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Abstrakt

Destinace v dneSni dobé bojuji s nejriiznéjSimi vyzvami, kdy jsou nuceny ptichazet se
zajimavymi a inovativnimi komunika¢nimi feSenimi, které vedou k pfildkani cestovatell
a budovani celkové image. I v souvislosti s ndvratem oblasti cestovniho ruchu do normalu
po pandemii Covid-19 se jedna o obtizny tkol. Jednou z oblasti, kterou staty a regiony
v komunikaci vyuzivaji, je mistni gastronomie a nejinak je tomu u Ceské republiky. Tato
prace si klade za cil zjistit, jak CR obecné pracuje s tématem lokalni gastronomie, jak je
vniména aktivnimi cestovateli a kde lezi jeji komunikacni pfilezitosti v této oblasti.
Teoretickd cast prace postupné mapuje fungovani mistnich znacek, nasledné popisuje
segment cestovniho ruchu a marketingu tohoto odvétvi. Postupné poté prechazi k tématu
gastronomie v kontextu narodni znaéky a mapuje také komunikaci Ceské republiky a jeji
dlouhodobou vizi. Vyzkumna &ast prace nasledné zkouma, zda a jak CR pracuje s tématem
gastronomie k ptildkani turistl, zda je gastronomie dileZitym rozhodovacim faktorem
pfi cestovani a jaké jsou pfilezitosti, které by zemé& mohla v komunikaci vyuzivat. Pro toto
zkoumani byla zvolena kombinace metod, kdy byly vedeny polostrukturované rozhovory se
zastupci statni agentury CzechTourism a zaroveil bylo provedeno dotaznikové Settent, které
se zaméfovalo na aktivni cestovatele ze zahrani¢i. Tyto c¢asti byly doplnény takeé
o zpracovani vystupt a investic, které CR provadi na konkrétnich zahrani¢nich trzich a které
dotvaii cely obrazek o pfistupu k tématu mistni gastronomie. Cela prace tak piinasi
komplexni pohled na problematiku lokalni gastronomie jakozto znaCky destinace

na piikladu Ceské republiky.

Abstract

Various destinations today are struggling with a variety of challenges where they are forced
to come up with interesting and innovative marketing communication solutions to attract
travellers and build their overall image. This is also a difficult task due to the recent Covid-
19 pandemic, which has significantly affected the tourism industry. One of the areas that
countries and regions are making use of is local gastronomy, and this is no different in the
Czech Republic. This thesis aims to find out how the Czech Republic generally works with
the topic of local gastronomy, how it is perceived by active travellers and where its
communication opportunities lie in this area. The theoretical part of the thesis gradually

maps the functioning of local brands, then describes the tourism segment and marketing



of this area. It also explores the topic of gastronomy in the context of the national brand
and also maps the communication of the Czech Republic and its long-term vision.
The research part of the thesis then examines how the Czech Republic works with the theme
of gastronomy to attract tourists, whether is is an important decision factor for travellers
and describes the opportunities that the country could exploit in its marketing
communication. A combination of methods was chosen for this research, specifically semi-
structured interviews with representatives of the state agency CzechTourism
and a questionnaire survey focusing on active travellers from abroad. These parts were also
complemented by the summary ofoutputs and investments that the Czech Republic
is making in foreign markets, which completes the whole picture of the approach to the topic
of local gastronomy. Thus, the whole work provides a comprehensive view of the issue

of local gastronomy as a destination brand using the Czech Republic as a case.
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1 Uvod

Gastronomie je Casto sklonovanym pojmem ve vétSin€ sfér spoleCenskych témat.
Mimo kazdodenni ¢innost pro vyraznou ¢ast celosveétové populace je to ale také téma, které
funguje rtizné v odliSnych ¢astech svéta. VEtSina stath tak ma typickou mistni gastronomii,
kterd disponuje charakteristickymi prvky, konkrétnimi jidly i ndpoji. Jednotlivé staty
zaroven pracuji se svymi specifickymi vlastnostmi v komunikaci v rdmci budovani své
znacky, diky které profiluji svoji pozici na trhu a zaroven se mimo jiné snazi ptilakat do své
zemé cestovatele. V ramci téchto charakteristik tak ¢asto dochazi 1 k préci s tématem mistni

gastronomie dané destinace, které lze pojmout rliznymi zptsoby.

Budovani znacky skrz gastronomii dané destinace je nejednoduché téma, kdy se
marketéfi, ktefi pracuji pro konkrétni zemi nebo region, snazi o vytvoreni a komunikovani
prvkd, které predstavuji idedlni charakteristiky v oblasti gastronomie (Chang a Mak, 2018).
Zaroven se jedna pouze o jeden z néstroju, ktery slouzi k vytvotfeni odliSnych atributii
pro vybranou destinaci a ktery je nasledné zjednodusené ukazan vybranému publiku (Fan,
2006). Gastronomie je neustale se rozvijejicim fenoménem plnym inovaci a inspiraci. I proto
s nim pracuji i narodni znacky, které po obnové turismu po pandemii Covid-19 hledaji nové
prilezitosti, jak ptildkat turisty a dostat ptijezdovy cestovni ruch do pfedpandemickych ¢isel
pfes rlizna témata. Tato préce si klade za cil zjistit, zda je lokdlni gastronomie klicovym
tématem pro znacky destinaci se zaméfenim pravé na CR, a zaroveri sleduje, jak je toto téma

dilezité v rozhodovani a dlouhodobém vnimani potencidlnich navstévnikl zemé.

Ceska republika se vramci své dlouhodobé strategie snazi o podporu regiont
a propaguje nékolik témat. V ramci stanovené komunikace pracuje i s marketingovymi
tématy, ktera se promitaji do jednotlivych kampani a dil¢ich aktivit. Pro roky 2022 a 2023
bylo timto marketingovym tématem zvoleno Tradice a gastronomie, z ¢ehoz vyplyva, ze by

melo v téchto letech dochézet k intenzivnéj§im aktivitdm v téchto dvou oblastech.

V teoretické casti prace tak bude postupné rozpracovano téma néarodni znacky,
nasledné oblast cestovniho ruchu, ve které¢ bude zmapovdna mimo jiné také motivace
k cestovani, vyvoj nebo popsano déleni cestovatell, ktefi destinace navstévuji s riznymi
ucely a cili. Dalsi kapitoly jiz vice propoji budovani znacek a cestovni ruch, kdy se vénuji
marketingu tohoto odvétvi véetné jeho kritiky naptiklad kvali nevyuzivani udrzitelnych
sméri nebo predstavi odlisné piistupy v této oblasti. Nasledujici Cast popiSe téma

gastronomie v kontextu narodni znacky a zaméti se také na déleni cestovatelll dle zajmu
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o téma a popiSe neustale nariistajici fenomén takzvanych foodies. Zavér teoretického tseku
prace se bude vénovat specifikiim mistni znacdky Ceské republiky, jeji dlouhodobé vizi a také

roli gastronomie v aktualni komunikaci zemé.

Vyzkumna ¢ast prace zodpovi ti'i stanovené vyzkumné otazky, kterymi jsou: Vyuziva
CR téma lokdalni gastronomie k prildkani novych turistii?; Je lokalni gastronomie dilezita
v rozhodovacim procesu turistii pro vyber destinace? a Jaké jsou komunikacni prileZitosti
v oblasti lokdlni gastronomie v ramci budovani mistni znacky?. Pro zodpovézeni téchto
otazek bude vyuzita kombinace kvalitativni a kvantitativni metody. V ramci kvantitativni
metody bude provedeno dotaznikové Setfeni s aktivnimi cestovateli ze zahranici.
Kvalitativni ¢ast vyzkumu pak bude vyplnéna polostrukturovanymi rozhovory se zastupci
agentury CzechTourism na téma vyuzivani lokalni gastronomie v oblasti cestovniho ruchu
CR, préace s mistni znatkou a mistni kuchyni a bude prozkouman jeji dlouhodoby vyhled.
Tato metoda je pak doplnéna je§té o souhrn aktivit a piehled investic, které CR v oblasti

gastronomického turismu na zahrani¢nich trzich v roce 2022 produkovala.

Prace se mirn¢ odkloniuje od teze, ve vyzkumné Ccasti nevyuziva vedle
polostrukturovanych rozhovorti a dotaznikového Setieni tematickou analyzu vystupil
a aktivit, které CzechTourism vytvaii a komunikuje, ale ptidava spiSe popisny souhrn téchto
aktivit a investic do oblasti gastronomie, ktery nasledné slouzi k doplnéni informaci
od zastupct statni agentury. Zaroven byly oproti tezi uptesnény vyzkumné otazky, aby bylo

mozné vysledky zkoumani lépe specifikovat.



2 Narodni a mistni znacka
2.1 Definice pojmu

Pro oblast narodni a mistni znacky, stejn¢ jako pro dalsi ptibuzné ¢asti marketingu
a brandingu, neexistuje zcela jednotna definice. S pojmem narodni znacky uzce souvisi
budovani statni znacky (nation branding, dale také jako NB), ktery popisuje Anholt (1998)
jako konzistentni a vSestrannou strategii narodni znacky, kterd urcuje nejrealistiCtéjsi,
nejkonkurenceschopnéjsi a nejpiesvédcivejsi strategickou vizi zemé a zajist'uje, aby tato
vize byla podporovana, posilovana a obohacovana kazdym aktem komunikace mezi zemi
a zbytkem svéta. Budovani nédrodni znacky nasledné slouzi k dlouhodobému rozvoji

destinace.

NB jako takovy je odvétvi slozité, protoze zahrnuje obory, které presahuji omezenou
sféru konvencni strategie znacky, ale také kontroverzni, protoze se jednd o vysoce
zpolitizovanou oblast, kterd vyvolava vasnivé a ¢asto protichidné nazory a pohledy. Kromé
toho se budovani narodnich znacek neustdle dostava do poptedi a stile vice zemi na celém

svete vynaklada prostfedky na rozvoj svych regiont a své znacky (Dinnie, 2008).

Pti budovani narodni znacky je cilem vytvofit jasnou, jednoduchou, odliSujici
mySlenku postavenou na emociondlnich kvalitach, kterou lze symbolizovat verbalné
1 vizudlné, a pochopit riiznd publika v odliSnych situacich. Pokud méa budovani néarodni
znacky fungovat efektivné, musi zahrnovat politické, kulturni, obchodni a sportovni aktivity.
Idealni vlastnosti pro kvalitni narodni znacku je byt jasnou, jednoduchou, rozliSujici,
rozmanitou a riznorodou. To zaroven ukazuje na slozitost, ktera je s budovanim této znacky
spojena. Jesté dilezitéjsi je, ze budovani narodni znacky zahrnuje nejen marketing, ale také
témer vSechny dalsi aspekty a charakteristiky dané zemé. Zjednodusené by se dalo fici, ze
NB se tyka uplatiiovani brandingu a marketingové komunikace k propagaci image naroda

(Fan, 2006).

Dinnie (2008) zase narodni znacku definuje jako jedine¢nou, vicerozmérnou smés
prvkl, které poskytuji narodu kulturné podloZzenou diferenciaci a zaroven relevanci
pro vSechny jeho cilové skupiny. Tato definice uznavd mnohostrannou povahu nérodni
znacky spolu s potfebou integrovat dimenze narodni identity do vSech kandlt. Kromé toho
navrhovana definice narodni znacky pfipousti, ze znaCky existuji spiSe v myslich

spotiebitelil nez jako zcela kontrolovatelny vytvor marketingové strategie.



2.2 Kli¢ova témata narodnich znacek a Kritéria

Podle Americké marketingové asociace (American marketing association,
nedatovdno) je znackou nazev, termin, design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, ktery
identifikuje zbozi nebo sluzby jednoho prodejce jako odlisSné od zboZi nebo sluzeb jinych
prodejcti. Narod, respektive stat, vSak neni produktem v béZzném slova smyslu. Narodni
znacka nenabizi Zadny hmatatelny produkt nebo sluzbu, ale predstavuje a zahrnuje Sirokou
skalu faktori a asociaci, kterymi jsou misto, a to geograficky i z hlediska turistickych atrakci,
ptirodni zdroje, mistni produkty, lidé a etnické skupiny, historie, kultura, jazyk, politické
a hospodarské systémy, spoleCenské instituce, infrastruktura, slavné osobnosti
nebo zobrazovani ve vefejném prostoru. Podle kontextu, ve kterém je znacka umisténa,
mize evokovat proménlivou a slozitou kombinaci uvedenych faktorid. Vzhledem k tomu,
ze poselstvi, které narodni znacka sd€luje, je rozptyleno v mlhavém souboru asociaci
a atributdi, miize byt publikum mirn¢ zmateno pfesnym vyznamem toho, co je sdélovano
(Fan, 2006). I proto je diilezité klast diiraz na strucnost, jasnost a odliSnost, jak jiz bylo

zminéno diive.

Znacky jsou velmi vyrazné ovliviiovany duchem doby a aktualnimi spolecenskymi
trendy. To potvrzuje Holt (2004), ktery ukotvuje pojem kulturni branding. Ten popisuje jako
stav, kdy jsou znacky ovliviiovany na zaklad¢ interakce s okolnimi vlivy. A pravé tento
proces se dle Holta dd aplikovat na budovani narodnich znacek. Hlavnim rozdilem
pfi porovnavani narodni a bézné, komercni €1 jiné znacky je, Ze pti budovani znacky narodni
se jedna o dlouhodoby strategicky pohled a rozvoj ,,produktu®. Ostatni znacky jsou naopak
Casto rozvijeny a posilovany kratkodobymi aktivitami a kampanémi, které ale mohou mit
pouze docasny efekt a jejich u¢inky mohou byt vyrazné pomijivé. Dllezité nicméné je, Ze pfi
uplatiovani konceptu znacky na narody nebo regiony existuje na rozdil od produktl urcita
mira etické povinnosti, a to tvofit marketing a strategii a celkové budovani znacky
s respektem a uvédomit si hranice toho, jak je vhodné zachézet s narody jakozto znackami.
Staty, narody a regiony totiz nepatii komunika¢nim manazerim nebo soukromym
komer¢nim firméam, ale jsou spise dusevnim a kulturnim vlastnictvim ob¢anid a obyvatel
dan¢ zemé& (Dinnie, 2008). Formovani narodni znacky do zna¢né miry ovliviiuji praveé
obyvatelé a lidé, kteti v konkrétni zemi Zziji. Nezanedbatelnd ¢ast z nich totiz pracuje
ve sluzbach a jinych segmentech cestovniho ruchu, ktery se na vnimani a profilaci celé
destinace vyznamné podili a pfind$i ndstroje a pfilezitosti, jak zemi vice pfiblizit nejen

cestovatelim. Znacka totiz obecné nejde vykonstruovat, ale musi odrazet pravdu a realitu,



jinak se mize jednat o propagandu a budovéani narodni znaCky by mélo zlstat etickou

praktikou.

3 Oblast cestovniho ruchu
3.1 Definice pojmu

Cestovni ruch (dale také CR) je nedilnou souc¢asti hospodarstvi statil po celém svété.
Dokaze vytvaret ptilezitosti bez ptiliSnych investic a pfinaSet benefity a vyrazné ovliviiuje
oblast ekonomiky, dopravy, zem&délstvi, potravinaistvi i spoustu dalSich (Ryglova, Burian
a Vajénerova, 2011). Jedna se bezpochyby o jeden znejvyznamnéjSich socidlnich
a ekonomickych fenoménti moderni doby. Tato oblast zaziva neustaly rozvoj a od poc¢atku
20. stoleti, kdy byl spoleCenskou aktivitou prevazné pro privilegovanou mensinu,
zaznamenava strmy rast (Sharpley a Telfer, 2014). Lickorish a Jenkins (2011) uvadi,
ze cestovni ruch se prolind napti¢ odveétvimi. Jedna se o vSestrannou oblast, ktera se ale lisi
od tradi¢nich komer¢nich odvétvi, a rozdil autofi ukazuji na béznych hospodaiskych
vyrobcich. Na rozdil od péstovani pSenice, které se sklidi jedna tuna, nebo vyroby whisky,
ktera se prodava po jednom litru, nema totiz cestovni ruch obvykly produkcni vystup ani
funkei, kterou jde jednodusSe fyzicky zméfit. Jedna se o oblast nejednotnou, kterd mtize
fungovat rliznymi zplsoby dle regionii. Pokud dochazi ke zkoumani restauracniho odvétvi
v zemich zapadni Evropy, jako jsou napfiklad Italie nebo Francie, lze zjistit, Ze jidlo a piti
jsou zasadnim tématem pro turisty. Stejna situace ale neni ve statech vychodnich, jako
napiiklad v Rusku, kde toto dlouhodob¢ neni motivatorem k navstéveé. Nejedna se ale pouze
o oblast restauraci, odliSnosti lze najit u ubytovani, dopravy i mnoha dalSich odvétvi.
Diilezitost oblasti dokazuji i data, kdy napiiklad v Ceské republice pracuje v cestovnim
ruchu kazdy 25. Cech a podil odvétvi na hrubém domécim produktu (HDP) &inil v roce 2021
z ditvodu propadu kvili pandemii Covid-19 1,55 % (Cesky statisticky ufad, 2023), kdy

se snizil z 2,9 % v roce 2019 (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2021).

Pro hlubsi pochopeni je zapotiebi pojem cestovni ruch nejprve definovat. Jedna
z prvnich modernich definic popisuje cestovni ruch jako ,,souhrn jevii a vztahd, které
vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob, pfi¢emz misto pobytu neni trvalym mistem bydleni
a zaméstnani“ (Krapf a Hunziker, 1941 v Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 18).
Burkart a Medlik (1981) zase cestovni ruch popisuji jako jev vyplyvajici z doCasnych
navstév nebo pobytl mimo domov, mimo misto obvyklého bydlisté z jakéhokoli jiného

davodu, nez je vykon povolani, které je placené z navstiveného mista. Kajzar (2015) definici



dopliiuje a popisuje CR jako jednu z nejvyznamnéjSich soucasti narodni i svétové
ekonomiky, ktera je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu, turistickd zatizeni,
sluzby cestovnich kanceldii a agentur, pritvodcovské sluzby, turistické informacni systémy
a dalsi sluzby. Turista, ktery je ucastnikem CR, je poté dle Camilleriho (2019) ¢clovek, ktery

dobrovolné opusti své bézné a ptirozené prostiedi, aby mohl navstivit jiné.

Definice cestovniho ruchu je slozita, nicméné jednodusSe ho souhrnné 1ze popsat jako
aktivitu, pro kterou je charakteristické pfemistovani osob, je asové omezena a neprobiha
zaucelem finan¢niho vydéelku pro cestovatele. Pojem cestovani, ktery je s cestovnim ruchem
casto laiky zaménovan, je nadfazenym vyrazem, respektive Sir§Sim pojmem, a zahrnuje i dalsi
zpuisoby pohybu, napiiklad cestu do prace (Ryglové, Burian a Vaj¢nerova, 2011). Jinou
jednoduchou definici mize byt cestovni ruch neboli turismus vniman jako jasn¢ popsany
soubor vztahi, sluzeb, moznosti a vybaveni, které jsou tvofeny béhem konkrétnich

piemistovani a pohybl. Cestovni ruch zahrnuje nasledujici oblasti:

a) premistovani osob autem, vlakovou dopravou, po moii apod.;

b) ubytovaci zafizeni, hotely, hostely;

c) cestovni kancelare a agentury;

d) cestovni pravodci;

e) restaurace, kavarny a dalsi poskytovatelé sluzeb v oblasti jidla a piti;

f) komercni instituce, které prodévaji suvenyry a dal$i polozky, které souviseji
s cestovanim a jsou pofizovany hlavné touto skupinou;

g) vyrobci suvenyrd, nebo umélci a femeslnici, kteti vyrabéji typické produkty
pro dané misto;

h) zabavni a nau¢né centra, jejichz klientela je vyrazné slozena z cestovatel

(Cuervo, 1967 cit. dle Lohmann a Netto, 2017, s. 4).

wevr

Pro strukturovangjsi seskupeni téchto oblasti Ize vyuzit pét zakladnich sektorti. Mezi
n¢ se fadi sektor ubytovacich sluzeb, ktery zahrnuje poskytovatele téchto zafizeni
od hotelovych fetézcl po penziony; sektor atrakeci, do kterého spadaji narodni parky,
kulturni pamatky, nebo botanické zahrady; sektor dopravy, kam se fadi veskeré zpusoby
cestovani a dopravni prosttedky; zprostifedkovatelsky sektor, ktery zahrnuje cestovni
kancelare, agentury, rezervacni systémy a dalsi; sektor organizaci, ve kterém Ize nalézt
napfiklad turistické asociace nebo ndrodni turistické centraly (Camilleri, 2019; Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 17).



