulka 2: Pocet hostli v HUZ v JihoCeském kraji za poslednich 5 let

Rok Pocet hosti

celkem nerezidenti rezidenti
2005 1023 289 326 962 696 327
2006 1101216 333 402 767 814
2007 978 717 315 629 663 088
2008 936 032 301 115 634 917
2009 923715 284 541 639 174

Zdroj: Cesky statisticky uiad

Graf 17: Pocet hostil z Velké Britanie v HUZ v CR za poslednich 10 let

Pocet turistd z GB v CR

650 622 657 110

566 225

+ ® o« 0 O

565 470
484279

374 349

236517

o+ v O T

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Jednotlivé roky

Zdroj: Cesky staisticky ufad, vlastni



Graf 18: Pocet hostii z Velké Britanie v HUZ v Jihoc¢eském kraji za poslednich 10 let
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Zdroj: Cesky statisticky tifad, vlastni

Piiloha 2 — Mapa turistickych regionti CR

Obrazek 4: Mapa s novym rozdélenim turistickym regionii CR

Turistické regiony Ceské republiky

Kralovéhradecko

Vychodni Cechy

Vychodni Morava

Zdroj: Turistické regiony Ceské republiky. 2010 [cit. 2010-03-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.czechtourism.cz/files/kov/29_01_10_mapa_turistickych_regionu_cr.jpg>.



Piiloha 3 — Dotaznik v Ceské verzi

Poznamka: U otazek ¢. 2,3,7,9,10 a 11 mohli respondenti odpovidat na vice moznosti.

Ceska verze dotazniku pro skupinu britskych turisti

1. Jak Gasto travite svij Gas v jiznich Cechach?
o Jsem tu poprvé
o Jednou za rok
o Nekolikrat do roka

2. Jaky je V43 hlavni diivod navstévy jiznich Cech?
o Odpocinek, relaxace, klid
o Poznavani mést, historie
o Kulturni a spolecenské akce (koncerty, divadla, festivaly, zdbava)
s Sport, turistika
o Koupani
o Osobni duvody (rodina, ptatelé, svatby)
o Komerc¢ni divody (obchod, ndkupy, seminate, firemni eventy)

3. Jaky dopravni prostiedek pouzivate pro svou potiebu?

= Auto
o Autobus
o Vlak
o Taxi

4. Jakou vyuzivate formu pobytu?
o Individudlni
o Organizovana

5. Kolik noci v priméru zde stravite?

@ 1noc
o 2-3 noci
o 4-5 noci

@ 6 a vice noci

6. Jak hodnotite sluzby CR v souvislosti s atraktivnosti regionu?
o Nadchl me
o Moje ofekavani dokonce predcil
o Nesplnil mé ocekavani
o Cekal/a jsem vic



7. Kde ziskavate zdroje informaci o regionu?

o

]

u]

Pfes internet
Informacni centra
Turistické brozury
TV

Doporuceni znamych a pratel

8. Zda se Vam prezentace CR a samotnych jiznich Cech adekvatni (dostateéna)?

]

o

]

ANo
Ne
Castecné

9. Motivacni faktory

o

o

o

o

Vyhledavani tradi¢ni jihoCeské kuchyné a pohostinnosti
Je zde cenové levnéji

Dobré¢ zivotni prostiedi, nadherna krajina

Jiné-vypsat

10. Co povazujete za nejvétsi negativa a nedostatky?

o

o

Nedostatecnd vybavenost a trovei sluzeb (infrastruktura)

Dopravni dostupnost (parkovaci plochy, napojeni na Prahu, vetejna
doprava)

Kapacita a kvalita ubytovacich a stravovacich zatizeni

Urovei a chovani personalu (&istota, piatelskost lidf)

Jazykova vybavenost (bariéra)

SluZzby informacnich center

Nedostatecna nabidka pro déti

Jiné-vypsat

11. Jak vnimate nasi (¢eskou) kulturu z hlediska poskytovani sluzeb v navaznosti na
uroven hotelnictvi a gastronomii?

o

o

o

]

V CR je obecné vétsi Giroven v poskytovani sluzeb

Jin4 mentalita a Zivotni Uroven obyvatelstva

Je to dano tradici v hotelnictvi a zvyky

Nabidka kultury stravovani je také dosti odlisnd, (komunikace,
atmosféra)

Necitim zasadni odliSnosti

Jiné-vypsat

12. Do jaké miry Vam vadi jiné stravovaci navyky, zejména pomérné odlisny
zpusob stravovani?

[u]