Na oblast cestovniho ruchu lze pohlizet také z pohledu prvki, které jsou celého
systému soucasti. Neil Leiper popisuje model systému cestovniho ruchu, ve kterém uvadi
pet elementi. Zakladnimi jsou region, ktery cestovatele generuje a ve kterém obvykle ziji
a pochazi z n¢ho, cilovy region, do kterého turisté cestuji, a tranzitni region, ktery propojuje
puvodni a cilovou turistickou destinaci. Vedle zminénych hlavnich elementl byvaji
dopliovany jest¢ dva dalsi prvky, a to samotni cestovatelé, turisté, a sluzby a aktivity
v cestovnim odvétvi. Cela interakce a proces cestovani jsou poté ovlivnény dalSimi
externimi faktory, kterymi jsou napiiklad ekonomické, technologické, ekonomické

nebo kulturni vlivy (Leiper, 1990).

Departing travellers

Traveller- Tourist
| generating 7| Transit route region £ destination
\ region ; Returning travellers b region

Environments: human, socio-cultural, economic,
technological, physical, political, legal, etc.

Location of travellers/tourists and the travel and tourism industry

Obrazek 1: Systém cestovniho ruchu (Leiper, 1990)

3.2 Vyvoj cestovniho ruchu

Cestovni ruch je dlouhodobé esencialni sloZzkou v rdmci narodniho hospodaistvi,
ktery zaznamenal prudky rozmach hlavné v pribéhu 20. stoleti, kdy se stal béznou soucésti
zivota, a to hlavné u lidi z vyspélych zemi. Novodoby CR je Casto spojovan s obdobim
pramyslové revoluce jakozto vysledek technického i ekonomického rozmachu, ale jeho
kotfeny sahaji hluboko do historie (Linderova, 2015). Béhem svétovych valek doslo
ke zna¢nému omezeni cestovniho ruchu a vétSiho rozvoje se oblasti dostalo az po uklidnéni
hospodatské krize ve 30. letech 20. stoleti. Cestovani a rekreace se postupné zacalo stavat
a CR se stal samostatnou disciplinou. Velky zvrat nastal také diky urychlenému rozvoji

automobilové a letecké dopravy, kterd se stavala dostupnou pro vetejnost (Lejsek, 2011).
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Celkové byl vyvoj znaéné€ ovlivitovan inovacemi, vynalezy, modernimi technologiemi 1 vétsi

dostupnosti (Hjalager, 2015).

V Ceském prostiedi zaznamenal CR rozvoj hlavné diky rozmachu lazenstvi
a trampingu v zagatku 20. stoleti. Ve 20. letech odvétvi vyznamné piispélo zalozeni CEDOK
1 dalsi utvary jako naptiklad Klub ¢eskoslovenskych turistii. Nasledné dochéazelo ke vzniku
narodnich podnikt a siti odborafskych zafizeni. V ndvaznosti na to ptiSel vyznamny rozvoj
chalupateni a chatateni a celkova percepce CR byla primarné o odpocinku a rekreaci.
Zavaznym pozitivnim zasahem bylo poté otevieni hranic po roce 1989 a nésledny rychly
narust poctu cestovnich kancelaii a dalSich organizaci, které celé odvétvi eskalovaly (Lejsek,

2011).

Pti zjednoduSeni celého vyvoje se da oblast CR rozdélit na 4 zdkladni obdobi.
V prefazi, kterd trvala do roku 1850, cestovali hlavné obchodnici, elita a Slechta pésky,
na koni nebo drozkou s motivaci obchodu, objevovani, vzdélani nebo poutnich cest.
V pocateéni fazi CR, ktera trvala mezi lety 1850 a 1914, se ptfidala stiedni vrstva, kterd nove
také parni lodi nebo na Zeleznici cestovala také za ucelem rekreace. V nésledné rozvojové
ktefi cestovali za rekreaci, 1é¢enim 1 komer¢nimi ticely nové také autobusem, automobilem
nebo po zeleznici. Vreholova faze CR piiSla po roce 1945, kdy uZ se odvétvi stalo relativné
dostupné pro vSechny vrstvy ve vyspélych zemich, kdy se cestuje s nejriznéjSimi ucely
vSemi novodobymi i starymi dopravnimi prostfedky (W. Frayer, 1980 podle Mala, 1999;
Lejsek, 2011).

3.3 Kilasifikace a druhy, motivace k cestovani

Cestovni ruch lze z hlediska hierarchie rozdélit na dv€ zékladni skupiny, a to
na domaci a zahrani¢ni (Garin-Mufioz, 2009). Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011)
popisuji, Ze domaci CR zahrnuje osoby, které nepiekracuji hranice zemé, ve které trvale
sidli. Zahrani¢ni CR pak predstavuje stav, ve kterém dochdzi k ptekracovani hranic jednoho
nebo vice statll, a je jeSté délen na aktivni, ktery zahrnuje pfijezd cizinci do destinace,
a pasivni, ktery popisuje vyjezd domdcich turisti do zahrani¢i. Kolektiv autori k témto
dvéma skupinam CR pfiddva jesté tranzitni CR, u které¢ho se jednd pouze o prijezd
cestovatele pfes tizemi statu s cilem v jiném staté. Ve vétSiné piipadii jde o pfenocovani,

nebo ¢ekani pii mezipiistani letadla.
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Vedle tohoto zakladniho déleni 1ze CR kategorizovat také do dalSich skupin.
Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011) nabizi n¢kolik uhlt pohledu, ze kterych lze turismus
délit. Z hlediska mista realizace teorie popisuje vnitini, narodni a mezindrodni. Do vnitiniho
CR spadaji cesty obyvatel po vlastni zemi a cesty prijezdové, tedy ty, v jejichz pripadé
obyvatel do cizich destinaci. Mezinarodni cestovni ruch je poté sjednocujicim pojmem
pro veskeré cesty, pfi kterych dojde k ptfekroCeni hranic. Mezinarodni CR seskupuje
prijezdové i1 vyjezdové aktivity. Pokud je tato typologie zkoumdéna z hlediska spotieby,
v ptijezdovém cestovnim ruchu se jednd o celkovy objem prostiedki, ktery je vydan
které jsou provedeny mimo tizemi, ale vztahuji se k navstévované destinaci, jako napiiklad
rezervacni poplatek za ubytovani nebo vstupenky na udalost, ktera se v misté pobytu bude
dit. Spotteba v domacim CR je ta, ktera je uskutecnéna v domaci destinaci, a zahrnuje
i takovou, kterd souvisi s konecnym cilem cesty v jiném staté, pokud byla realizovdna
na naSem uzemi. Mize se tedy jednat napiiklad o agentury, které organizuji transfer.
U vyjezdového CR se spotfeba u navstévnikli odehrava mimo nase tzemi, takze sem spadaji
veSkeré vydaje rezidentl, které se odehravaji v zahrani¢i. Pro vnitini cestovni ruch je
z hlediska spotieby charakteristicky celkovy finan¢ni objem, ktery je utracen v ndrodnim
hospodaistvi, a tedy veskeré vydaje, které jsou za cestovni ruch realizovany v Ceské

republice (Cesky statisticky tifad, nedatovano).

Vramci dalSi typologie je vhodné zminit také rozliSeni dle zplisobu tucasti
na organizovany a neorganizovany turismus. Organizovand cesta je jednoduSe
zprostiedkovana agenturou, kancelaii nebo jinym subjektem. Neorganizovany CR je naopak
situaci, kdy si cestovatel zatizuje nalezitosti kolem cesty sam (Ryglova, Burian a Vajénerova
2011). Organizované cesty se vyuzivaji specificky i v oblasti gastronomie, které se dale
vénuje tato prace, kdy se d&ji napiiklad hromadné zijezdy na jidelni festivaly nebo
do podnikd, které jsou ocenény prestiznimi pravodci. Dale lze zminit také rozdé€leni
dle po¢tu ucastnikd, kdy byva rozliSovan individudlni cestovni ruch, ktery zahrnuje
cestovani jednotlivc a malych skupin, skupinovy, ve kterém figuruje vétsi skupina osob,
a masovy, ve kterém dochazi k vysoké koncentraci ucastnikli (Galvasova, Binek, Holecek,
Chabicovska, Szczyrba a kolektiv, 2008). U této typologie je zapotiebi zminit, Ze masovy
cestovni ruch je v aktualni dob¢ jednim z nejvyraznéjSich typii, ale miize pisobit velmi

negativné na danou atrakci nebo misto z hlediska ekologickych faktord. Dochézi pii ném
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k ni¢eni pfirodnich pamatek, které je zpiisobeno trhanim rostlin, sbérem pisku a dalSich
piirodnich artefaktt, které slouzi jako suvenyry. Castym disledkem poté byva zne&isténi
prostfedi v daném misté navstévy (Linderova, 2015). U déleni z hlediska poctu ucastnikii
lze zminit také hledisko turistickych mist a cilovych destinaci. Ty rozdéluje Lohmann
a Netto (2017) na turistickd, neturisticka a sdilend. Pro turistick4 mista je charakteristické jiz
pocatecni designovani a positioning, kdy jsou navrzena primarné pro turisty, maji viditelna
marketingova oznaceni, bohaty servis v oblasti sluzeb. Turistickd mista lze jest¢ délit
na konstruovand pro ucely turismu, jako naptiklad hotelové resorty, a prevzata
pro turistickou aktivitu, naptiklad historickd centra mést a monumenty. Neturistickd mista
jsou takova, kterd jsou pro mistni obyvatele domovem, travi v nich vétSinu dne a pracovnich
i nepracovnich aktivit. Casto se v nékterych ,,extrémech 1ze setkat také napiiklad s népisy
,» Luristé nejsou vitani“ a podobné. Pro tato neturisticka mista je typicka vétsi autenticita, ale
prilezitostné 1 vyssi mira nebezpeci. Sdilend mista jsou mezistupném, ktery spojuje turisty
imistni obyvatele vramci jednoho prostoru. Jsou to napiiklad cestovni terminaly

nebo prostory sluzeb.

Dulezitou kategorizaci pfedstavuje také casové hledisko cestovniho ruchu, kdy lze
pobyt rozlisit na kratkodoby, do kterého spada setrvani v misté do tii noci, a dlouhodoby,
ktery zahrnuje vice neZ tfi noci pobytu (Ryglova, Burian a Vajénerova 2011). N&kdy je
dokonce pfidavan jeste docasny, kdy navstéva trva do 24 hodin (Camilleri, 2019). Podle ¢asu
béhem roku, respektive podle ro¢niho obdobi, 1ze pak CR rozdélit na sezonni, kdy se jedna
o hlavni obdobi navstévnosti destinace s maximalni nabidkou sluzeb za maximalni ceny,
a mimosezonni, pro ktery je naopak charakteristicka niz§i navstévnost, nizsi nabidka sluzeb
i ceny. Oblast cestovniho ruchu provazi nespocet dalSich kategorizaci, kdy se zohlednuji
kritéria jako naptiklad destinace, vliv na Zivotni prostfedi nebo typ dopravniho prostfedku

(Camilleri, 2019; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova 2011).

V klasifikaci cestovniho ruchu je také dilezit¢ zminit jeho formy, druhy a typy
z hlediska cili a motivace. Druhy cestovniho ruchu skloubil Bernecker (1962 podle
Linderova, 2015), ktery uvadi rekreacni, kulturni, spolecensky motivovany, sportovni,
politicky motivovany a ekonomicky motivovany. Rekreacni cestovni ruch ma za cil
psychickou 1 fyzickou regeneraci a predstavuje nejsirsi ucast obyvatelstva. Do této skupiny
patii naptiklad chatafeni nebo lazenisky CR. Do kulturniho CR lze zafadit cesty, které vedou
za poznanim tradic, zvyku a jinych kultur. Cilem je ziskdni novych znalosti o destinaci

a kultufe, ndbozenstvi a podobné. Do této skupiny spadaji také nabozenské poute a obrady.

13



Spolecensky motivovanym CR je takovy typ turismu, jehoZ hlavnim cilem je setkavani.
Obvykle se jedna o navstévy piibuznych, ale fadi se sem také klubovy CR, ktery sjednocuje
cestovatele se stejnymi zajmy. Sportovni turismus lze dale kategorizovat na aktivni
a pasivni. Pod pojmem aktivni sportovni turismus Ize rozumét aktivity, které souviseji se
sportovni naplni a udrZzovanim zdravého zivotniho stylu, jako napfiklad vysokohorska
turistika. Pasivni forma sportovniho CR naopak piedstavuje cesty na sportovni akce
a udalosti za ucelem divactvi. Ekonomicky motivovany CR zahrnuje pievazné ekonomické
a pracovni aktivity probihajici pfevazné béhem pracovni doby c¢astnikli. Zahrnuje nékolik
typt, kterymi jsou obchodni, kongresovy, CR veletrhii a vystav nebo incentivni, ktery mtze
zahrnovat spolecenské mimopracovni akce (teambuildingy). Poslednim druhem je
specificky orientovany cestovni ruch, ktery k Berneckerové zakladu ptidava Galvasova,
Binek, Hole¢ek, Chabicovska, Szczyrba a kolektiv. Jedna se v zasadé o rozsiteni skupiny
politického CR, jelikoz do tohoto celku kolektiv autort fadi také spojeni riiznych motivaci,
a tedy vedle politického turismu napiiklad vojensky nebo cesty za ucelem ndkupu
specifickych pfedmétt v konkrétni destinaci (Galvasové, Binek, Holecek, Chabicovska,

Szczyrba a kolektiv, 2008, s. 31-32).

Cestovni ruch lze rozliSit do n¢kolika forem, které popisuje Linderova (2015). Ta
zaroven popisuje, ze forma CR ,,vyjadiuje ticel nebo motiv cestovani a pfechodného pobytu
navstévnikll v cilovém misté. Zakladni otazka pro rozliSeni formy turismu je: ,,Proc¢
navstévnici cestuji? Zakladni formy rozsifuji diive zminéné druhy CR a zahrnuji d€leni na
rekreacni, sportovni, dobrodruzny, kulturni a poznéavaci, lazensky nebo zdravotni, obchodni
nebo kongresovy a gastronomicky. Vzhledem k tomu, ze vétSina téchto forem se v popisu
shoduje s druhy, které rozvadi Bernecker i Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, jsou rozvedeny
pouze formy dfive nezahrnuté a kolektivem autorli nerozvinuté. Autorka uvadi vedle
sportovni formy CR také dobrodruzny, ktery zahrnuje extrémni aktivity jako pobyt na
ledovci, pousti nebo pustém ostrove, ale také nevsedni zazitky, které mohou zahrnovat cesty
do vesmiru nebo tradién€jsi extrémni sporty, do kterych zatazuje lezeni po skaldch nebo
rafting. Do kulturniho a poznavaciho CR poté ptidava vlastivédnou turistiku, geoturistiku
nebo také montanistiku. Dale 1ze zminéné druhy rozsitit o formu lazeniského a zdravotniho
turismu, ktery zahrnuje aktivity spojené s Iékatskym dohledem, ale také wellness, sauny,
koupele a dalsi relaxacni procedury. Poslednim rozsifenim je gastronomicka forma turismu.

Ta ma za cil poznavani gastronomie a s ni spojenych zvykii v daném misté a fadi se mezi
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formy v udrzitelném cestovnim ruchu (Linderova, 2015). Tato forma je pro tuto praci

klicova a je podrobné popsana a analyzovana v nasledujici kapitole.
3.4 Déleni a motivace cestovateli

Motivace k cestovani se u riznych typi turistd velmi 1i8i. Z dlouhodobych prizkumi
ale vyplyva, ze mezi hlavni motivatory patii relaxace a unik, nostalgie, seberozvoj, poznani
nového, navstéva pratel a rodiny, ale také uznéni nebo socidlni status (Yousaf, Amin, C.

Santos, 2018; Leong, Yeh, Hsiao, T.C. Huan, 2015; Camilleri, 2018).

Cestovatele 1ze dle motivaci a cili rozdélit do n€kolika skupin na zéklad€ riznych
kritérii. Prvni rozdéleni pfinasi Urry (2002) v publikaci The Tourist Gaze, ve které rozliSuje
dvé zakladni skupiny turistl na zaklad¢ toho, jak sleduji a ,,ziraji* na objekty a navstivena
mista. Prvnim typem je romantic gaze (romantické zirani), ve kterém je kladen diraz
na ptirodu, krajinu, venkov, soukromi nebo nedotcenost. Jedna se o vyrazn¢ individualni typ
turismu a hlavni pozornost je vdzéna na samotu a soukromi s pfesahem do spiritudlniho
prozitku s danym objektem pohledu. V konkrétni roviné se pak miize jednat o putovani
po starych opusténych objektech a ruindch, zkouméni kultury v oblasti gastronomie,
zkoumani autentického a kazdodenniho Zivota destinace, navazovani kontaktli s mistnimi
obyvateli nebo obecné samostatné putovani a objevovani (Ekici Cilkin a Cizel, 2022).
Druhym typem, ktery teorie definuje, je collecitve gaze (kolektivni zirdni), pro n&jZ je
typicky velky pocet lidi, jelikoZ je zalozen na tom, Ze je cestovatel vidén. Pro tento typ je
takeé charakteristické vyhledavani mist s vysokou koncentraci navstévnikd, jelikoZ dodavaji
cestovatelim pocit vzruSeni a pfindsi urcitou zaruku kvality (Urry, 2002). Z hlediska
kategorii je pak do kolektivniho zirani fazeno naptiklad navStévovani exponovanych
méstskych trznic, ale také typické obleCeni pro danou destinaci, které se postupné stava

atrakci pfitahujici kolektivni a turistickou pozornost (Ekici Cilkin a Cizel, 2022).

Jednodussi typologii turisti popisuje Cohen (1972), ktery rozdéluje cestovatele
do ¢tyt zdkladnich skupin. Prvnim rozvinutym typem je tuldk, ktery velice prahne
po dobrodruzstvi a béhem svych cest, které proziva sdm, se snaZi integrovat do lokalni
komunity, zapadnout a poznat opravdovy duch daného mista. Samostatné cestuje také
objevitel, ktery je druhym uvedenym typem. Oproti tuldkovi ale objevitel prahne
po komfortu a vétSinou zlstava v pohodlnych ubytovacich zatizenich a vyuziva spolehlivé
a ovétené typy dopravnich prostfedki. Tteti a ¢tvrty typ cestovatelll sjednocuje masovy typ

cestovani. Ve tfetim piipadé se ale jedna o individudlniho masového turistu, ktery ¢aste¢né
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dodrZzuje napldnovany itineraf a navstévuje nejznamé;jsi turistické atrakce. Poslednim typem
je organizovany masovy turista, ktery je ve vét§in¢ piipadt soucasti konkrétni skupiny,
nasleduje turistické privodce a s predstihem planuje a nasledné striktn¢ drzi béhem cesty

stanoveny itinerar.