]

[u]

]

Vadi

Nevadi

Dokazu se prizplsobit a respektovat je
Mam urcité vyhrady-vypsat



13. Co byste uvitali jako obménu na stravovaci a kulturni vyziti v Kraji, resp. co zde
postradate?

o Vytvofeni nového spoleéného konceptu, jako je napf. agentura pro
zajiStovani spolecenskych a kulturnich akci (svatby, koncerty, atd.)

o Zlepsit komunikaci na strané agentury CzechTourism

o Vytvoreni a navrh nového stravovaciho zafizeni, napt. specializovana
restaurace €1 pub

o Jiné-vypsat

14. Chystéte se opakované v budoucnosti navitivit jizni Cechy?
o Ur¢ité ano
o Pravdépodobn¢ ano
o SpiSe ne
o Urcité ne
o Je$té nejsem rozhodnut/a
15. VasSe pohlavi
o Zena
o Muz
16. Vas vek
o Méné nez 20 let

o 21-30 let
o 31-40 let
o 41-50 let
o 21-60 let

o Vice nez 61 let



Piiloha 4 — Dotaznik v anglické mutaci

Questionnaire survey

Dear Sir or Madame, my name is Viclav Slaby and I am a student at the University of South Bohemia in

Ceské Budéjovice at the Economic faculty, specialization Tourism. I would like to ask you to participate

in the questionnaire survey which aim is to identify main English tourists’ requirements and their culture.

Please would you be so kind and help me by filling following questions for my Bachelor's work theme

., The Cultural Differences among World Regions in Relation to Hotel Services and Gastronomy (South

Bohemia — English culture).

All dates are anonymous and will be used only for purposes of my theme. Thank you very much for your

time.

ooore

ooonoe

ooooe

How often do you visit the South Bohemia?
I'm here for the first time

Once a year

Several times during a year

2. What is the main reason for you to visit the South Bohemia?

O Taking a rest, relaxation, calm

O Learning about the towns, history

O Cultural and social gatherings/ actions (concerts, theatres,

festivals, entertainment)

[0 Sport, touring etc.

O Bathing, swimming

O Personal reasons (family, friends, weddings...)

O Commercial reasons (business, shopping, workshops, service
events)

What means of transport do you usually use during your stay in the South Bohemia?

A car

A bus

A train

A taxi
4. Which of the following stays do you prefer?
O Individual stay
[0 Package tour

How long do you stay in the South Bohemia in average (overnights)?
One night

2-3 nights

4-5 nights

6 and more nights

6. How would you rate tourist services in a context of attractiveness of the
region?

O Thrilled me

O My expectation were even outstripped

O Didn't come up to my expectations

O 1 expected more



ooooogX

ooonoe

H
=

oOooood

Where do you get resources of information about the region?
Internet

Information centre

Information broadsheet/booklet, brochure...

OonTV

References (of friends and relatives)

8. Do you find promotion of the Czech Republic or just
the South Bohemia sufficient (adequate)?

O Yes

O No

O Partly

What motivated you to come?/ Motivational factors
Looking for traditional South-Bohemian cuisine and hospitality
Limited budget — it is cheaper here

Good environment, beautiful countryside

Other — please, describe........cc.ccocvvvrerrnanns

. What do you consider as the most negative and deficient?
Poor availability and low standard of services (infrastructure)
Traffic availability and information system (parking bays, highway approach to Prague,
public transport etc.)
Capacity and quality of accommodation & gastronomy
Standard and behaviour of employees of accommodation and gastronomy companies
(cleanness, friendliness to the customers/clients, etc.)
Language barrier (language skills of Czech people, Czech disability to communicate in
English)
Lower level of services in information centres
Poor facilities for children
Other — please, deSCribe.........covvvririeriireereee e

ooOo O OO0 oOoO8s

Do you feel cultural differences in a term of providing services in the Czech hotels,
accommodation and gastronomy standards? How?

In the Czech Republic is standard of providing services higher than in my country

There is a completely different mentality and living standard than in my country

The difference is based on hotel tradition in the Czech Republic

An offer of the gastronomic culture (communication, atmosphere)

I do not feel a difference

Please, describe some characteristics........cc.ovevvvivriererevennnn,

12. How do you consider different eating habits (especially Czech way of
boarding)?

O It bothers me

O Idon’tmind it

O 1 am able to adapt and respect them

O 1 have some prompts — please, describe..........cocooevriencennicnienne.