Cohenovu (1972 a 1979) Kklasifikaci rozSifuji jeSt€¢ Fan, Zhang, Jenkins
a Tavitiyaman (2017), ktefi ptidavaji dalsi typy, naptiklad skupinu zavislych cestovatelli
(takzvani dependents). Pro tuto skupinu je typické cestovani v komfortni skupiné ptatel
nebo rodiny, na kterou se plné¢ spoléhaji. Nedisponuji totiz pfiliSnymi cestovatelskymi
zkuSenostmi a maji Casto tendenci inklinovat k ucCasti na organizovanych cestach
a programech, kde se nemusi starat o planovani. Druhou skupinou jsou konzervativni
cestovatelé (conservatives). Jejich zpiisob dovolené je zalozen na vzorcovém traveni Casu,
napiiklad navstévovani stejnych mist nékolik let po sob&. V dané destinaci pak ziistavaji
spisSe del$i dobu a maji na navstévu planovanych mist a aktivit vice ¢asu a s mistnimi mluvi
pouze v pripadé potieby rady nebo pomoci. Pro skupinu kritikli (criticizers), kterou kolektiv
autorti uvadi jako tieti, je charakteristicky hodnotici ptistup. VétSinou se jedna o zkuSené;si
cestovatele, ktefi se bavi s mistnimi obyvateli, ucastni se akci v navstévované destinaci,
ale drZi si ¢astecny kulturni odstup. Kritici typicky maji tendenci hodnotit veskeré proZitky,
které¢ v dané destinaci absolvuji, a porovnavat je s mistem, ve kterém bézné Ziji. DalSimi
typem jsou objevitelé (explorers), které jiz popsal Cohen, a poslednim hledac¢i sounalezitosti
posttehy a vedou hlubsi rozhovory s touhou po védeni. Snazi se objevovat kulturni aspekty
destinace a nevytvari konflikty, jelikoz se snaZi ziskat informace a inspiraci. Jednd se

o zkuSené cestovatele, ktefi jsou velmi otevieni novym zazitktim.

4 Marketing cestovniho ruchu a jeho kritika
4.1 Typické znaky marketingu CR

Marketing cestovniho ruchu neni Gpln€ novou oblasti. Podle Dolnicar a Ring (2014)
je videalnim ptfipadé¢ zaloZena na tfech zdékladnich pilifich, které lze aplikovat
na marketingovou komunikaci plo$né¢ a kterymi jsou vytvoteni, umoznéni a ulehceni cesty
a dodrzeni slibu spottebiteli. I proto je zapotiebi provozovat autenticky zptisob komunikace
destinace, aby nedoSlo pravé naptiklad k nedodrzeni slibu. Komunikacni postupy
a propagace cestovniho ruchu jsou zaroven velmi tésné propojeny s béznymi metodami

a postupy z jinych segment marketingu. Je tedy bézné, ze se pro jednotlivé oblasti vyuzivaji
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standardni strategické analyzy jako naptiklad SWOT nebo Porterovy strategie. Destinace
si urcuji dlouhodobé cile a pracuji podobnym postupem na dlouhodobém budovani znacky
jako korporace, navazuji piimy vztah prostfednictvim riznych kandli a sdéleni
s potencialnimi névstévniky nebo pracuji na marketingovych kampanich, pro které vyuzivaji
béZzné kandly jako socialni média nebo ,,microsites a weby (Chi a Gursoy, 2018; Li,

Robinson a Oriade, 2017; Fyall a Garrod, 2005).

4.2 Odli$né pristupy vyuzZivané v marketingu CR

vvvvv

marketingu a marketingu cestovniho ruchu inovativni pfistupy a nové modely, které
na jednotlivé znacky aplikuje. Jeden zmodeld uvedl naptiklad Simon Anholt, ktery
predstavil Sestithelnik narodni znacky (narodniho brandingu) (Anholt v Ipsos, 2021). Ten

hodnoti destinaci a dava podnéty k nevyuzitym piilezitostem v nasledujicich oblastech:

- lidé — povaha, otevienost, reputace, tolerance a dalsi aspekty;

- cestovni ruch — mira zajimavosti pro navstévu dané destinace a dostupné
atrakce a potencialni body z4jmu;

- export — image produkti a sluzeb, které dany stat vyvazi a produkuje;

- zpusob vladnuti — vetfejny pohled a vnimani politického chovani;

- investice a imigrace — piileZitosti ke kvalitnimu Zivotu, praci nebo studiu;

- kultura a dédictvi — globalni pohled na historické a kulturni dédictvi.

Tourism

Governance

Investment
& Immigration

The Nation Brand Hexagon ©@2000 Simon Anholt

Obrézek 2: Sestithelnik narodniho brandingu (Anholt v Ipsos 2021)

Vedle modelli a inovaci pfinesl v minulosti marketing cestovniho ruchu nové pojeti
z hlediska spolupréace subjekt napti¢ trhem. V poslednich desetiletich totiz doslo naptiklad

k propojeni konkurenénich aerolinii do mezinarodnich programi, vzniku hotelovych fetézct
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nebo celoplosné spolupréci destinaci. Tento jev vyznamné urychlila globalizace, nicméné se

jedna o velmi prevratny postupny proces v oblasti cestovniho ruchu (Fyall a Garrod, 2005).
4.3 Struktura organizaci v CR

Stejné jako komercni oblast marketingu disponuje strukturami, které tvoii napiiklad
korporace a znacky, marketingové agentury a specialisté nebo konzumenti jednotlivych
sd€leni, 1 destinace a cestovni ruch obecné podléha koordinaci komunikacnich aktivit
od danych subjektil. Casté jsou lokélni centraly a kancelafe dané destinace, které pomahaji
napliovat dlouhodob¢ cile a prohlubuji partnerstvi s cestovateli i institucemi. Mezi zasadni
zodpovédnosti téchto kancelafi patii propagace dané destinace, spoluprace s ministerstvy
ohledn¢ licenci a dalSich legislativnich véci, které se tykaji cestovani, nebo dlouhodoba
pomoc se zlepSovanim infrastruktury, oblasti sluzeb a lidskych zdrojii v cestovnim ruchu
(Camilleri, 2018). Pro modelové piedstaveni na piikladech Ize uvést Ceskou republiku,
ve které se o dlouhodobou strategii a aplikaci hlavnich komunika¢nich témat narodni znacky
stard agentura CzechTourism, statni piispévkova organizace spadajici pod Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR. Jejim zékladnim cilem je pravé propagace Ceské republiky jako
destinace cestovniho ruchu na zahrani¢nich trzich 1 trhu tuzemském. Mezi hlavni
kompetence patfi medialni prezentace CR, tvorba p¥iznivé image a nasledné prosazovani
na vybranych trzich nebo vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti (CzechTourism, nedatovano).
Nérodni agentury a statni orgdny zamétené na tvorbu image statu lze najit i v ostatnich
statech nebo regionech svéta (Croatian National Tourist Board, Atout France a dalsi).
Dulezité je zminit, Ze tyto agentury Casto vyuZzivaji nosné komunikacni prvky, kterymi
zaStit'uji prave své aktivity, a vytvareji tak zemi image, ktera je zaloZena na hlubsi myslence.
V Ceském prostfedi tak bylo a je mozné sledovat zastitujici dlouhodobé kampané
a komunika¢ni linky #VisitCzechia, ,,Land of stories* (Zem¢ ptibehi) nebo ,,The Country
for the Future* (Zemé& pro budoucnost). Uvedené Chorvatsko se naopak prezentuje jako

,Croatia full of life* (Chorvatsko pIné zivota).
4.4 Kontroverze a kritika

Jak jiz bylo uvedeno, v souvislosti s vyraznym rozvojem cestovniho ruchu zacaly
v této oblasti hrat nepostradatelnou roli marketing a komunikace obecné. Nekolik poslednich
desetileti se tak vyzkumnici 1 komunika¢ni profesiondlové zamétuji na oblast cestovniho
ruchu jako na Sir§i systém, ktery ma vétsi pifesah neZ pouhy vzajemny sménny proces

podnikti a spotiebitelli. V rdmei systému funguji stejné jako v komeréni sféfe dva zasadni
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poly, kterymi jsou nabidka, kterou tvofi naptiklad mistni podniky a dal$i zdroje, a poptavka,
kterou jsou jednotlivé turistické trhy a na né€ navazané oblasti jako doprava nebo prave
komunikace. V tomto rozdéleni si lze prezentovanou destinaci piedstavit jako produkt
a vyrobce v jednom uskupeni, které je marketingem ftizeno ke spotfebitelim, které
predstavuji cestovatelé a potencialni navitévnici. Rizeni nabidky stanovuje také uginky
celého cestovniho ruchu a snazi se optimalizovat jeho pfinosy a zaroveil minimalizovat
negativni aspekty a dopady. Mezi hlavni problematickd témata patii zhorSovani Zivotniho
prostiedi nebo komodifikace a poSkozovani kulturnich a historickych mist a pamatek.
Dlouhodobym problémem v minulosti byla také nizka mira sebekritiky pracovnikl
v odvétvi destinatniho marketingu, kteti se zamétovali na ekonomicky a ,,povédomostni‘
rust oblasti bez zodpovédného piistupu k environmentalnim, socialnim a kulturnim vlivim
(Jamrozy, 2007). Cestovatelé, ale postupné i vlady, neziskové organizace i destinace napfti¢
znacnym mnozstvim cilovych skupin se snazi ptemyslet nad redukci dopada svych aktivit
na zivotni prostfedi. S rozvojem cestovani a dostupnosti mobility dochazi v poslednich
letech k vyraznému pronikéani tématu klimatické udrzitelnosti do socialniho diskurzu, které
vytvaii mnoho nazorovych skupin na obou poélech problematiky (Gossling, Hall a Scott,

2015).

V pribéchu let se hlavné environmentalni téma stalo klicovym a v dneSni dobé¢ se
k nému celem stavi 1 destinace, od kterych by to mozné nebylo prvoplanové ocekavano.
Dilezitost potvrzuji i vyzkumy, naptiklad zkouméni od spolecnosti Deloitte (2022)
na ¢eském trhu, které bylo zaméfeno na skupinu mileniald a generaci Z. Z prizkumu
vyplyva, Ze pro tyto dvé skupiny je ochrana Zivotniho prostfedi ve spolecenském diskurzu
jednim z nejvétSich témat a priorit. Témér vSichni respondenti uvedli, ze se sami snazi
chranit Zivotni prostfedi a zarovenl maji velmi nizkou az mizivou divéru v odhodlani vlady
a jejimu postoji k feSeni klimatické zmény. Ve vztahu k pracovnimu prostiedi tak primarné
milenidlové uvadeli, Ze by byli pro omezeni sluzebnich cest. A pravé to mize velmi uzce
souviset i s omezenim osobnich cest neudrzitelnymi zplsoby piepravy nebo navstévovani
klimaticky neodpovédnych destinaci. Cestovni ruch tak Celi a bude celit vyzvam, kdy ale
mize vyznamné piispét ke zlepSeni situace v tomto odvétvi v budoucnosti. Vzhledem
k nedavné pandemické krizi 1 politickym udalostem posledni doby je ¢im dal silnéjsi volani
po novych strategiich a pfistupech pro cestovani vyznamné reagujici na zivotni prostiedi
a jeho situaci. Otazkou tedy zlstava, zda maji destinace, které se potykaji s rychlou obnovou

a zazily diky obecné popularité rychly navrat do predpandemickych dob, vénovat pozornost
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klimatické krizi a snaZit se pfipravit opatfeni, které povede k obnové nejen ekologické
odolnosti. Je tedy namisté zaméfit se na to, zda destinace budou aplikovat bézny byznysovy
pfistup, nebo budou oteviené novym zplsobiim, které povedou k vypotrddani se
s ,,overtourismem®. Vedle klimatické otazky jsou destinace tlaceny do zaujeti jasného
postoje vuci dal§im etickym problémiim, jako jsou vodni a potravinové krize, geopolitické

a valec¢né konflikty nebo ttlak mens$in (Jamal a Higham, 2021).

Problematiku udrzitelnosti je tieba feSit 1 ve zkoumané oblasti gastronomie. Ta Celi
mnoha vyzvam, které se tykaji vyuzivani mistnich surovin, propagaci typické kuchyné¢, ktera
se pfi ,,overtourismu® pfestdva pro mistni stavat typickou, nebo maximalizace zajmu
na gastronomicky popularnich mistech, které mohly v diivéjsim Case slouzit primarné
pro mistni a nyni zazivaji zajem ze strany turisti (Dixit, 2019). Krom¢ vyzev a odvaznych
piistupt destinaci ke zminénym problematickym tématim je ale efektivnim marketingovym
nastrojem vyuziti raznych oblasti ve vlastni prospéch. Vedle kultury, sportu a dalSich
segmentl stavi nckteré staty komunikaci pravé na odvétvi gastronomie. Jiz zmifiovany
gastronomicky turismus pfedstavuje formu kulturniho turismu, pii kterém se cestovatelé
zaméfuji na navStévu podnikd, ochutndni mistnich jidel a ndpoji nebo ucast
na gastronomickych udélostech za ucelem pifinosu a vytvofeni novych zkuSenosti

a obohaceni. (Chi a Gursoy, 2018). V nésledujici kapitole je tento segment blize popsan.

5 Gastronomie v kontextu narodni znacky
5.1 Budovani znacky skrz gastronomii

Oblast gastronomie je pro destinace velmi dobrou pfilezitosti pro budovani znacky
a tvorbu celkové identity. Obecné se totiz opird o skutecnost, Ze znacka destinace se musi
zam¢fit na své charakteristiky, a tedy vlastnosti, které ji dodavaji jedinecnost a urcitou miru
kouzla (Suna a Alvarez, 2021). I proto se do celé komunikace destinaci, které s tématikou
jidla a piti pracuji, promitaji ptevazné jejich idealni gastronomické charakteristiky. Zde je
také za potfebi ukotvit dva zasadni pojmy, kterymi jsou gastronomickd image
a gastronomicka identita. Gastronomicka image pfedstavuje velmi cenny nastroj pro narodni
znacky. Da se fict, ze se jednd o vyraznou konkurencni vyhodu zptisobenou dlouhodobou
fizenou snahou i samovolnym vyvojem v oblasti jidla a piti. Image 1ze v tomto kontextu
popsat jako soubor prozitkl a asociaci, které viici destinaci maji aktivni nebo potencialni
cestovatelé. Casto také funguje na bazi ,,word of mouth® marketingu, kdy se celkova image

gastronomické slozky dané destinace tvofi nahodile a samovoln¢ na zdklad¢ vypravéni
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a mluveného slova nejen mezi pfateli (Chang a Mak, 2018). Gastronomicka identita vedle
toho funguje primarné ze strany destinaci. Jedna se o soubor prvkd, kterymi se chce dana
destinace v rdmci oblasti gastronomie prezentovat a které vyuziva v komunikacnich
aktivitich. Dochazi tak k vytvareni jakéhosi dlouhodobého obrazu (Fox, 2007).
Zjednodusené feceno se jedna o zvladnutelné atributy, které jsou vyuzivany marketéry
destinace k reprezentaci idedlnich gastronomickych charakteristik destinace (Chang a Mak,

2018).

Nastroje a atributy vyuzivané v ramci gastronomické image byly donedavna jesté
velmi malo prozkoumany. Na zdklad¢ vyzkumu se ale podafilo urcit celkem Ctyficet Sest
prvki, které jsou rozfazeny do sedmi hlavnich skupin, kterymi jsou obecna atraktivita,
do které se tadi napiiklad vzhled pokrmu, aroma nebo Cerstvost; chutovy profil, ktery
pojima vlastnosti jako textura nebo vyhovujici chut’; osobni znamost pokrmu, kam se fadi
osobni preference nebo chut domova; zptsob prFipravy a ingredience, do které spada
chutova inovace a bohatstvi chuti; odliSnost a unikatnost, kterd zahrnuje miru lokalnosti
jidla a vliv tradice; cena a pohodlnost ke koupi a bezpecnost a zdravotni nezavadnost.
Z hlediska dilezitosti jednotlivych kategorii pak ze studie, ktera byla provadéna

vvvvvv

atraktivita a osobni zndmost pokrmu (Chang a Mak, 2018).

Gastronomicka identita, kterd je naopak zaloZzena na tom, jak se jednotlivd mista
prezentuji, miize byt také popsana nékolika prvky. Renata Fox (2007) navrhuje pét zdsadnich
postojti, které shrnuji ptistupy k vytvareni a prezentaci této identity. Prvni slozkou je
diferenciace, kterd vyuziva gastronomicky produkt, a tedy signifikantni mistni jidlo a piti,
jako bod kulturni odlisnosti. Druhou je estetizace, ktera vyuziva gastronomicky produkt
v estetické rovin€ a cili na chutové buiky, mysl, pocity nebo Zivotni styl turistl. Vyuziti
autentizace poté funguje na bdazi socialniho konstruovani gastronomické autenticity
destinace, aby doSlo napiiklad k uspokojeni nostalgie. Ctvrtym smérem je vyuZivani
symboliky, kdy dochdzi k pfifazeni hodnot typickym gastronomickym prvkiam, jako jsou
ingredience nebo postupy. Poslednim postupem je vyuZziti omlazeni a ,navratu
ke kofentim*, kdy dochézi k oziveni tradi¢nich postupti v novodobém pojeti nebo k obnove

klasickych zplisobii ptipravy.

V ramci efektivni propagace a Usp&Snych marketingovych aktivit je zapotiebi, aby
komunikacni pracovnici destinace disponovali pfehledem o mistni kuchyni a lokalnich

pokrmech a celkové kultufe jidla v dané oblasti. Je totiz sté¢zejni, aby meli osvojenou
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gastronomickou image, kterd destinaci provazi, a rozuméli ji. Jediné€ tak totiz dokaZou
kvalitné¢ a efektivné pracovat pravé s tématy, kterd jim pomadhaji vytvaret jiz diive
zminovanou konkurencni vyhodu, ziskat vhled do reality a nasledné propagovat autentické
prozitky spojené s gastronomickym prostfedim destinace (Okumus, Okumus a McKercher,
2007; Chang a Mak, 2018). Obecné je dilezité k jidlu ptistupovat jako ke komplexnimu
tématu se zna¢nou prioritou. Je totiz ptirozenou soucasti marketingového mixu destinace,
jelikoz pomaha zprostiedkovat plnohodnotny zazitek z destinace a umoziuje turistiim blize
poznat kulturu i stravovaci navyky. Diky schématu ,,co, jak a pro¢“ navstévnik mista ji,
dochazi k vytvareni vztahu a vytvafeni image v ramci destinace (Vrasida, Peistikou

a [liopoulou, 2020).

Vedle tradi¢nich zptasobli a kanall, které jsou v marketingové komunikaci
vyuzivany, jsou s rozvojem novych digitalnich médii ¢im dal Castéji vyuzivany moderni
zpusoby propagace. Vedle influencerti z tad foodies, ktefi jsou popsani v dalSich
podkapitolach této prace, hraji obecné vyznamnou roli socialni sit¢ a UGC, tedy obsah, ktery
je samovoln¢ vytvaien uzivateli. Modelovym ptikladem je Macao, které UNESCO vyhlasilo
vroce 2017 kreativnim méstem v oblasti gastronomie. Stalo se tak mimo jiné diky
dlouhodobé komunikaci na socialnich sitich, kdy destinace vyuzivala pravé UGC, a to

prevazné na Instagramu (Yu a Sun, 2019).

I na destinace Ize z hlediska marketingu nahliZet z dlouhodobého nebo kratkodobého
horizontu. Aktivity podporujici dlouhodobé budovani znacky doplituji kratkodobé a mensi
kampan¢ nebo udalosti, které pojimaji ob¢ tyto oblasti a dokézou propojit profilaci zemée
v dlouhodobém horizontu s okamzitou navstévou. Konkrétnimi piiklady jsou gastronomické
festivaly, vyhlaseni soutézi, ale také specifickd ocenéni pro restaurace v dané zemi, ktera
diky nim nabira na exkluzivité v oblasti gastronomie. Mezi nejznadm¢jsi ocenéni tohoto typu
patii napiiklad zafazeni do Michelin Guide, ktery historicky vznikl jako néavod
pro motoristy, ktery obsahoval praktické informace pro cesty autem véetné tipli na restaurace
v okoli. V pribéhu let se fenomén privodce Michelin rozsitil a dnes kazdym rokem oceiiuje
restaurace po celém svéte. NejvysSim michelinskym ocenénim jsou hvézdy, kterymi jsou
ocenovany ty nejlepsi restaurace na zékladé hodnoceni komisaid. Michelin zaroven ud€luje
také ocenéni ,,Bib Gourmand®, kterym oceiiuje restaurace s dobrym pomérem ceny a kvality,
nebo zafazeni do priivodce, do kterého zahrnuje podniky, které stoji v dané lokalité
za navstévu. Samotné ocenéni hvézdami je jesté rozd€leno do tii podkategorii, kdy pravodce

rozdava jednu az tfi hvézdy. Jednu hvézdu ziskaji mista, kterd vafi vysoce kvalitni
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gastronomii, ktera stoji za zastavku. Dvéma hvézdami poté disponuji excelentni podniky,
které stoji za zajizd’ku, a tfemi hvézdami jsou ocenovany zcela vyjimecné restaurace,
za kterymi stoji za to vazit specialni cestu. Michelin také udé€luje specialni ocenéni zelenou
hvézdou, které¢ vyzdvihuje restaurace, které jsou Spickové a zachovavaji udrzitelné ptistupy,
zodpovidaji za své ekologické i etické standardy a zaméfuji se na problematiku plytvani
nebo recyklace (Michelin Guide, nedatovano). V Ceské republice bylo za rok 2022 zafazeno
do privodce celkem 27 podniki, pficemz dva z nich byly ocenény jednou hvézdou a pét
z nich dostalo ,,nalepku* Bib Gourmand. Zbylych dvacet mist bylo zatazeno do privodce

bez specialniho ocenéni.

Vedle nejznaméjsiho privodce Michelin existuje 1 spousta dal$ich specifickych
ocenéni, kterd vybiraji a stanovuji nejlepsi podniky v ramci obecnych i1 konkrétnich
kategorii. Prikladem je privodce 50 TOP PIZZA, ktery kazdym rokem vybird a oceiuje
pokrmu. Béhem celého roku dochdzi ke sbirani podnétl a objizdéni obrovského mnozstvi
podnikili komisafti této asociace a na zdklad€ zdkaznickych zkuSenosti, kvality jidla a zazitku
i dalSich aspekti dojde k vybéru padesati nejlepSich mist vramci geografickych
podkategorii (svét, [talie, Evropa apod.). Asociace dale vyhlasuje nejlepsi pizzate, restaurace
s udrzitelnym pfistupem a ud€luje dal§i mensi ocenéni, ktera pak, stejné jako cely zebticek,
velmi aktivné komunikuje v médiich, na socidlnich sitich, portalech s recenzemi
a gastronomickych komunitadch, coZz vyznamné pfispivd k navstévnosti jednotlivych

restauraci (50 TOP PIZZA, nedatovano).

Kromé ocenéni, privodct a riznych znamek patii mezi velmi lukrativni zpisoby
propagace destinace pres gastronomii také festivaly a udalosti. Tyto akce lakaji diky své
unikatnosti kazdy rok navstévniky z celého svéta a jsou esencidlni slozkou cestovniho ruchu
v dané sezoné. Jedna se o udalosti, za kterymi mifi desetitisice az statisice navstévnika, kdyz
se Casto zaméiuji na specifickou tradici, ndrodni kuchyni nebo konkrétni pokrm. Mezi
nejvetsi patii Taste of Chicago, Dumpling festival v Pekingu nebo Pizzafest v Neapoli
(Poirot, 2022). Dlouhodobé nejnavstévovanejSim festivalem z oblasti gastronomie, piestoze
se tyka primarné piva, je mnichovsky Oktoberfest, ktery kazdoro¢né€ navstivi ptiblizné Sest

milioni lidi (Davies, 2023).
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5.2 Ukotveni oblasti gastronomie v kontextu CR

Gastronomicky turismus je stale relativné novou oblasti vyzkumu, ve které je
vyznamny prostor na bliz§i probadani. Zaroven se ale jednd o nepostradatelnou soucast
cestovniho ruchu, i proto, Ze ji béhem svych cest vénuje prostor a pozornost kazdy treti
cestovatel (Dixit, 2019). Odvétvi ma koteny daleko v historii a za jedny prvnich projevi
gastronomického turismu jsou povazovany stiedoveéké slavnosti a festivaly, za kterymi
dojizdéli lidé napfic¢ kraji a zemeémi a které zaroven nabizeli mistni kuchyni a suroviny
(Christou, 2022). Mezi prvnimi nicméné piiSel s popularizaci gastronomického turismu,
respektive jim byla oblast nazyvana kulinafskym turismem, Lucy M. Long (2004), ktery ho
popsal jako zptusob objevovani novych jidel, kterd ptedtim jednotlivci neochutnali a zaroveii
prostiednictvim nich poznéavaji nové kultury a zpiisoby ziti. Zaroven definuje kulinatsky
turismus jako prostor pro vystoupeni z rutinniho zptisobu Zivota a poznavani odliSnosti.
To znamena, Ze tuto oblast povazuje za nastroj, ktery dokdze prodavat historii, kontext
a profiluje danou destinaci. Celé odvétvi obecné zahrnuje jakoukoliv zkuSenost nebo zazitek,

ktery se tyka jidla a piti (Sormaz, Akmese, Gunes a Aras, 2016).

Krajn¢ jiny pohled pfinesli ve stejné dob&é Hall a Sharples (2003), ktefi
gastronomicky turismus popisuji jako zaZitkovy vylet do regionu, pro ktery je gastronomie
n¢jakym zplsobem piiznacnd a kam je cestovdno za rekreaCnimi nebo zdbavnimi tcely,
které zahrnuji navstévy vyrobcil potravin, gastronomické festivaly, veletrhy, farmairské trhy,
kuchaiské show, ochutnavky nebo jakékoliv dalsi aktivity, které souviseji s jidlem. Zaroven

je lokalni kuchyné destinace nezbytnou soucasti pravého zézitku a poznani.

V dnesni dob¢ uz se nejedna pouze o doplitkovy prvek, ktery dotvati poznani kultury,
ale o plnohodnotnou oblast, kterd je samostatn¢ ucelnou pro urcitou skupinu cestovateld.
Rada mist a svétovych destinaci se totiz profiluje do pozice gastronomickych center a stavi
komunikaci pravé na pokrmech a napojich, které pienasi lokalni zazitek. Jidlo tak najednou
zastava stejné dulezitou pozici jako naptiklad kulturni pamatky, hudba nebo dalsi uméni.
Cestovni ruch gastronomie tak vyznamné pomdha v konkurenceschopnosti destinaci
a zjednodusené¢ feceno muze byt jidlo motivaci k cestovani a rozhodujicim prvkem
pii vybéru destinace (Everett, 2016). A nejedna se pouze o ochutnani mistni kuchyné.
Dulezitou soucasti komunikacni linky gastronomie v kontextu ndrodni znacky, jak uvadi Chi
a Gursoy (2018), jsou také narazové akce a udalosti svétového formatu, u kterych je
proménlivé misto kondni. Dochazi pak k v podstaté k automatickému navyseni cestovniho

ruchu za ucelem navstévy konkrétni akce, ktera je podpofena nosnou znackou.
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Pro Ceskou republiku je gastronomie velmi vyznamnou aktivitou, za kterou
navstévnici ptijizdéji. VéEtsSinou se ale jedna o doprovodnou zalezitost k dalsim typtim vyziti,
za gastronomii jakoZto primarnim Ucelem navstévy totiz podle vysledkli vyzkumu
od CzechTourism z roku 2020 pftijizdé€la pouze 2 % navstévnikl. Pokud je ale mapovéana
gastronomie jako aktivita, kterou v Ceské republice navstévnici provozuji a objevuji tim
mistni scénu, je hned druhym hlavnim motivatorem po kulturnich pamatkéach, kdy ji
ve vyzkumu mezi své aktivity uvadi pies 27 % respondentil z fad turistli. Nejsilnéj$i skupinu
v ohledu zafazeni gastronomie mezi klicové aktivity pii navstévé uvadi cestovatelé

z Mad’arska, Japonska, Italie nebo Nizozemska (CzechTourism, 2020a).
5.3 Segmentace gastronomickych turisti

Jednotlivi cestovatelé se vydavaji za jidlem s rliznymi typy motivace. Proto existuje
nekolik klasifikacnich ptistupii a riznych dé€leni, kterymi Ize na turisty nahlizet. V prvni fad¢
je vhodné definovat, koho lze povazovat za ,,gastronomického turistu®, ktery byva téz nékdy
popsan jako ,kulindisky turista®. Pro tohoto cestovatele je obecné charakteristické,
ze vyhledava jedine¢né zazitky z jidla a piti bez ptilisSného dirazu na dtlezitost samotné
lokality (Sormaz, Akmese, Gunes a Aras, 2016). Hlavné v dne$ni digitalni dob¢ je také velmi
Casto uzivanym oznacenim slovo foodies, které je popsano v dalsi ¢asti prace. Jednotlivé
ptistupy jsou zaloZené na obecné motivaci k cestovani, ale také na dualeZitosti jidla a piti

v ramci cesty mimo domov.

S velmi zdkladnim rozdélenim pfiSli historicky Hall a Sharples (2003), ktefti
se obecné zamysli nad ucelem cestovani se zaméfenim na jidlo jako motivatoru
a zhodnocenim jeho dulezitosti. V podstaté rozd€luji cestovatele do Skaly kategorii podle
diilezitosti jidla a piti v ramci jejich cest. Na jedné strané Skaly stoji kulinarsti cestovatelé
s vysokym zajmem, pro které je typické, Ze aktivity spojené s jidlem tvoii v podstaté
veskerou c¢innost, kterou na cestach zazivaji. Sem patii také napiiklad takzvani gourmet
turisté, ktefi cestuji primarn¢ za uc¢elem poznavani novych mist v ramci vysoké gastronomie,
pro kterou je typicka luxusni nabidka a vysoka uroven, kterou pfedstavuji naptiklad podniky
s ocenénim hvézdy Michelin. Druhou stranu naopak ptedstavuji lidé s nizkym nebo
Zadnym zajmem o gastronomické aktivity v rdmci svych cest, ktefi restaurace a dal$i mista

s jidlem navstévuji pouze za ucelem vyieSeni hladu.

Dalsi klasifikace, kterd je ale vyznamné zaloZena na cileném dotazovani, rozdéluje

gastronomické turisty do péti skupin. Rozdéleni je segmentovano na zakladé odpovédi, které
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udéavaji naklonnost k prohlaseni: ,,Povazuji se za kulindiského cestovatele, a tedy né¢koho,
kdo cestuje na riizné mista za ucelem zkouseni riznych jidel.“ Odpovédi vedly k rozfazeni
na definitivné, pravdépodobné, mozna, nejspise ne a ur€ité¢ ne. Dvé krajni varianty volilo
shodné pouze kolem 10 % respondentd, zbylé odpovédi volilo vzdy mezi 20 a 30 %.
Z vyzkumného Setfeni tak vyplyva, Ze skupinu nejvétSich nadSenct i nejvétSich odpurcii
tvofi pouze uzka skupina cestovatell, kdy zbytek neni plné oddédn a rozhodnut, zda by
gastronomie mohla byt primarnim motivatorem pro uskutecnéni cesty (McKercher, Okumus
a Okumus, 2008). V této klasifikaci je nicméné nutné brat v potaz skute¢nost, Ze nemusi
dokonale odrazet realny stav, jelikoz nemusi tplné reprezentovat dlouhodobé chovani, kdy
napiiklad respondent, ktery uskutec¢nil jednu cestu s gastronomickym ucelem za posledni tii
roky, zobecniuje své chovani a klasifikuje se tak do skupiny téch, ktefi se povazuji

za definitivni kulinarské cestovatele (Dixit, 2019).

Rozdé€leni sil a pomért na Skdle potvrzuje i1 dal§i segmentace, kterou popsalo
Ministerstvo cestovniho ruchu, kultury a sportu v Ontariu a kterd uvadi, ze existuji tfi
zakladni kategorie gastronomickych turisti. Vrcholnou skupinu (10 %) tvofi turisté, ktefi
planuji cesty na zakladé jidla a aktivit s nim spojenych, stfedni skupinu (80 %) cestovatelé,
kteti jidlo zahrnuji do svych plant, ale neni pro né primarnim rozhodovacim faktorem nebo
motivatorem, a ti, ktefi pouze udé€laji nezbytnou zastdvku na jidlo v pfipad€ potieby

bez vyrazného planovani (Dixit, 2019).

Zajimavou typologii pak pfinesla World Food Travel Association, kterd uvedla
,»PsychoCulinary®* profily a kterd fadi gastronomické cestovatele do tfinacti skupin
na zékladé chovani a hlavnich motivaci. Témito skupinami jsou napiiklad dobrodruh,
cestovatel s nizkym rozpoctem, gurman, vegetaridn, lovec trendd, spoleCensky turista,
mistni, inovator nebo pfirodné¢ zaméteny cestovatel. Opét se nejedna o striktni segmentaci,
jelikoz cestovatel muze kolisat mezi riznymi kategoriemi podle aktualni situace
(Wolf, 2019). To znamend, ze naptiklad dobrodruh muize byt zarovein gurmanem, ktery
ale nékdy cestuje nizkorozpoctove, ale rad zaziva zazitky s mistnimi a snazi se chovat jako

jeden z nich.
5.4 Fenomén foodies a jejich rozdéleni

Termin foodie je v poslednich letech ¢asto omilanym pojmem, ktery lze diky rozvoji
novych médii a digitalizaci slychat ¢im dal castéji. Jednd se o Siroce uzivany termin

pro skupinu lidi, ktera mé velmi silny vztah k jidlu (Pickering a Pickering, 2022). Kli¢ova
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charakteristika pro tyto jednotlivce spociva ve vysoké naklonnosti k jidlu obecné€, znacném
Case, ktery stravi pripravou vlastniho jidla a vybiranim ingredienci, ale také ve znalosti
inovaci, novinek o déni v této oblasti ve svété, ingredienci, chuti nebo metod a postupt
(Bekar, Kili¢ a Yozukmaz, 2017). Getz, Robinson, Andersson a Vujicic (2014) jesté
uptesiiuji, ze ndklonnost a laska k jidlu jsou v podstate¢ nezbytnou soucasti osobni
i spolecenské identity foodies a promitaji se kompletné do jejich Zivotniho stylu. Na poc¢atku
je zaroven nutné zminit, Ze piesto, ze spolu skupina gastronomickych turistii a foodies velmi
uzce souvisi, nejednd se o homogenni kategorii. Ne vSichni foodies totiz nutné cestuji
za zazitky v oblasti jidla a mohou byt pouze nadSenci splitujici aspekty vyjmenované vyse,
které¢ ale prozivaji ve svém domécim prostiedi (Dixit, 2019). Tuto nejednotnost potvrzuji
1 Getz, Robinson, Andersson a Vujicic (2014), ktefi foodies d¢li do tfi skupin. Jako prvni
popisuji dynamické foodies, ktefi intenzivné cestuji a Casto se ucastni akci spojenych
s aktivitami kolem jidla a piti. Aktivni foodies jsou nasledné druhou kategorii, kterad
necestuje tak casto a jidlo neni tak dilezitym rozhodovacim faktorem a méfeni uspésnosti
dané cesty. Posledni skupinou jsou pasivni foodies, kteti jsou sice milovniky jidla, ale ptilis

za nim necestuji.

Vyrazna skupina nicméné zarovein spada mezi gastronomické cestovatele a stava se
tak zajimavym nastrojem pro destinace, ktery jim napomaha napliiovat marketingové cile,
vyrabét velké mnozstvi obsahu, ktery sdili, a pfindSet diky tomu povédomi a nové
cestovatele do dané zemé. Jedna se tak pro staty i mésta o pfileZitost, diky které se mohou
profilovat jako destinace s kvalitni gastronomickou scénou. Foodies tak ptedstavuji
lukrativni segment na trhu pro restauracni zatizeni, producenty produkti v oblasti jidla a piti
i destinace (Dixit, 2019; Nielsen, 2020). I z vyzkuma zaroven vyplyva, Ze uzivatelé
na socidlnich sitich foodies radi sleduji, protoze diky nim dokéZou objevit nova typicka
mista s lokalnim jidlem (Yu a Sun, 2019). Tento fenomén také ptispiva naptiklad k aspéchu
lokalnich socialnich iniciativ, jakou jsou farmaiské trhy nebo programy, které se tykaji
sdileni urody, ale také k prudkému narustu potradil a jinych obsahovych vystupti o jidle.
Zajimavé je nicméné pozorovat mnozstvi lidi, ktefi jsou oznacovani nebo se sami oznacuji
za foodies napfi¢ spole¢nosti. Dle vyzkumil se totiz naptiklad mezi milenialy ve véku mezi
25 a 33 lety ve Spojenych statech americkych povazuje za soucast této skupiny 46 % lidi
(Pickering a Pickering, 2022).

V ramci celé skupiny foodies lze dale segmentovat podle preferenci a hodnot,

za kterymi se vydavaji. Pro prvni skupinu je hlavni motivaci samotné jidlo, kdy jsou jejich
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bodem z&jmu cCerstvé lokalni ingredience, udrzitelnost v jidle. Ptestoze do této skupiny
mohou okrajové spadat i foodies, ktefi preferuji ztistat kolem mista bydlisté, hlavni ¢ast tvori
ti, ktefi za jidlem radi cestuji po celém svété. Tato skupina byva v anglictin€ nazyvéna také
jako ,,gastronauts“. Druhou skupinu tvofi lid¢, jejichz sttedobodem zajmu je hlavné proces
vareni a jeho techniky, kdy se nemusi jednat primarné€ o samotny akt domaci ptipravy jidla,
ale také cilené objevovani a navstévovani mist, ve kterych jidlo tvoti zajimavi Séfkuchafti
nebo jsou diky jidlu vyznamné proslavena. Pro tieti skupinu foodies hraje klicovou roli
proces socializace a obecné otdzka socialni nalezitosti. Radi poradaji nebo se ticastni vecirki
pro pratele, ale také sleduji zajimavé osobnosti z oboru na socialnich sitich a jsou soucasti
digitalnich spojeni. Clenové této skupiny se asto sami stavi do role medialnich hvézd
a odbornikt na gastronomii, kterou plni miniméIng pro své blizké okoli. Ctvrty segment tvoii
lifestylovi foodies, pro které je jidlo sttedobodem zivotniho stylu, pfestoze ¢asto nedisponuji
vybavenim, zkuSenostmi ani kapitdlem, za ktery by si tyto zazitky mohli nakoupit, ucastnit
se kurzii a chodit do restauraci. Tato skupina nicméné zije s potencidlem k tomu, Ze se z nich
mohou stat financné zajisténi cestovatelé za jidlem. Posledni skupinou jsou cestovatelé, kteti
se neustale aktivné vydavaji a objevuji. V aktudlnim svété€ jsou pro tento segment vytvorené
skvélé podminky, jelikoZ nespocet destinaci nabizi Siroké mozZnosti a ptilezitosti k objeveni
danych mist skrz jidlo. Tato skupina zahrnuje také foodies, ktefi se vydavaji za specifickymi

zazitky v oblasti gastronomie v¢etné raznych udalosti, festivall a akei (Dixit, 2019).