13. What would you welcome in connection with food and cultural enjoyment? What is
missing here?

O Make a totally new conception, e. g. an agency which could arrange all cultural and social
gatherings/events (weddings, concerts and so on)
O Improve communication with the CzechTourism agency
O Make a new conception in the terms of catering, e. g. specialized restaurants or pubs
O Other — please, desCribe........ccccovveveieiie s
14. Would you visit the South Bohemia
again?
O Certainly yes
O Probably yes
0 Probably not
O Certainly not
[0 Maybe — I have not decided yet
15. You are:
O Man
O Woman

16. How old are you?
Less than 20 years
21-30 years

31-40 years

41-50 years

51-60 years

More than 61 years

oooood



Pfiloha 5 — Navrh svatebniho bali¢ku ,,CLASSIC* (vlastni)

¥ Romanticka projizd’ka kocarem kolem zamku

Romantic excursion carriage around the Hluboka Kastle

v Kvétinova vyzdoba aut

Floral arrangements of cars

v Welcome drink (sekt) pfed obfadni sini

Welcome drink in front of the ceremony hall

v Népojovy bali¢ek — zékladni (vino, pivo, voda, nealko, kdva, ¢aj)

Beverage package — basic (wine, beer, mineral water, soft drinks, coffee, tea)

¥ Menu o ¢tyfech chodech v hotelové restauraci

Four-course menu at hotel restaurant

v Zivy hudebni doprovod (harfa, housle)

Live musical interpretation during the ceremony (harp, violin)

v Fotograf, videozaznam (4 hod.)

Photographer & cameraman for four hours



¥ Menu, jmenovky a zasedaci poradek

Menu cards, name tags and seating plan

v Vysluzka pro svatebCany a svatebni dort

Hamper and wedding cake

v Ubytovani pro novomanzele v kralovském apartma se snidani do postele

Overnight accommodation in Royal suite for the bridal couple with breakfast in

the room

CENA/PRICE: 4.990 CZK
Na zakladé 50 hostii/Based on 50 adult guests)



Pfiloha 6 — Navrh svatebniho bali¢ku ,,.SUPERB* (vlastni)

v Romanticka projizd’ka kocarem s dvouspiezim po Hluboké a kolem zdmku

Romantic excursion carriage and pair around the Hluboka and the castle

v Kvétinova vyzdoba sin¢ a aut

Floral arrangements of ceremonial hall and cars

v Koktejl (welcome drink, michané napoje) a kanapky na nadvoii hotelu

Cocktail bar and canapés in the hotel courtyard

v Népojovy bar (vino, pivo, voda, nealko, kdva, ¢aj)

Open bar (wine, beer, mineral water, soft drinks, coffee, tea)

¥ Menu o ¢tyfech chodech v hotelové restauraci

Four-course menu at hotel restaurant

v Zivy hudebni doprovod (harfa, housle)

Live musical interpretation during the ceremony (harp, violin)

v Fotograf, videozaznam (6 hod.)

Photographer & cameraman for six hours



v DJ-karaoke, tane¢ni parket

Dance floor with DJ

¥ Menu, jmenovky a zasedaci poradek

Menu cards, name tags and seating plan

v Vysluzka pro svatebCany a svatebni dort

Hamper and wedding cake

v SluZby vizaZistky, kosmeticky, kadeinice

Beauty and stylist services

v Ubytovani pro novomanzele v kralovském apartma se snidani do postele

Overnight accommodation in Royal suite for the bridal couple with breakfast in

the room

v NOVINKA: Lodni vylet pro novomanzele po fece Vitave

NEW: River cruise down the river Vltava for newlyweds

CENA/PRICE: 6.990 CZK
Na zakladé 50 hostii/Based on 50 adult guests)