6 Mistni zna¢ka CR a komunikace k cestovateliim
6.1 Soucasni vize a komunikace CR

Ceska republika se aktualng v ramci své dlouhodobé vize do roku 2030 profiluje jako
»Zeme pro budoucnost”. Tato inovacni strategie stoji na pilifich, ve kterych se chce
soustiedit na zlepSovani, rozvoj a posun. Témito pilifi jsou financovani a hodnoceni
vyzkumu a vyvoje; polytechnické vzdélavani; digitalni stat, vyroba a sluzby; mobilita
a stavebni prostfedi; chytry marketing; ochrana duSevniho vlastnictvi; chytré investice;
inovacni a vyzkumna centra a narodni start-up a spin-off prostiedi. (Rada pro vyzkum, vyvoj
a inovace — Vlada CR, 2019). Tato vize je nicméné spise technickou a byznysovou strategii
zemé, ktera se pfili§ nepromita do béznych komunikacnich kampani a krokd, které stat déla.
Piesto ale v minulosti nékolik marketingovych poéinti CR vytvotila, kdy naptiklad v roce
2020 ptisla s kampani ,,Vime, co mame®, kterou pfipravilo Ministerstvo obrany a ktera

se zam¢tila na kapacity ¢eského obranného prumyslu (MediaGuru, 2020). V tomto duchu se
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nicméné nese vétSina komunikace, kterd je navazana na zastfeSujici koncept ,,Cesko —

The Country for the Future®.

Vyznamngj$i je nicméné samotnd prezentace zemé a jejich hodnot smérem
k verejnosti a cestovatelim z jinych statti. Tuto oblast mé pod sebou primarné statni agentura
CzechTourism, kterou jsou vize a strategie nastaveny konkrétnéji a opiraji se o n¢kolik
komunikaénich pilifd. Strategie statni agentury je obecné podpora piijezdového a domaciho
cestovniho ruchu a aktivni pfispivani k tvorbé pozitivniho obrazu v zahrani¢i. Vedle toho
celkové rozviji oblast cestovniho ruchu, vytvari pracovni mista a obchodni ptilezitosti. Stara
se také o jednotny branding a propaguje ¢eské znacky, produkty, firmy nebo start-upy. Co se
ty¢e produktovych tfad v rdmci piliifd cestovniho ruchu, ma agentura v ramci strategie
pro roky 2021 az 2025 vytyCené Ctyii zdkladni oblasti, kterymi jsou kulturni turismus,
lazenistvi, MICE' a aktivni turismus. Konkrétni oblasti, které hraji roli v destina¢ni znacce
CR, jsou aplikovany na zakladé modelu ,,brand wheel®, ktery identifikuje silné osobnosti
a konkuren¢ni vyhody znacky. Pro aktudlni strategii do téchto vyhod zahrnuje
CzechTourism Prahu jako destinaci, kulturni a historické dédictvi UNESCO, pivo
a gastronomii, pfirodu, krajinu a hory, niz§i cenovou uroven ve srovnani se zépadni Evropou
nebo autenticitu regionu. Zaroven se stat chce vice zaméfit také na odpovédné cestovani,
ato jak v dopravé, tak v jinych segmentech, které s sebou turistické aktivity piinaseji

(CzechTourism, 2020b).
6.2 Role gastronomie v sou¢asné komunikaci CR

Dle strategie pro roky 2021 az 2025 bere Ceska republika gastronomii a pivo jako
dilezity komunikacni pilif v rdmci vyhod znacky. Zarovenl s tématem pracuje 1 v ramci
segmentace témat na konkrétni trhy. Oblast zdjmu o gastronomii tak v ramci dlouhodobého
planu soustfedi hlavné na ostatni vyznamné evropské trhy, coz jsou oblasti, ze kterych
navitévnici do Ceské republiky cestuji letecky, ¢asto disponuji nizkonakladovym leteckym
spojenim a jsou vyznamné z hlediska objemu turistd, ktefi znich pfijizdéji. Druhou
skupinou, u které vidi CR potencial pro praci s gastronomii, je takzvany long-haul, ktery

zahrnuje bonitni turisty ze zemi jako Spojené staty americké, Cina, Jizni Korea nebo

! MICE je marketingovy pojem, ktery popisuje koncepéni odvétvi akei a udalosti. Prvky, které tuto
koncepci tvoii jsou meetings, tedy uzaviena setkani pro Gzky okruh ucastnikli; incentives, tedy pobidkova
turistika, motivacni cesty a teambuildingy; conventions, tedy konference a kongresy a eventy, které
predstavuji vétsinou vefejné akce riiznych druhii (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, nedatovano).
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Japonsko. Pro tuto skupinu je typické, ze ma dlouhou dobu pobytu, dobré letecké spojeni

a mimo jiné zajem prave o gastronomii (Tamtéz).

Vzestupnou tendenci v komunikaci a rozvoje v oblasti jidla potvrzuji také akéni
plany pro jednotlivé roky v ramci celkové strategie a koncepce agentury CzechTourism.
Tyto plany zohlediuji rozpoctové slozky jednotlivych oblasti na jednotlivé trhy. Pro kontext
jsou uvedeny rozpoctové plany ve vetsi §ifi se zahrnutim gastroturistiky. Pro rok 2023 jsou
v ramci akéniho planu na marketingové a PR aktivity Ceské republiky na viechny vyuzivané
trhy stanoveny planované naklady na 171 331 881 K¢&. Z téchto nékladii je na narodni
produkt gastroturistika vyhrazen rozpocet 42 643 204 K¢. Klicovost gastronomické oblasti
ukazuje také to, ze je na druhém misté¢ v poctu planovanych aktivit hned za produktem
tradice a druhou pozici drzi i v ramci vyse nakladii na konkrétni specifické oblasti. Mezi trhy
s nejvySsim rozpoctem pro produkt gastroturistika patii USA, Izrael, Polsko nebo Velka
Britanie. Naopak na trh Ceské republiky stat v této oblasti nevyhradil z4dné penize
(CzechTourism, 2022). Porovnani s piedchozimi roky potvrzuje vzestupny piistup
k investicim do oblasti gastroturistiky. Z planti pro rok 2022 vyplyva, ze bylo z celkového
rozpoctu 131 312 284 K¢ pro tuto oblast vytyceno 18 711 538 K& (CzechTourism, 2021).

Rozpoctové plany maji diilezité opodstatnéni vzhledem k aktudlnim komunikac¢nim
tématiim Ceské republiky. Plan marketingovych aktivit a destinaéniho managementu 2023
uvadi nékolik inovacnich postupli a zmén, které se do celkové komunikace statu promitnou.
Voprvni tadé¢ dochazi vcelkové roviné znacky k postupnému rebrandingu
z #VisitCzechRepublic na #VisitCzechia. Zaroven jsou ale ddna marketingova témata
pro koncepéni komunikaci v letech 2022 az 2023, kdy se CR chce opirat o hlavni téma
tradice a koncept ,,zpatky ke kofentiim™ (tradice) a téma gastronomie. V prvni fad¢ se bude
komunikace snazit preramovat stereotypy ohledné tradic a odklonit vnimani tohoto tématu
od krojii k novym prozitkiim. Téma tradic s sebou nese osm zékladnich témat, kterymi jsou
kultura a uméni, architektura, femesla, gastronomie, zvyky, lazné, sport a pivo. Ceska
republika se zamétuje na komplexni globalni komunikaci s tématem ,,Ptijed’te zazit tradi¢ni
1 nové®“. Pod touto zastit'ujici myslenku sjednocuje dalsi dil¢i produktové komunikace, a to
napiiklad koncept ,,délame véci po staleti, ve kterém odkazuje na schopnost a tradici
s modernim fesenim. Konkrétné u gastronomie se jednd napiiklad o komunikaci davnych
recepti v modernim provedeni. Celkové snaha profilovat b&hem let 2022 a 2023 CR jako
atraktivni destinaci pro gastroturistiku ma za cil posilit roli gastronomie jako motivatoru

pro navstévu, zvysit atraktivitu pro bonitni mezindrodni klientelu, prestiz ¢eské kuchyné
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a vinafstvi, rozvoj regionalni scény s pfilezitosti objeveni novych mist mimo Prahu, ale také
rozvoj udrzitelného zptisobu gastronomického cestovani. Toho chce CR dosahovat primarné
pfes komplexni zmapovéani potencidlu, online marketingovou kampaii a zaméfeni se
na prezentaci ¢eského vinafstvi na veletrzich, konferencich a prostfednictvim press tript

(CzechTourism, 2023a).

Epadité jidla
varime uz od dob kralu

Vafené maso zasypané semeny granatoveho jablka nebo
kdoule pinéné cukrem a skofici. Hostiny nasich krall byly
pestré a originalni. Stejné jako nase soucasna kuchyneé.
Prijedte to zazit

visitczechrepublic.com

Obrazek 3: Ukézka z image kampané CzechTourism 2022 (CzechTourism, 2023a)
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7 Metodologie

Tato kapitola se vénuje vyzkumu a jeho designu. Pro vyzkumnou ¢ast této prace byla
zvolena kombinace kvalitativni 1 kvantitativni metody, které v tomto piipad¢ dokazou
zohlednit pohled cestovateld do destinace 1 zastupce statnich agentur na danou problematiku.
Samotna charakteristika metod je pak zohlednéna v dalsi ¢asti prace. Kapitola postupné
pfedstavuje zakladni pilife cile vyzkumu, vyzkumné otdzky, vzorek i1 metody. V zavéru
budou predstaveny také limitace vyzkumu, shrnuti a doporudeni pro CR v oblasti

komunikace pro téma gastronomie.
7.1 Vyzkum, cil a vyzkumné otazky

V teoretické ¢asti byla popsdna narodni a mistni znacka a pro kontext prace byla
rozpracovana kapitola o cestovnim ruchu. Nasledné byla rozvinuta oblast marketingu
cestovniho ruchu a odvétvi gastronomie v kontextu narodni znacky a gastronomického
turismu. V posledni kapitole teoretické &asti se prace zamétuje na znatku Ceska republika
a jeji souasné aktivity a aktualni smér s ohledem na téma gastronomie. Ceska republika
aktualné s timto tématem dle svych strategii a ak¢nich planti vyznamné pracuje, kdy na né;
uvoliiuje zna¢nou ¢ast svého celkového rozpoctu a dadva mu tematicky prostor v zastfesSujici
marketingové kampani pro rok 2022 a 2023. Z provedenych vyzkumil zarovein vyplyva,
7e gastronomie v poslednich letech nebyla primarnim motivatorem k navstévé CR
pro cestovatele z cizich zemi. Vyzkum realizovany v této praci vede ke zjisténi toho, zda je
dostatecn¢ naplnovan potencidl komunikacnich pfilezitosti a zda vibec gastronomie

v destinaci CR miiZe hrét jako motivator vyznamnou roli.

Préce si tak klade za cil zjistit, do jaké miry je lokalni gastronomie kli¢ovym tématem
pro znacky destinaci se zaméfenim na Ceskou republiku a zaroveii do jaké miry je toto téma

dualezité v rozhodovani a dlouhodobém vnimani potencialnich navstévnik.

Pro dosazZeni téchto cili jsou pro vyzkumnou ¢ast zvoleny nasledujici vyzkumné

otazky:
VOL1: Vyuziva CR téma lokdlni gastronomie k piildkdani novych turistii?

Jak jiz uvadi teoretické &ast prace, Ceska republika dle strategie pro roky 2021-2025
fadi téma gastronomie mezi zasadni komunikaéni pilife s vyraznymi marketingovymi

investicemi 1 plany. Pfi hledani odpovédi na VO1 tedy dojde ke zkoumani a porovnani
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samotnych pldnd a realizovanych kampani a probéhlych vyzkuml od CzechTourism

v obdobi roku 2022.

VO2: Je lokdlni gastronomie diileZitd v rozhodovacim procesu turistii pro vybér

destinace?

Otazka na dileZitost mistni gastronomické scény v cilové destinaci bude
zodpovézena diky respondentiim ze zahraniCi, kteti budou hodnotit dilezitost lokalni

gastronomie jakozto motivatoru k navstéve.

VO3: Jaké jsou komunikacni prilezitosti v oblasti lokalni gastronomie v ramci

budovani mistni znacky?

Na zakladé realné odvedenych komunikagnich aktivit Ceské republiky v oblasti
gastronomie bude autorem s pfihlédnutim k poznatkiim z teoretické casti navrzeny

ptilezitosti pro kvalitngj$i a plnohodnotnéjsi praci s timto tématem na zahrani¢nich trzich.
7.2 Vyzkumné metody

Pro dosazeni cili prace je vyuzito kombinace kvalitativnich a kvantitativnich
vyzkumnych metod, konkrétné dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovora.
Pro kvantitativni vyzkum je typické vyuziti ndhodnych vybéri a strukturovany sbér dat
pomoci testd, dotazniki nebo pozorovani. Koncepty jsou nasledné zjiStovany pomoci
mefeni, na které navazuje analyza s cilem explorace, popsani a ovéfeni pravdivosti. Mezi
hlavni pfednosti kvantitativniho vyzkumu patii testovani a validizace teorii, mozné
zobecnéni na populaci, rychly a ptimocary sbér dat, poskytnuti presnych a numerickych dat
a uzitecnost a vhodnost pfi zkoumani velkych skupin (Hendl, 2005). VSechny tyto aspekty
jsou optimalnimi predispozicemi pro vhodnost realizace kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné dotaznikového Setfeni, pii zjiStovani vyzkumnych otdzek. V tomto piipadé

se jedna o kvantitativni dotaznik, ktery bude distribuovan primarné€ ptes online kanaly.

Pro kvalitativni metody je charakteristické, Ze vysledek nemusi byt zobecnitelny
(Flick, 2009). Zaroven se jedna o pruzny typ vyzkumu, jelikoz v jeho pribéhu muze
dochazet k modifikaci nebo dopliiovani otazek. Sbér i analyza dat probihaji u tohoto typu
vyzkumu v delSim cCasovém intervalu. Mezi hlavni vyhody patii podrobny vhled
do problematiky, zkouméani v pfirozeném prostfedi, umoznéni ndvrhu novych teorii i pomoc
pii pocatecni exploraci fenoménti (Hendl, 2005). Rozhovory v kvalitativnim vyzkumu

mohou byt podle Flicka (2009) nestrukturované, polostrukturované nebo strukturované.
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Obecné zaroven v rozhovorech doporucuje nedélat undhlené zavéry a hlidat si nedirektivni
styl vedeni celé konverzace s respondentem. Pro tuto praci budou vyuzity polostrukturované
rozhovory, které respondentim nabidnou prostor k diskuzi a zarovein budou zkoumat
specifické oblasti a aktivity v rAmci komunikace Ceské republiky. V rozhovorech je zarovei
dilezité pokladat nedirektivni otdzky, aby méli respondenti moznost se o dané problematice
voln¢ rozhovorit a fekli pii zkoumani vse potfebné a nedochazelo k natlaku ze strany toho,
kdo rozhovor vede. Zaroven je zapotiebi rozhovory zaznamendvat, aby bylo po skonceni
mozné analyzovat to, co v nich bylo fe¢eno. K zaznamenavani lze vyuzit ptepis rozhovoru
nebo jeho zakladnich bodu, coz ale muze byt neefektivni. Proto je vhodné volit nahravani
rozhovoru, které mimo zakladni fakta dokaze zaznamenat i ton hlasu, vsuvky, smich a dalsi
aspekty. Audio nahravky zaroven umoznuji dotazujicimu, aby se 1épe soustiedil na samotny

rozhovor bez nutnosti aktivniho zaznamenavani informaci (Lindlof a Taylor, 2011).

Pro ucel vyzkumu budou tedy vyuzity expertni rozhovory, které budou vedeny
individualng, aby bylo zachovano vhodné prostfedi pro respondenty. V opaéném piipadé
totiz mohou experti byt nekomfortni kviili obavé z prozrazeni know-how a dalSich internich

informaci spole¢nosti (Tahal, 2022).

Rozhovory budou obsahovat 14 otdzek, které pokryvaji konkrétni i obecné&jsi
informace a piistupy Ceské republiky k tématu gastronomické turistiky. Struktura rozhovort

a konkrétni znéni otdzek je ptipojeno do ptilohy této prace (viz Ptiloha €. 1).

K doplnéni teoretickych poznatkli a vystupii z rozhovort se zastupci CzechTourism
bylo nahlédnuto do oficidlnich dokumenti a vystupt agentury, které poslouzily jako
informacni zaklad a zaroven ziskani podrobnéjsich dat a informaci o déni na jednotlivych

zahranic¢nich trzich.
7.3 Vyzkumny vzorek a sbér dat

Rozhovory jsou vedeny s néckolika vybranymi zastupci statni agentury
CzechTourism, ktefi se vénuji komunikaci, oblasti gastronomie nebo kombinaci téchto dvou
oblasti. Tito zastupci doplni vefejné dostupné zdroje, vize, strategie a vyro¢ni dokumenty
a ptinesou daldi vhled do celkové problematiky prace Ceské republiky jako znacky

s t¢ématem lokalni gastronomie. Rozhovor pro vyzkumnou ¢ést prace poskytli tito zastupci:

a) FrantiSek Reismiiller, Ph.D.; feditel odboru marketingu a zahrani¢nich
zastoupeni

b) Ing.Jana Humpolikova, MA; key account manager — kulturni turismus

34



c) Ing. Lenka Novakova; manaZerka pro mezinarodni marketing — vzdalené

trhy a manazerka projektu CzechSpecials a projektu EDEN

Rozhovory se budou tykat primarné¢ dlouhodobé soucasné strategie, piistupu
k tématu gastronomie a zaméii se také konkrétné na aktivity a marketingovy pfistup
v obdobi 2022 a 2023, pro které bylo téma gastronomie vyty€eno jako jeden z klicovych
dil¢ich konceptl. Pro uplnost je provedena také jednoducha analyza vystupti, ktera mapuje,
do jaké miry jsou v praxi napliiovany plany a komunikaéni strategie Ceské republiky.
Pro tuto analyzu bylo zvoleno obdobi roku 2022, které bylo po delsi dobé prvnim rokem
bez vyraznéjSich omezeni, které souviseji s pandemii Covid-19, a rozvolnilo chovani
cestovateli na dobu pted rokem 2020. Souhrn se zaméfuje napiiklad na prezentaci
na socialnich sitich, medidlni vystupy dle portalu www.tourdata.cz nebo na konkrétni

regionalni mutace webovych stranek www.visitczechrepublic.com.

Pro kvantitativni Setfeni budou osloveni aktivni cestovatelé ze zahraniCi, ktefi
nepochézi z CR. P¥i vybéru respondentii neni kromé& podminky o CR kli¢ovy v&k, pohlavi,
narodnost nebo misto bydlisté. Primarnim kritériem je cestovatelské chovani, kdy je potieba
ziskat odpovédi od lidi, ktefi alesponi zCasti aktivné cestuji za mimopracovnimi ucely.
Ptipadni neadekvatni respondenti budou odfiltrovani screeningovymi otdzkami na zacatku
dotazniku, které se budou tykat pravidelnosti a kadence v oblasti cestovani. Tito cestovatelé
budou oslovovani primarné ptes online kandly, kterymi jsou napiiklad tematické skupiny
nebo vlakna na socidlnich sitich. Ptiklady skupin ze sociélni sit¢ Facebook, ve kterych byl

dotaznik distribuovan, jsou nésledujici:

- Traveling in Europe (550 000 ¢lent),

-  TRAVELLERS (255 000 ¢leni),

- Traveling In The World (174 000 ¢lentt),

- Visit Prague (65 000 ¢lent),

- #DiscoverEU 2023 — Travellers (23 000 ¢lent),

- ERASMUS+ PROJECTS OPPORTUNITIES (59 000 ¢lentt),

- adalsi.

Zaroven bude v idedlnim ptipadé vyuzit také efekt snéhové koule a nasledna
samovolna distribuce lidi v cilové skupiné. V ramci sbéru dat bude provedena také terénni

cast vyzkumu, kdy budou aktivni cestovatelé oslovovani osobné v centralnich castech
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hlavniho mésta Prahy, kdy jim bude po osobnim rozhovoru a ptedstaveni vyzkumu

nabidnuta karta s QR kédem, ktery odkazuje na webovou stranku s dotaznikem.
7.4 Analyza dat

Data, kterd vyplynou z vyzkumu, budou analyzovana riznymi zpusoby. Pfi analyze
hloubkovych rozhovort bude vyuzito kodovani. Pod timto pojmem lze rozumét piitazeni
daného kodu, naptiklad Ciselného oznaceni, jednotlivym prvkiim v odpovédich (Chréska,
2016). Diky kédovani dojde ke kategorizaci prvkl v jednotlivych odpovédich v rozhovorech

a ndslednému nalezeni spole¢nych témat a aspektii u riznych respondent.

Data z dotaznikového Setfeni budou vyhodnocovana statistickymi postupy
a funkcemi a relevantni otazky budou vedle deskriptivy kvantifikovanych vysledki
znazornény bézné vyuzivanymi typy grafii jako sloupcovy, trychtyfovy nebo skladany
pruhovy graf. Vystupy zotazek s otevienymi odpovéd'mi budou koédovany. Vystupy
a dostupna data, ktera 1ze dohledat na oficidlnich kanalech agentury CzechTourism, budou

popsany sekundarni analyzou.
7.5 Limity vyzkumu

Ackoli je k vyzkumu pfistupovdno s cilem maximélniho zobecnéni a validity
ziskanych dat, nese s sebou jeho realizace n¢kolik limitaci ve vSech castech. Pfi interpretaci
vysledkd hloubkovych rozhovori s vybranymi zastupci je dulezité zohlednit fakt, ze vystupy
nemusi byt ploSn€ zobecnitelné. Zaroven tyto odpoveédi mohou zahrnovat subjektivni pocity
respondenttl, idedlni pfedstavy o napliiovani celkové strategie CzechTourism a nemusi pln¢
odrazet realné vystupy znacky. I proto byla tato ¢ast doplnéna jednoduchou tematickou
analyzou vystupi z roku 2022, kterd mapuje readlné¢ odvedené a zvetejnéné aktivace, které
Ceska republika realizovala. Dal§im limitem pii hloubkovych rozhovorech je potencialni
neposkytnuti kompletnich informaci, kdy mohou néktefi respondenti povazovat nékteré
informace za pfili§ citlivé a nevhodné k publikaci. Respondenty také neni mozné
anonymizovat, jelikoz se jednd o diilezité zastupce ze statni agentury CzechTourism, ktera
se o komunikaci Ceské republiky stara. Pokud by doslo k anonymizaci respondentii, nebylo
by mozné odpoveédim ptilozit dostate¢nou informacni vahu.

U dotaznikového Setfeni miize byt u nékterych odpovédi stale jesté vyznamnym
vlivem probéhld pandemie onemocnéni Covid-19, kterd ovlivnila chovani lidi v otazce

cestovani. Mohlo tak dojit k omezeni poctu provedenych cest i napiiklad zménu v prioritdch

pfi vybéru destinace. Limitaci je také skutecnost, Ze néktefi respondenti nemusi
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v dotaznikovém Setfeni odpovidat stoprocentné upiimné a mohou své odpovédi zkreslovat
pro vytvoreni pozitivnéj$iho obrazu. Tuto skutecnost je nutné brat v potaz a pro podrobn¢jsi
vysledky by bylo vhodné ptipravit obdobny vyzkum specificky pro vybrané trhy a doplnit
ho napftiklad focus groups nebo behavioralnimi experimenty. Limitaci je také samotny sbér
respondentl, kdy je obtizné v béznych podminkach najit relevantni aktivni cestovatele
zastoupeni napiiklad z hlediska narodnosti i vékové skladby a v budoucnu zkoumat, jak se

chovaji konkrétni skupiny ze specifickych zemi svéta.

~ r

8 Vyzkumna Cast
8.1 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo odpovédét na VO2: Je lokdlni gastronomie
dulezita v rozhodovacim procesu turistii pro vyber destinace?, kdy bylo riiznymi otazkami
zjistovano, jakou roli pravé téma lokalni gastronomie hraje ve vybéru destinace,
ale zkoumani se vénovalo také dal§im aspektiim v oblasti mistni kuchyné a vniméani Ceské

republiky.

Dotaznikového Setieni, které probihalo prostfednictvim online dotazniku pies
webovy portal survio.com, se se po odfiltrovani nerelevantnich odpovédi na screeningové
otazky, kterou byl naptiklad dotaz na pravidelnost cestovani, a zaroven odebrani odpovédi
od respondenttl, ktefi uvedli Ceskou narodnost a CR jako misto bydliité v demografickych
otazkéch, zacastnilo 151 respondentti. Dotaznik byl veden v anglickém jazyce. Respondenti
se po otevieni odkazu s dotaznikem dostali na ivodni stranku, na které nalezli pritvodni text.

Ten je i se strukturou dotazniku k nalezeni v ptiloze prace jakozto Ptiloha €. 5 a 6.

Vyzkumny vzorek tvotily z 62 % zeny. Muzii bylo ptiblizné€ 35 % a zbyla necela 3 %
respondentll uvedla moznost jiné. 30 % respondentti se fadi do vékové skupiny 25-34 let,
necelych 22 % do skupiny 35-44 let. Ptes 17 % celkového vzorku spadd do nejmladsi
kategorie s vékem 15-24 let, 15 % do skupiny 45-54 let. Z hlediska zem¢ plvodu
se dotaznikového Setieni ucastnilo 15 % respondenti ze Spojenych statt americkych, 11 %
z Francie a necelych 11 % z Velké Britanie. NiZsi zastoupeni poté mély staty jako Némecko,
Italie, Spanélsko, Slovensko, Polsko nebo Dansko. Z hlediska kontinenti bylo 68 %
dotazovanych z Evropy, 16 % ze Severni Ameriky, pfiblizné 6 % z Asie 4 % z Austrélie
a Oceanie, pres 3 % zJizni Ameriky, ptes 1 % z Afriky a stejny pocet na tuto otazku

odpovédel neurcité, takze nebylo mozné ho zaradit.
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Vékova skladba respondentii
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Graf 1: Vékova skladba respondentii (vlastni zpracovani autora).
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Z hlediska zpiisobu cestovani byly na zacatku dotazniku respondentiim polozeny
otazky na kadenci cestovani a zaroveii zkusenost a plany s Ceskou republikou v ramci
cestovani. Respondenti, ktefi v této otazce uvedli, Ze nikdy necestuji, byli z vysledkil
odfiltrovani a celek ukazuje pouze skladbu vyhodnocovanych ucastnikti vyzkumu. Alespoi
jednou za rok cestuje pies 87 % ucastnikd, pies 32 % jednou za 3 mésice a vice. Sporadicky
a nahodile cestuje pouze necelych 13 %. Z hlediska zkusenosti s Ceskou republikou ji jiz
mélo moznost navstivit 41 % dotazovanych. Necelych 38 % spiSe nebo urcité zemi planuje
navstivit. Pfes 9 % naopak zastdva pozici, ve které zemi zatim nenavstivilo a ani

to neplanuje.

Jak Casto cestujete za mimopracovnimi tucely?
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Graf 3: Kadence cestovani za mimopracovnimi ucely (vlastni zpracovani autora).

Navstivili jste od roku 2022 véetné CR, nebo ji
v dohledné dobé planujete navStivit?
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Graf 4: Zkusenost a plany s nav§tévou CR (vlastni zpracovani autora).
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Z jednotlivych otazek dotaznikového Setieni pak vyplyvaji nasledujici vysledky.
Otdzka: Jaky je/byl hlavni ditvod vasi cesty a program v Ceské republice?

Vétsina respondentil (necelych 53 %) u této otazky uvedla jako priméarni davod
objevovani historickych a kulturnich paméatek. Druhou nej¢astéj$i primarni motivaci je
objevovani ptirodnich kras nebo odpocinek v ptirodé, které zvolilo ptes 13 % respondenti.
Ochutnavani mistni kuchyné, nav$tévu restauraci nebo tovaren v oblasti gastronomie
zafadilo na prvni misto v motivaci k cesté do CR necelych 9 % respondentii. Necelych 7 %

také uvedlo, ze navstévuji rodinu nebo pratelé.

Tato data potvrzuji, ze historické a kulturni pamatky jsou stdle nejvyznamnéjSim
prvkem, ktery pro zahraniéni cestovatele predstavuje Ceskou republiku. Zarovei vysledek
odrazi i dlouhodobou komunikaci agentury CzechTourism, kdy je na tomto segmentu témat

vétSina komunikace, jako naptiklad webové stranky nebo socidlni sité, zalozena.
Otazka: Je pro vas lokalni gastronomie dileZita pii vpbéru destinace?

Necel¢ dve tietiny respondenti uvedly, Ze v obecné roviné pro né lokalni
gastronomie je velmi nebo spise dllezity faktor pro rozhodovani pfi vybéru destinace pro své
cesty. Pouze necelych 11 % odpovidalo tak, Ze pro n€ lokalni gastronomie neni viibec
rozhodujicim faktorem pfi vybéru destinace.

Otdazka: Byla pro vis mistni gastronomie stéZejnim rozhodovacim faktorem pro

volbu navstévy CR?

Respondentiim byla polozena obdobna otazka jako ptedchozi, nicméné tentokrat
specificky zaméfena na Ceskou republiku. Vysledky se oproti obecné roving vyznamné lisi.
Jako velmi nebo spise dileZity faktor pii volbé cestovat do Ceské republiky hodnotilo lokalni
gastronomii pouze necelych 19 % respondentl. 66 % naopak uvedlo, Ze pro né lokalni

gastronomie pii volbé navstévy CR za turistickymi tcely spiSe nebo viibec nehréla roli.

Tato otazka pii porovnani s pfedchozi velmi jasné ukazuje, ze CR nema ve vnimani
navstévnikt pfili§ silnou pozici v cestdch s primarnim ucelem objevovani lokalni
gastronomie. Je naopak ziejmé, Ze je turisty vnimana minimalné jako sekundarni aktivita
a primarnimi rozhodujicimi faktory jsou jiné segmenty, a to i pfesto, Ze je dle pfedchozi

otazky podstatna ¢ast ochotna cestovat za ucelem gastronomické turistiky.

40



Otdazka: Jaké aktivity jste zahrnuli / planujete zahrnout do programu pii navstévé
CR? (zaskrtnéte)

Odpovedi respondentl na tuto otdzku potvrzuji, Zze kulturni pamatky jsou nejcasté;si
aktivitou, kterou turisté v Ceské republice navi§tévuji a zahrnuji do svého programu.
V zebticku provozovanych aktivit se hned na druhém misté v po¢tu respondentt, ktefi ji
do svého programu zahrnou nebo zahrnuli, umistila lokalni gastronomie. Do programu ji
zahrnuje 64 % respondenttl. Nejméné naopak turisté do CR jezdi za sportovnimi aktivitami,
jakou jsou lyZovani, vodni a kolektivni sporty nebo navstévy sportovnich akci. Vybér aktivit

byl pfevzat z kritérii, které vyuziva ve vyzkumech agentura CzechTourism.

Jaké aktivity jste zahrnuli / plinujete zahrnout do programu p¥i navitévé CR?
(zaskrtnéte)

Kulturni pamatky

Lokalni Gastronomie

Pfirodni pamatky

Spolecensky zivot a zdbava

Navstévy kulturnich akei

Navstéva ptibuznych ¢i znamych
Pé&si turismus / treking / horsky turismus
Venkovsky turismus / agroturismus
Technické pamatky

Péce o fyzickou a psychickou pohodu
Pobyt na chat¢ ¢i chalupé

Cirkevni turismus

Jiné

Koupéni, vodni sporty

Navstévy sportovnich akci

LyZovani

Kolektivni sporty

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 5: Aktivity zahrnuté do programu pii navitévé CR (vlastni zpracovani autora)

V porovnani s grafem nize, ktery vychazi z vyzkumu od CzechTourism z roku 2020,
ve kterém se zkoumala gastronomie jako motivator k navitévé CR, je patrné, Ze se skladba
motivaci pfili§ nezméni. V provedeném vyzkumu v této praci zastdva gastronomie stejné
jako ve vyzkumu z 2020 druhé misto za kulturnimi pamatkami. Kromé n€kolika odliSnosti

je trend vysledki jednotlivych aktivit v obou vyzkumech velmi podobny.
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Navstévnik
Kulturni pamatky [N
Gastronomie [N 25,8 %
Spoleéensky Zivot a zabava [N 22,2 %
piirodni pamatky [HNNIGIGIGIGIGGIGG 21,1 %
pesi turismus [ 16,9 %
Navstéva piibuznych ¢i... [ I 15,9 %
Péce o fyzickou a dudevni... | INl 14,5 %
Navitévy kulturnich akci [l 10,7 %
Technické pamatky [l 7.5 %
Cirkevni turismus [l 6,1 %
Koupani, vodni sporty [l 4,8 %
Navitévy sportovnich akci [l 4,8 %
Lyzovani Il 4,0%
Treking, horsky turismus [l 2,5 %
Venkovsky turismus | 1,9 %
Pobyt na chaté &i chalupé | 1,1%
Kolektivni sporty | 1,1 %

Obrazek 4: Aktivity béhem pobytu navstévnikl ze zarani¢i (CzechTourism, 2020a)

Otazka: Serrad’te aktivity, které jste zahrnuli nebo zahrnete do programu pii
navstévé CR, dle preferenci. DuleZitych je prvnich 5 aktivit.

Serad’te aktivity provozované pri navstéve CR dle preferenci.

Kultun parnthy
Spolezensky Zivot a zibava
Lokilni Gastronomie
Névstéva piibuznych ¢i znamych
Péce o fyzickou a psychickou pohodu
Nivievy kltich ke
Pé&si turismus / treking / horsky turismus
Technické pamitky
Cirkevni turismus
Koupani, vodni sporty
Navstévy sportovnich akei
Venkovsky turismus / agroturismus
Lyzovani
Pobyt na chaté ¢i chalupe
Kolektivni sporty

Jiné

Graf 6: Sefazené aktivity provozované pii navitévé v CR (vlastni zpracovani autora).



Na zakladé pifedchozi otazky, kdy respondenti vybirali aktivity, které zatadili
do programu pii navstévé CR, méli za ukol tyto aktivity sefadit dle preferenci. Kliové bylo
oznaceny 17 body, kdyz je dotazovani umistili na prvni pozici, a 1 bodem, kdyZ je umistili
na posledni. Z vysledki je ziejmé, Ze nejCastéji provozovanou aktivitou je objevovani
kulturnich pamatek, které ziskalo primérmé bodové hodnoceni 15,77. Mensi rozdily pak
nastavaji u druhé, treti a Ctvrté pozice, na které dotazovani sestupné umistili spoleCensky
zivot a zabavu, ptirodni pamatky a lokalni gastronomii. Nejméné ¢asto naopak na vyssi

pozice umist'ovali kolektivni sporty, pobyt na chalupé nebo lyzovani.

Otazka: Kdy? cestujete do cizi zemé, snaZite se vétSinou ochutnat mistni kuchyni?

Ptes 79 % respondentt uvedlo, Ze pii cestach do cizi zemé se vzdy snazi ochutnat
a objevit lokalni gastronomii, 13 % volilo moZnost spiSe ano. Pouze neceld 4 % respondentt
naopak odpovidalo tak, Ze se spiSe mistni kuchyni ochutnat nesnazi, nebo pro né tato
problematika obecné neni dilezita a jedi v momenté, kdyz maji hlad.

Otdzka: Kdy¥ jste / byste cestovali / budete cestovat do CR, snaZili byste / jste se /

budete se snaZit ochutnat mistni kuchyni?

Na tuto otdzku ptes 96 % respondenti odpovida, ze by se urcit€ nebo spise
pii cestovani do Ceské republiky snazili ochutnat mistni kuchyni. Pfi porovnani s predchozi
otazkou, kdy byla tato zpfesnéna pouze na CR, lze pozorovat podobny vysledek a CR tedy
neni ve vnimani cestovateli v tomto ohledu pfili§ vyraznou odchylkou od jejich
standardniho chovani pfi cestach do zahranici.

Otazka: Pokud byste premysleli, kam se vydat na dovolenou, hraje pro vas

duleZitou roli, jaka je v dané zemi lokalni gastronomie?

23 % respondentd uvedlo, Ze pro né¢ gastronomie v zemi, kam se potencialn¢ chtéji
vydat na dovolenou, hraje urcité dualezitou roli. Jako spiSe diilezitou ji pfipustila neceld
tretina respondentd. Pfes 35 % naopak uvedlo, ze pro né typ lokélni gastronomie spiSe
nebo viibec nehraje roli. Spektrum odpovédi je tedy relativné rovnomérné rozlozené a ani

jedna ze skupin neni pfili§ signifikantni oproti opaénému nazoru.

Otazka: Jaké zemé jsou podle vas misty, ktera byste navstivili, kdyby hlavni ucel
vaSeho vyletu byl ochutnat zajimavou lokdlni gastronomii? Uved’te prosim
maximalné 3 stdty.

Skoro 60 % respondentl zaradilo v oteviené otazce zaméfené na navstévu zemi

s hlavnim uc¢elem ochutnéni zajimavé lokalni gastronomie do své odpovédi Italii. Mezi dalsi
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Casto zmiflované zem¢ patii také Japonsko, které se vyskytovalo skoro ve tietiné odpovédi,
Spanélsko, které uvadélo 22 % respondentd, ale také Francie, Indie, Thajsko, Recko,
Mexiko, Turecko nebo Vietnam. Ceskou republiku mezi tyto staty zatadila pouze necela 3 %

vSech respondentd.

Mista, ktera by respondenti navstivili, kdyby byl hlavni ucel ochutnat zajimavou
lokalni gastronomii.

60%
50%
40%
30%
20%
. Hml
11
0% qociprriodoctilnnning Bl
= _2‘ Z
S

Graf 7: Staty, které by respondenti navstivili s hlavnim uc¢elem ochutnani zajimavé lokalni gastronomie (vlastni zpracovani autora)

Otdzka: Co se vaim vybavi, kdy# se iekne CR?

ATC

Prahai
CG%\PLI | me

Phstorme

'-\ 1 l“

Obrazek 5: Word cloud s uvedenymi slovy na téma "Co se vam vybavi, kdyZ se fekne CR?" z dotaznikového
Setfeni (vlastni zpracovani autora za vyuziti nastroje Word art).

V oteviené otdzce ohledné asociaci uvedla vice nez tfetina respondentl pivo, které

bylo také nejcastéji zadanou odpovédi. Pies 30 % respondentli uvedlo také Prahu, necelych
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17 % zminilo historii nebo architekturu a necelych 10 % zminilo také Cechy, respektive
rodinu, ptatele nebo obecnou povahu Cechil, kterou vnimaji v pozitivnim svétle. Patou
nejCastéj$i uvedenou asociaci bylo dobré jidlo, které uvadélo necelych 8 % odpovédi.
Jakoukoliv asociaci spojenou s gastronomii kromé piva, a tedy dobré jidlo obecné
nebo konkrétni pokrm (trdelnik, svickova, smazeny syr, knedliky apod.) pak uvedlo
17 % respondentd.

Na obrézku nize je vidét word cloud, ktery byl zpracovan v roce 2017 a ktery
CzechTourism zahrnoval do prezentace z roku 2020, ve které analyzoval gastronomii jako
motivator k navitévé Ceské republiky. Je ziejmé, Ze v asociacich v obou vyzkumech je

vyrazny prunik.