Piiloha 7 — Navrh dvou svatebnich menu

l. Typické ¢eské svatebni menu/ Typical Czech wedding menu

Bohemia Sekt, Brut
Bohemia Sekt, Brut

**k*

Sunkovy kornout s kfenovou §lehackou

Ham roll with horseradish cream

**k*

Hovézi consomé s jatrovymi knedlicky a zeleninou Julienne

Beef consommé with fagot and vegetable Julienne

*k*k

Staroceska svickova na smetan¢ s brusinkami s houskovymi knedliky

Typical Bohemian beef tende on cream sauce with cranberries and Czech dumplings

*k*k

Jable¢ny zavin s ofechy a vanilkovym krémem

Apple strudel with nuts vanilla ice

**k*k

Kéva nebo caj

Coffee or tea

550,- CZK / osoba/ per person



1. Svatebni menu/ Wedding menu

Suché martini s olivou

Martini dry with olive

*k*k

Jemna terinka z kachnich jater Foie Gras a suSenym ovocem a malinovou oméackou

Fine terrine Fois Gras with dried fruit and raspberry sauce

*k*k

Francouzska cibulacka se syrovym toustem

French onion soup with cheese toast

**k*

Griovany rumpsteak s dusenou baby zeleninou a bramborovy chips s tymianem

Grilled rump steak with steamed baby vegetable and potato chips with thyme

**k*k

Posirovana hruska na Bordeaux s vanilkovou zmrzlinou

Gradually-boiled pear with Bordeaux with vanilla ice

*k*k

Kéva nebo caj

Coffee or tea

690,- CZK / osoba/per person



Piiloha 8 — Financ¢ni rozpocet restauracniho zafizeni (vlastni)

Kompletni rekonstrukce/ptestavba 3 000 000 K¢.
Vybaveni provozovny
- Kuchyn¢ (lednice, spotiebice) 200 000 Kc¢.
- Odbytova cast (bar, zidle, stoly, technika) 700 000 K¢.
- Venkovni ¢ast (pfedzahradka, terasa) 100 000 K.
Celkové pocate¢ni naklady (investor, mésto) 4 000 000 K¢.

Za ptedpokladu provozu 10 mésicti v roce:

Mzdové naklady/rok 1 500 000 K¢.
Néklady na suroviny/rok 1 000 000 K¢.
Néklady na energie/rok 300 000 K¢.
Néjemné/rok 300 000 K¢.
Celkové provozni naklady/rok 3100 000 K¢.

Primérnd mési¢ni navstéva bude 1400 hostd s béZznou utratou cca 250 K&. Mésiéni

obrat timto ¢ini 350 000 K¢&.

Primérny obrat/rok 3500 000 K¢.

Orientac¢ni zisk provozovny + 400 000 K¢&.

Samoziejmé v tuto chvili se jesté neda pocitat se vSemi riziky, jde pouze o predbézné
ekonomické zhodnoceni, které¢ ale vykazuje za piiznivych okolnosti kladny zisk.
V prvnim roce fadové 400 000 K¢, ale v dalSich letech je v planu dostat se postupné az

na ¢astku 600 000 K¢.



Piiloha 9 — Financ¢ni rozpocet reklamni kampané na letiSti (vlastni)

Umisténi: Terminal 1, 2

Forma: Citylight poster (celkovy pocet 8)

Rozmér: 2,2 mx 1,35 m

Vlastnosti: Prosvétleny, umistén kolmo na sténach, nebo v prostoru

Orientacéni cena/ks: 390 000 K¢&/rok

Umisténi: Piletova hala

Forma: Svételny reklamni panel (celkovy pocet 3)
Rozmér: 1,7mx 1,1 m

Vlastnosti: Prosvétleny, umistén na sténach nad vchodem

Orientaéni cena/ks: 240 000 K¢&/rok

Umisténi: Terminal 1

Forma: Spoty na LCD obrazovkach
Délka: 15 sec.

Cena 1 spotu: 10,- K¢

Cetnost za hodinu: 30x

Pocet spotti: 21 600/mésic

Cena celkem: 216 000K ¢&/mésic

Vsechny ceny jsou uvedeny vcetn¢ 20% DPH. Podotykdm, Ze ceny jsou piiblizné,

pouze mnou navrzené a pro dalsi plany by bylo provést jejich dikladnou kalkulaci.



Piiloha 10 — Obrazova piiloha

Obrazek 5: Reklamni banner

Your Stunningly Different &/ .
weddIngs.czechtourlsm.com (‘ (/

Zdroj: www.weddings.czechtourism.com

Obrazek 6: Logo veletrhu WTM

world

travel
market

World Travel Market is owned and by Elsevier perties SA and used under licence.

Zdroj: www.wtmlondon.com

Obrazek 7: Logo Jihoceského kraje
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Jihocesky kraj

Zdroj: www.kraj-jihocesky.cz

Obrazek 8: Hotel Stekl | Obrazek 9: Hotel Ruze

Zdroj: www.hotelstekl.cz Zdroj: www.hotelruze.cz