Sponténni aSOCiace S CR: l architektura a pamatky, historie, vychod

“‘{K rozlu¢ky se svobodou, fotbal HI R}EB
: KNEDLIKY

E VROPA

b knedliky, hory,
krtecek, pepicek -

KARLQW VARY

= Jidlo, lazné, knedliky,
nakupovani, Karel Gott

architektura, evropa,
rusko a sovetsky svaz,
komunismus

Zdroy: Image CR v zahranici (2017), kombinace kvaltatimiho a kvantitativnino Setfeni (Némecko = n=2000, Polsko= 2058, UK (n=2000), FR = 2018, USA (n= 6000). Rusko (n= 6000)

CzechTourism 08.10.2020 |

Obrazek 6: Spontanni asociace s CR z vyzkumu CzechTourism z roku 2017 (CzechTourism, 2020a)

Otazka: Jak vhimate Ceskou kuchyni?

Tti ¢tvrtiny respondentll zhodnotily ¢eskou kuchyni pii otdzce na jeji vnimani jako
tradi¢ni, 9 % respondentt ji pfi vyb&ru z moZnosti popisuje jako nudnou. Pouze necela 4 % ji
vnimaji jako moderni a jen 3 % jako inovativni. Necelych 53 % odpovidajicich ji také
zhodnotilo jako kuchyni obsahujici tézka jidla. 10 % pak k nabizenym moznostem piidalo
jesté jiné vlastnosti a ptiblizné tietina z téchto 10 % uvedla, ze o ¢eské kuchyni viibec nic

nevi.
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Otdzka: Jaké jidlo / piti se vam vybavi ve spojitosti s CR?

Skoro kazdy druhy respondent uvadél pii odpovedi na otevienou otazku ohledné
asociaci v oblasti jidla a piti ve spojitosti s Ceskou republikou pivo. Druhymi nejéast&jsimi
polozkami byly knedliky, svickova omacka nebo gulas, vSechny zminéné vypsalo nezavisle
shodné necelych 16 % respondentt. Cast respondenttl, necelych 14 %, také uvedla,
7e neznaji nebo si nevybavuji zadné jidlo ani napoj, ktery souvisi s Ceskou republikou.
V grafu nize jsou zndzornény v§echny uvedené polozky, které se mezi odpovéd'mi objevily
vice nez jednou. Mezi témi, které¢ byly uvedeny jednou, byly pfi analyze dat nalezeny
olomoucké tvartizky, livance, zvéfina, bramborak, kola¢, kachna, medovnik, Stradl, bors¢,

syr, uzena jidla, slivovice a kralik.

Jaké jidlo / napoj se vam vybavi ve spojitosti s CR?
50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%
10%
5%
0%

. { >

I I I I I I I I B BB o o m =
Q > = ) 2 & N OO o o o N NS > NS & NS N
Q\A S\&:\ \@4 NS 64\6\ J@Q Ae?\ @\\'\\ %{b\‘b (\)@\ \@\\ & 0\.& 41\(\»6 04\& \\QQ \‘b@‘ . ‘b@ \‘iv\\@ ) @&
FF T E S Ve \¢ FE &L
RO R U N P S
S F & &0 o \ ™ NS
< P K S > O
& &0 < <
L &

Graf 8: Jidlo / népoj, ktery se respondentiim vybavili v souvislosti s CR (vlastni zpracovani autora).

Otazka: Zndte tyto pojmy / nazvy jidel 7 Ceské gastronomie a jak je vnimdte?

V otazce ohledné znalosti a vnimani bylo zkoumadno, jak dobie dle ndzvu znaji
zahrani¢ni cestovatelé jidla a nazvy dalSich prvkl z ¢eské tradi¢ni gastronomie. Nejvyssi
znamost dle vysledkll respondenti pfid€luji plzeniskému pivu, které zaroveir 70 % vSech
respondentti mé&lo moznost ochutnat. Zadnou zkugenost s nim naopak nemé pouze necelych
9 % respondentl. Druhou nejvyssi zkusSenost uvedli respondenti se smazenym syrem, ktery

ochutnalo pfes 52 % respondentli. Vice nez tietina respondentii také ochutnala svickovou

46



omacku a neceld tfetina koprovou oméacku. Nejvice odpudivym prvkem z nabizenych jidel
a pojmu je koprova omacka, kterou by i pfes znamost nechtélo ochutnat vice nez
12 % respondentli. Nejniz$i znamost v jednotlivych odpovédich vykazuje rajskd omacka,
kterou nezna bezmala 60 % respondentd, a vepto, knedlo, zelo, se kterym se nesetkalo skoro

46 % dotazovanych.

Znalost pojmu z ¢eské gastronomie
B Ano znam a ochutnal/a jsem = Ano znam, neochutnal/a jsem, ale chtél/a bych

= Ano znam, neochutnal/a jsem a nechtél/a bych © Neznam tento pojem / toto jidlo

Koprova omacka 31.79% 14.57% 12.58%

Rajsks omacks 18.54% 16.56%  5.30%
Vepito, knedlo, zelo 26.49% 11.92% m

Smazieny syr 52.32% 27.15% 5.309

Svitkovd omaika 34.44% 15.89%
Moravské vino 31.13% 23.84% 10.60%
Plzefiské pivo 70.20% 10.60% = 10.60%

Graf 9: Znalost pojmti z ¢eské gastronomie (vlastni zpracovani autora).

Otazka: Kdyz prijedete do cizi zemé a chcete ochutnat mistni kuchyni, jakym
zpitsobem vybirdte mista, kde budete jist / pit?

74 % respondentd uvedlo, Ze pii vybéru restaurace s mistni kuchyni v zahranici
vyuzZiva zejména recenzi a online portalli jako jsou Google, Tripadvisor, Yelp a dalsi.
61 % zase pfipustilo, Ze si tato mista nechavaji doporucit od zndmych nebo rodiny.
Ptes 50 % respondentt také uvedlo, ze tato mista vybiraji podle riznych ¢lankl v online
médiich a na blogu. Influencerim v tomto ohledu divéfuje mirné pres tfetinu vSech

respondentt a 30 % uvedlo, Ze se fidi intuici a rozhoduji se pfimo na misté podle toho, jak
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na n¢ konkrétni mista plisobi. Podle statnich portalii a jinych oficidlnich komunikacnich

kanali dané zem¢ vybira pouze necelych 5 % respondentt.

Zpisob vybéru mista na stravovani
v cizi zemi.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% - - —
statni portally  recenzea ¢lanky / blogy influencefi/ doporuceni od necham si vybiram nijak zvIast jinym
a dalsi portaly online  (Top 10 blogefi / znamych a doporuditna  intuitivné nevybirama  zpusobem
oficidlni  (Tripadvisor, restaurantsin vlogefi z CR rodiny mist¢ od  podle toho, co jdudo prvni  (uvedte)
kanaly zemé& Yelp, Google  Prague) hotelu / lidi na potkam a co  restaurace,
apod.) ulici se milibi  ktera puisobi
jako typicka /

tradicni

Graf 10: Zptisob vybéru mista na stravovani v cizi zemi (vlastni zpracovani autora).

V ramci hlubsi analyzy dat byla zohlednéna ve zptisobu vybéru mista na stravovani
také vékova skupina respondenti. Procenta uvedend v grafu ukazuji procentudlni hodnoty
z celkového poctu respondentti dané vékové skupiny. Pfi mapovani zavislosti tohoto
ukazatele na vékové skupiné je zfejmé, Ze ve vétSin€ skupin jsou statni portaly a oficidlni
kanaly dané zemé jednim z nejslabSich zplisobli vybéru mista na stravovani. Vyjimkou je
skupina lidi mezi 45 a 54 lety, ve které tento zpiisob vyuziva pies 17 % jejich reprezentanti.
Stejnd skupina nicméné naproti tomu vyrazné strdda ve vyuzivani influencert a blogerd,
kde tento kanal vyuziva pouze 9 % z ni. Mezi nejméné uvadéné zpisoby, ktery vybrala
pouze necelé 4 % vsech respondentd, je navstéva prvniho restauracniho zatizeni, které déla
dobry dojem, bez jakéhokoliv peclivého vybéru. Z vékové skupiny 55 az 64 let tuto moznost
nicméné uvedlo pfes 14 % respondentd. Zajimavy rozdil je patrny také u influencerd,
vlogerii a blogerti, kdy tuto mozZnost vyuziva pouze necelych 9 % zéastupcl ze skupiny
45 az 54 let, naproti tomu mezi zastupci ze skupiny 25 az 34 let je to ptes polovinu z nich.

Vyrazny vykyv lze sledovat také u doporuceni od mista pobytu (napt. hotelu) nebo od lidi
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na ulici, kdy tento zplisob vyuZziva pies 55 % zastupcii nejmladsi a nejstarsi cilové skupiny.

U ostatnich vékovych kategorii byla tato varianta volena pfiblizn¢ 30 % zastupcu.

Zpisob vybéru mista na stravovani v cizi zemi v
zavislosti na véku.
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Graf 11: Zplsob vybéru mista na stravovani v cizi zemi v zavislosti na v€ku (vlastni zpracovani autora).

Otazka: Zaregistrovali jste v posledni dobé ve vasi domovské zemi zvySenou
komunikaci tématu gastronomie v souvislosti s CR?

79 % respondentti uvedlo, ze spiSe nebo urcité nezaregistrovali ve své domovské
zemi jakoukoliv zvy$enou komunikaci tématu gastronomie ze strany Ceské republiky. Pouze
15 % pftipustilo, Ze spiSe nebo urcité tento typ komunikace zaregistrovali. Data se ptiliSné
nelisi ani pii bliz§im zkoumani odpovédi v souvislosti se zemi piivodu respondenta, kdy se
u veétSiny narodi s vySSim poctem respondentd drzi trend odpovédi velmi podobng.
Vyraznéjsim vykyvem jsou respondenti z Velké Britanie, kdy 94 % ze vSech respondentil

uvedlo, Ze aktivity spojené s CR a gastronomii spiSe nebo urcité nezaregistrovali.
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Zaregistrovali jste v posledni dobé ve vasi
domovské zemi zvySenou komunikaci tématu
gastronomie v souvislosti s CR?
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Graf 12: Zaznamenani zvy$ené komunikace gastronomie a CR v domovské zemi (vlastni zpracovani autora)
Otazka: Setkali jste se v minulosti s kampani, ktera komunikovala spojeni tématu

Ceské republiky a mistni gastronomie? Nap¥iklad YouTube video s mistnim
foodie pritvodcem — https://www.youtube.com/watch?v=mGfo6hOLJoO.

Trend z predchozi otazky potvrzuje i otazka na zkuSenost s jakoukoliv kampani,
ktera se tykala Ceské republiky a tématu gastronomie v minulosti. I v tomto piipadé takovou
komunikaci zaznamenal podobny pocet respondentd, tentokrat pres 17 %, a naopak spise
nebo vilbec nezaregistrovalo vice nez 77 % dotazovanych. Pfi bliz§im zkoumdéni dat
dle narodnosti respondentil neni u zadného ze stati vyznamny trend, ktery by se odchyloval

od celkovych vysledki u této otazky.

Otdzka: Ceskd republika piedstavila novou kampaii zaméienou na necekané
tradice v zemi. Oslovuje vas tento vizudl a uvaZovali byste o tom, Ze byste se
dozvédéli vice a navstivili Ceskou republiku?

unexpectec oo

Obrazek 7: kreativa ze série #unexpected - Plzen (VCCP, 2023)
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https://www.youtube.com/watch?v=mGfo6hOLJoQ

Pti ptedloZeni vybraného vizudlu nové piedstavené kampané od CzechTourism
a otdzce na upoutdni a potencialni premysleni o navstévé Ceské republiky uvedlo pies
58 % dotazovanych, Ze je kreativa zaujala a Ze by se radi dozveédéli vice a nasledné zvazili
navstévu. Jasné odmita potencialni nédklonnost a naldkani k ziskani vét§tho mnozstvi
informaci o destinaci pouze 3 % vSech respondenti. To znamend, ze v ramci ziskaného

vzorku lze kreativu povazovat za veelku tspé$nou a funkéni vici cilové skuping.

Oslovuje vas vizual a uvazovali byste o tom, ze byste se
dozvédéli vice a pfipadné navstivili CR?

45 %
40 %
35%
30 %
25 %
20 %
15%
10 %
5%
0% |
Ano, vypada to Ano, vypada Mozna ano, Neni to pfiliS§  Rozhodné to pro
promé velmi  docela zajimave. mozna ne. zajimavé. meé neni zajimavé
zajimavé a Réd bych se Pravdépodobné a o navstéve této
pritazlivé. Urc¢it¢  dozvédel/a vie. bych se ani zemé bych
bych si zjistil/a nesnazil/a zjistit ~ neuvazoval/a.
vice informaci a vic a nezvazoval/a
zvazil/a navstévu. bych navstévu
zemg.

Graf 13: Hodnoceni vizudlu nové kampané #unexpected (vlastni zpracovani autora).

Otazka: Vybavite si jakoukoliv kampaii jiné zemé, ktera se tykala gastronomie?

Pokud ano, uved’te prosim, o jakou kampaii se jednalo.

U této otazky vétSina dotazovanych piipousti, Ze si zddnou kampan nedokazou
vybavit a popsat ji. Jedinou vyznamnéjsi zminkou, kterd se mezi odpovédmi objevila u
5 respondentti ze 151, byla Italie s n¢kolika riiznymi kampanémi.

Otizka: Md podle vis CR potencidl stdt se evropskym centrem gastronomie?

Bezmala 50 % dotazovanych je piesvédéena, ze Ceska republika spise nebo uréitd
nema potencial stat se evropskym centrem gastronomie. 30 % nevi a pouze necelych 5 %

uvedlo, ze CR potencial ur¢it¢ ma.
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Ma4 CR potencial stit se evropskym centrem gastronomie?
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Graf 14: CR jako evropské centrum gastronomie (vlastni zpracovani autora).

Pti provazani s nasledujici otdzkou, respektive prostorem, ve kterém respondenti
méli moznost uvést diivod svého postoje o potencialu Ceské republiky, bylo vyvozeno
n&kolik hlavnich divodt. Skoro kazdy tfeti dotazovany uvedl, Ze CR dle n&j nema 3anci
konkurovat ostatnim evropskym statim, kdy byly v jednotlivych odpovédich jmenovany
staty jako Italie, Francie nebo Spanélsko. P¥iblizné $estina respondenti poté uvedla jako
negativni kritérium, kviili kterému CR nema $anci stat se stiediskem gastronomie, piilisnou
nudu, tézkost a nizkou miru inovace v ¢eskych jidlech. Odlisnost a praci s tradici naopak ale
hodnoti jako pozitivni a mozny smér kcest¢ za prvenstvim mezi destinacemi
pro gastronomické vyziti 15 % respondentti. Trend je tedy spiSe negativni a dotazovani
nepiipousti CR v tomto ohledu nadéje, ale uréita skupina lidi vidi v problémovych prvcich

pro druhou ¢ast respondentil benefit.

8.2 Komunikace ¢eské gastronomie agenturou CzechTourism na

zahranic¢nich trzich

V této Casti prace dochdzi k jednoduchému analytickému shrnuti aktivit zahrani¢nich
zastoupeni agentury CzechTourism. Cilem je dokreslit obraz k rozhovoriim, aby bylo mozné
popsat odpovéd na VO1: Vyuzivda CR téma lokdlni gastronomie k prildkdni novych turistii?
Proto byly zmapovény medialni vystupy, probehlé i chystané kampané a investice
na jednotlivych trzich. Dle popisu agentury na webu tyto medialni vystupy ,,mohou byt on-
line, off-line (noviny, ¢asopisy...), vystupy v TV nebo v radiu. Medialni vystupy agentury
jsou pouze takové, které vznikly pfimo v nasi spolupraci nebo takové, které jasn€ zmiiiuji

CzechTourism a jeho cinnosti“ (Randuska, 2020). Pii sledovani medialnich vystupt
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agentury CzechTourism za rok 2022 lze pozorovat, Ze téma gastronomie ma v jeho vyctu
vyrazné zastoupeni. Cilem je zjistit, zda agentura prevraci do reality stanovené plany a hlavni
marketingovy pilif pro rok 2022 a 2023, kterym je téma tradice a gastronomie. Proto je
vysledovano, jak CzechTourism investoval do prezentace mistni gastronomie

a gastroturistiky na jednotlivych zahrani¢nich kli€ovych trzich.

Vedle lokélnich vystupt a kampani, které predstavuji zminované noviny, casopisy
nebo radio a TV, se Ceska republika prezentuje také vice globalnimi kampanémi v ramci
celkové strategie. Mezi velké nosné komunikaéni sméry se fadi série #unexpected,
respektive Unexpected traditions, kterou CzechTourism piipravil ve spolupraci s agenturou
VCCP a které se fadi mezi jednu z online kampani, ktera zdlrazituje planované strategické
téma tradice a gastronomie. Prezentace kampané agentury soustfedily na klicové trhy, a to
konkrétné Némecko, Polsko, Slovensko, Velkou Britanii, USA, Nizozemsko, Francii, Italii,
Spanélsko, Svédsko, Dansko, Rakousko, Mad’arsko a Izrael. Celou kampaii tradic se snazily
agentury pojmout netradi¢nim zptisobem (CzechTourism, 2023b). V konkrétnim kreativnim
provedeni bylo v celé kampani zvoleno opfeni se o necekané pojeti tradic a prvka ve vSech
14 krajich. Tyto klicové prvky byly pak prfeneseny do vizudlli a jednotlivé kraje jsou

zobrazovany nasledovné (CzechTourism, 2023b):
,Jihocesky — necekand nahota v podob¢ rozeklané skaly
Jihomoravsky — necekané pokladnice v podobé vinnych sklipk
Karlovarsky — necekané prehlidkové molo v podobé lazenské kolonady
Kréloveéhradecky — necekany labyrint v podobé vysokych skalnich masivii
Liberecky — ne¢ekand roubenka v podobé designového domu ze skla
Moravskoslezsky — nec¢ekané kulturni centrum v podobé industridlnich pamatek
Olomoucky — ne¢ekané¢ chutna viiné v podobé Olomouckych tvartzka
Pardubicky — necekana aristokracie v podob¢ Kladrubského hiebce
Plzenisky — necekané mléko v podob¢ piva
Stiedocesky — nec¢ekani prezidenti v podobé¢ skalnich obftich (Certovskych) hlav
Ustecky — neéekana observatof v podobé rozhledny Riizenka

Vysocina — ne¢ekany home office v podobé¢ klasterni knihovny
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Zlinsky — necekany domecek pro panenky v podobé barevné Jurkovicovy

architektury®.

#VisitCzechia

Enchanting wine

Obrazek 9: kreativa ze série #unexpected - Morava (VCCP, 2023)

#VisitCzechia

- e p—

Obrazek 10: kreativa ze série #unexpected - Plzen (VCCP, 2023)
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Celkové je nicméné cela kampan zameéfena vyrazné na téma tradic, a to hlavné
tradi¢nich mist nebo pfirodnich artefaktti. Samotné téma gastronomie a jejich prvka lze
pozorovat pouze u dvou, respektive ttech vyse zobrazenych krajt. Jedna se o plzeiiské pivo,
Olomoucké tvarizky a moravské vinné sklepy, kdy ale vizualy neakcentuji ptimo

gastronomicky produkt, ale spiSe misto a architekturu.

V ramci monitorovani vystupl a pristupu agentury k tématu tradice a gastronomie
byly prozkoumany také socialni sité, které jsou CzechTourism vyuZivany jako komunikacni
nastroj. Na globdlnim instagramovém ucétu @visitcz, ktery mél na konci roku 2022
pies 96 000 fanouska (Social blade, 2023), bylo za rok 2022 zveiejnéno 308 piispevki.
Z tohoto celkového poctu se pouze 14 prispévki tykalo jidla nebo obecngj$i roviny
gastronomické oblasti. Na uctu s vyznamnou pievahou pievladdaji fotografie a videa s
pfirodnimi artefakty a historickymi pamatkami (Instagram, 2023a). Na globalnim profilu
socidlnich siti tedy nedochazelo vroce 2022 a nedochdzi k cervnu 2023 k zadné
signifikantni propagaci tématu gastronomie. Profil vypada v roce 2023 a vypadal také v roce

2022 vétSinu Casu tak, jak je vidét na obrazku nize.

Obrazek 11: Instagramovy profil @visitcz (Instagram, 2023a)

K pftilisné intenzivni komunikaci tématu gastronomie nedochazi ani na oficidlnim
webu #VisitCzechia, ktery lze najit na webové adrese visitczechrepublic.com. Na hlavni
strance 1ze na uvodnim banneru najit propagacni video, které poutd na tematiku tradic.
Pod timto videem se nachézi sekce s ota€ivym bannerem o regionech, kterd u vybranych

regionil prezentuje text i fotku. U vSech prezentovanych regiontl je nicméné fotka s typickou
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tradici nebo pfirodnim a kulturnim artefaktem jako napiiklad historickd pamatka. Prvni
zminka o gastronomii se nachazi az ve tfeti casti hlavni stranky webu, a to v dlazdicové
miiZce, kterd je zobrazena dole, ve které web navstévniky vyzyva k vybéru konkrétniho
zazitku. Tato miizka je pti kazdé navstéve ndhodné zamichéana, aby doslo ke zméné potadi
jednotlivych dlazdic, takZe je patrné, ze Zadnou z kategorii neupiednostiiuje. V této miizce
je nicmén¢ gastronomickd oblast zahrnuta dvakrat pfimo (pivo a pivovary; gastronomie)
a jednou spole¢né s tradicemi jako chuté a viin¢ (CzechTourism, 2023c¢). V této ¢asti webu
tedy dochéazi k prezentaci gastronomie jakozto vyznamné soucasti navstévy a zazitku
v Ceské republice. Uzivatel se miize proklikat na nékolik podstranek, na kterych najde
¢lanky, recepty a dalsi gastronomicky obsah. Zaroven ma CzechTourism v portfoliu webovy
portal CzechSpecials, ktery je certifikaci a zaroven portalem, ktery podporuje Ceskou
kuchyni a =zarucuje pfipravu dle tradiCnich postupii a v odpovidajici kvalite.
Podle dostupnych informaci tato strdnka bohuzel nemé Zzadnou cizojazy¢nou mutaci a je
pouze v Cesting, takze portal neni piili§ mozné vyuzit v komunikaci na zahrani¢nich trzich

(CzechSpecials, 2023).
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Obrazek 12: Rozcestnik na domovské strance webu #VisitCzechia (CzechTourism, 2023)

Vzhledem k tomu, ze ani dal$i globdlni profily a komunika¢ni kanaly s tématem
gastronomie ptilis nepracuji, je tieba se zaméfit na dil¢i aktivity a specifické zemé¢, aby bylo
mozné zjistit, zda se téma gastronomie, které je jmenovano jako strategicky a marketingovy

pilif pro roky 2022 a 2023 v komunikaci na zahrani¢nich trzich opravdu propisuje. V ramci
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zminovanych 1 nasledujicich dat je nutné brat v potaz, Ze nékteré aktivity a vystupy byly
multizanrové, zahrnovaly také prvky z oblasti gastronomie a nemuselo se jednat striktné
pouze napiiklad o receptové vystupy nebo vystupy s tipy na restaurace. Piehled o investicich

byl zpracovan na zaklad¢ dostupnych informaci a vetejnych dat agentury CzechTourism.

Celkovy rozpocet pro PRa  Rozpodet ¢isté na Procentualni podil produktu

marketingové aktivity pro produkt gastroturistika v celkovém

Trh dany trh "gastroturistika" rozpoctu trhu

Argentina 432,072 K¢ 432,072 K¢ 100.00 %
Belgie 1,462,642 K¢ 549,941 K¢ 37.60 %
Brazilie 348,980 K¢ 305,980 K¢ 87.68 %
Ceska republika 7,183,041 K¢ 489,000 K¢ 6.81 %
Chile 213,113 K¢ 213,113 K¢ 100.00 %
Dansko 3,701,940 K¢ 1,386,434 K¢ 37.45 %
Estonsko 99,000 K¢ 99,000 K¢ 100.00 %
Filipiny 393,102 K¢ 254,690 K¢ 64.79 %
Finsko 905,725 K¢ 464,150 K¢ 51.25%
Francie 5,727,980 K¢ 171,968 K¢ 3.00 %
Indie 476,336 K¢ 476,336 K& 100.00 %
Irsko 2,110,618 K¢& 1,045,479 K¢ 49.53 %
Italie 4,766,072 K¢ 1,560,000 K¢ 32.73 %
Izrael 956,039 K¢ 67,150 K¢ 7.02 %
Japonsko 160,202 K¢ 10,285 K¢ 6.42 %
Jizni Korea 1,911,245 K¢ 1,851,245 K¢ 96.86 %
Kanada 1,138,000 K¢ 504,000 K¢ 44.29 %
Katar 141,007 K¢ 120,698 K¢& 85.60 %
Kolumbie 315,308 K¢ 315,308 K¢ 100.00 %
Kuvajt 1,731,147 K& 17,199 K¢ 0.99 %
Latinska Amerika

— ostatni 572,980 K¢ 311,552 K¢ 5437 %
Litva 326,692 K¢ 268,976 K¢ 8233 %
Lotyssko 121,281 K¢ 99,000 K¢ 81.63 %
Lucembursko 319,047 K¢ 109,579 K¢ 3435 %
Mad’arsko 888,889 K¢ 0 K¢ 0.00 %
Malajsie 235,093 K¢ 0 K¢ 0.00 %
Mexiko 1,172,847 K& 540,589 K¢ 46.09 %
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Némecko 11,846,879 K¢ 417,834 K¢ 3.53%
Nizozemsko 3,841,603 K¢ 593,059 K¢ 15.44 %
Norsko 762,658 K¢ 451,838 K¢ 59.25%
Peru 328,471 K¢ 328,471 K¢ 100.00 %
Polsko 11,927,114 K¢ 2,713,328 K¢ 22.75%
Rakousko 1,497,888 K¢ n/a n/a
Saudska Arabie 2,236,103 K¢ 304,953 K¢ 13.64 %
Slovensko 5,490,033 K¢ 678,779 K¢ 12.36 %
Spanélsko 6,001,392 K¢ 508,735 K¢ 8.48 %
Svédsko 4,126,053 K¢ 1,296,523 K¢ 3142 %
Tchaj-wan 231,405 K¢ 100,000 K¢ 4321 %
UAE 1,054,013 K¢ 85,000 K¢ 8.06 %
USA 9,267,574 K¢ 1,284,000 K¢ 13.85 %
Velka Britanie 9,781,981 K¢ 1,737,377 K¢ 17.76 %

Tabulka 1: Investice CzechTourism pro PR a marketingové aktivity trhti

Z celkového prehledu vychazi nékolik trhd, které jsou vzhledem k vysi investic
do gastroturistické oblasti pro Ceskou republiku kli¢ové. U vyznamného poétu trhil Ize
na zakladé€ dat z portalu tourdata.cz pozorovat, ze do produktu gastroturistika investuji velmi
malé Castky z hlediska absolutni hodnoty v K¢. Zaroven je z dat patrné, ze v nékterych
ptipadech je na produkt gastroturistika vyuzit cely rozpocet, ktery je na dany trh alokovéan.
Z toho 1 pfi bliz§im zkoumani konkrétnich vystupii na téchto trzich vyplyva, Ze Casto je
gastroturistika zahrnuta v obecné komunikaci a provozu jednotlivych center v ramci
zahrani¢nich zastoupeni. Tato skutecnost nicméné neznamend, Ze by se na danych trzich
odehravali jakékoliv intenzivni aktivity v oblasti gastronomie, ale mohl byt tento produkt
soucasti celku pouze vramci eventl, prezentaci pro partnery nebo komunikacnich

a prezentacnich materialt.

V ramci mapovani vystupli a miry prace s tématem gastronomie a gastroturistiky
byly tedy vybrany tfi trhy, do kterych méla v této oblasti dle planu investic v roce 2022
Ceska republika vyhrazen nejvy$si rozpocet a které zaroven spliuji kritéria diverzity.
To znamen4, Ze jeden je vzdaleny, mimoevropsky, druhy je sousedni stat a tieti je evropsky,
ale ne sousedni. Konkrétné se tedy jedna o Polsko, s planovanou investici na gastroturistiku

ve vysi 2 735 123 K&, Jizni Koreu s naklady 1900 000 K¢ a Velkou Britanii s planem
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1 723 998 K¢. Tyto plany byly velmi pfesné dodrzeny, kdyz se redlné investice neliSily

o vice nebo mén¢ nez ptiblizné 60 000 K¢ (CzechTourism, 2021).
8.2.1 Velka Britanie

CzechTourism na trhu Velka Britanie zaznamenal v roce 2022 ve vSech tematickych
okruzich celkem 308 vystupil a konkrétnich zminek. 272 z téchto vystupt bylo na online
kanalech, 35 v tisténych médiich a 1 v radiu. Celkova ctenost a neunikatni dosah z téchto

308 vystupl byla 1 412 919 777 (Randuska, 2020).

Celkovy rozpocet na vSechny oblasti a nadrodni produkty byl pro trh Velka Britanie
pro rok 2022 stanoven na ¢astku 9 781 981 K¢&. Pro narodni produkt gastroturistika se z této
castky pocitalo s financemi ve vysi 1 737 377 K¢ a tvotila tedy 17,7 % planovanych nékladi.
Vyssi vyhrazenou ¢astkou disponoval pouze narodni produkt tradice, pro ktery agentura
vyhradila 2 740 998 K¢ (CzechTourism, 2021). Tato skutecnost jednoznacné potvrzuje
plany agentury, které pocitaji se zaméfenim v ramci celkové strategie na hlavni

marketingova témata, kterymi jsou pro zvolené obdobi tradice a gastronomie.

Z hlediska skladby agenturou uskute¢nénych aktivit snarodnim produktem
gastroturistika byla na britském trhu vyrazné cast z celkové ¢astky vyuzita na spolupraci
s influencery, kdy skutecné naklady ptesdhly 1 milion K¢. Jednalo se konkrétné€ o konferenci
o znackach destinaci TRAVERSE pro tviirce obsahu, kam byli pozvani nejlepsi blogefi,
instagrameti a youtubeti z Evropy 1 svéta. Zaroven s touto navstévou byly spojeny jesté dalsi
predkonferen¢ni aktivity a mikrokampané. Celé aktivita byla primarné situovana jako B2B.
Dalsi vyznamnou aktivitou byla také spoluprace s britskou aerolinkou Jet2 s nédklady
450 000 K¢, kterd byla provadéna primarn€ pies e-mail marketing, blogy a kampai
na sociélnich sitich. Castkou pies 200 000 K& se pak agentura nakladové podilela na veletrhu
National Geographic Traveller Food Festival, ktera byla ze strany CR ve spolupréaci s Budvar
UK zaméfena na prezentaci piva. V roce 2022 se uskuteCnily také dalsi aktivity s menSimi
naklady jako napftiklad press trip v rdmci plzefiského festivalu minipivovart Slunce ve skle
(CzechTourism, 2021). Co se tyce online aktivit, je pro trh Velka Britdnie vyuzivano
globalnich socialnich siti. Zastoupeni gastronomickych ptispévkl naptiklad na socidlni siti
Instagram je tedy totozné s globalni strankou, konkrétné se jedna o 14 z celkového poctu 308

za rok 2022 (Instagram, 2023a).

Pokud dochdzi ke zkoumdni vystupii na britském trhu, které byly na zaklad¢

komunikace nebo pozvani ze strany CzechTourism uskutecnény, je vidét znacny pocet
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vystupt, které se tykaji gastronomie. V prvnich 10 vystupech za lonsky rok dle dosahu bylo
téma gastronomie zastoupeno pétkrat, kdy jsou do tohoto poctu fazeny i ¢lanky, které téma
pouze zminuji. Pro kontext je dilezité zminit, Ze v lofiském roce bylo nejen na zahrani¢nich
trzich intenzivné komunikovano otevieni mostu Sky Bridge 721 na Dolni Moraveé, coz bylo
velmi zajimavym tématem pro zahrani¢ni média a novindfe. Pfi bliz§im zameéteni
na vystupy, které zahrnuji gastronomii, 1ze pozorovat vysoky pocet naptiklad online ¢lank,
které pisou o vanoénich trzich v CR, zahrnuji CR do souhrnnych &lankd o food & drink
evropské scéné, ale vznikaly také vystupy, které jsou primarné o tématu gastronomie. Jak
vyplyva z monitoringu na portalu tourdata.cz, vystupy pokryvaly i signifikantni Ceské
pokrmy a népoje v ¢lancich These stinky cheeses are actually the best; The Czech Republic
is the exciting new location for wine-tasting escapes; 48 hours in Pilsen: how to spend
a weekend in the Czech bastion of beer nebo Wishing you were beer. Vétsina téchto ¢lankd,
které jsou specificky a primarn¢ o ¢eské gastronomii, vznikla na zaklad¢ press tripd, a tedy
pozvéanim zahrani¢nich novinait do Ceské republiky (Randuska, 2020). To opét dokazuje,
7e CR s tématem lokalni gastronomie v roce 2022 pro komunikaci na zahraniénich trzich

do zna¢né miry proaktivné pracovala.
8.2.2 Polsko

Na polském trhu bylo za rok 2022 zaznamenéno podle portalu tourdata.cz 3847
vystuptl a konkrétnich zminek. Z tohoto poc¢tu bylo v rdmci monitoringu zaznamenano 3837
na online kanélech a 10 v tisku. Celkovy neunikatni dosah a ¢tenost vystupti byl vyc¢islen

na 3 027 228 630 (Randuska, 2020).

Pro tento trh byly pro rok 2022 stanoveny agenturou CzechTourism naklady
na vSechny oblasti a témata ve vysi 11 927 114 K¢&. Na produkt gastroturistika bylo pak
vyhrazeno 2 713 328 K¢, coz je 22,75 % celkového rozpoctu pro trh. Jednoznaénou
rozpoc¢tovou prevahu ma opét pouze téma tradice, které zahrnuje i rozpoctové naro¢nou
kampan, ktera se v roce 2022 uskutecnila (CzechTourism, 2021). Stejn¢ jako u Velké

Britanie je tak patrné, ze byl na tato dvé témata kladen v komunikaci diraz.

Nejvyznamnéj$i polozkou na polském trhu byla rozhlasovd kampan s naklady
pres 1,4 milionu K¢. Zamérovala se hlavné na kratsi pobyty mimo dobu hlavni sezony
a gastronomie byla pouze jednim z témat v celé kampani. Dale se jednalo o multikanalové
online kampan¢ na obecnou podporu turismu a také placenou podporu piispévkll a soutéze

na téma ceska gastronomie. Pro polsky trh bylo také v roce 2022 intenzivné vyuzivano
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influencer tript a press tript, které byly zaméfeny hlavné na regionalni oblasti, jako jsou
Ostravsko nebo Karlovarsko (CzechTourism, 2021). Na organickych kanalech
CzechTourism v polské jazykové mutaci nedochazi k pfili§ vyraznému propagovani lokalni
gastronomie Ceské republiky. P¥i bliz§im zkouméni napiiklad polského profilu na socialni
siti Instagram je patrné, Ze téma gastronomie v roce 2022 a 2023 v komunikaci nedrzi
primarni pozici. Pfestoze se oproti globalnimu uctu drzi vyssi kadence ptispévka s tematikou
jidla a piti, stale se jedna o malé procento prispévkii. Z hlediska typu obsahu se na polském
profilu objevuji ptevazné fotky tradic¢nich jidel a ndpoji nebo ptipadné slovnik pojmii, ktery
se vaze k danému jidlu nebo napoji a obsahuje ¢eskou a polskou variantu slova (Instagram,

2023Db).

Obrazek 13: Piispévek na Instagramovém profilu @pvisitczechrepublic_pl (Instagram, 2023b)

Opét byla na trhu komunikovana i jina témata, kdy se polska média vénovala otevieni
Sky Bridge 721 na Dolni Moravé. Stejné jako u Velké Britanie hraje 1 v Polsku dle
monitoringu vystupll za rok 2022 téma mistni gastronomie nezbytnou roli. V polskych
médiich tak bylo mozné zaznamenat ¢lanky jako Jesienny urlop szlakiem winnic i dobrego
Jjedzenia. Enoturystyka robi w swiecie furore, a w Polsce?; Czechy - nie tylko o knedlikach i
piwie; Na knedliki, piwo i weekend? Tanie loty do Pragi nebo Te miejsca sq w CZECHACH,
tylko kilka km od POLSKI? Zamki, patace, uszy do jedzenia, které se dotykaji primarné
tématu lokalni gastronomie (Randuska, 2020). I na polském trhu se tedy potvrzuje, Ze Ceska

gastronomie dostdvala v roce 2022 vyznamny medialni prostor.
8.2.3 Jizni Korea

CzechTourism na zékladé¢ portalu tourdata.cz uvadi pro jihokorejsky trh za rok 2022
1941 medidlnich vystupti ve vSech oblastech a tématech. 1935 z téchto vystupti prob&hlo
na online kanélech, jeden v TV a 5 v tiSténych médiich. Celkovy dosah téchto vystupt byl
vycislen na 488 518 794 (Randuska, 2020).
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Pro trh Jizni Korea byl agenturou stanoven planovany naklad na vSechny segmenty
ve vySi 1911245 K¢, zcehoz 1851245 K& zahrnovalo produkt gastroturistika
(CzechTourism, 2021). Z této castky je patrné, Ze v této investici mohla tato oblast byt
soucasti komplexn¢jsi komunikace a nemuselo se jednat o aktivity, které jsou pouze
gastronomické. Aktivitou s nejvyssi investici ve vysi 400 000 K¢ byla ptlrocni kampaii
Magické Cesko, kterou CR a korejské zastoupeni piipravilo s influencer platformou Yeomi
Travel (Randuska, 2020). Krom¢ navstév historickych a kulturnich pamatek byly pro
influencery pfichystané i naptiklad gastronomické aktivity, kdy se vydali na jednodenni
ochutnavku vina na Jizni Moravu (MZV, 2022). Ve spolupraci s jinymi influencery byly
uskute¢nény i dalsi aktivity. Ve druhé poloviné kvétna 2022 byli pozvani dva korejsti
influencefi s celkovym poétem pies 1 milion sledujicich, ktefi ptijeli s cilem piedstavit CR
jako bezpecnou, otevienou a atraktivni destinaci. Dalsi influencer trip se odehral na podzim
se zaméfenim primarné na modu a lifestyle, kdy hrala gastronomie spiSe doplinkovou roli
(CzechTourism, 2021). Vedle influencer tript, které byly pro dany segment dle investic
jakozto klicovy kandl, se na korejském trhu odehrdvaly dalsi dil¢i aktivity. Témi byly
napiiklad kampané se zaméfenim na tradice, které komunikovaly moravské vino nebo
plzeniské pivo. Aktivace probihaly priméarné prostfednictvim propagace na socialnich sitich

a skrz eventy (Tamtéz).

I z hlediska vystupti byla gastronomicka témata v korejskych médiich zastoupena
velmi hojné. Analyzou tii nejvyse postavenych ¢lankt dle dosahu za rok 2022, které vznikly

na korejském trhu se zminkou CR/CzechTourism, bylo zji§téno, e se vsechny tykaly

gastronomie jakozto primarniho produktu. Jednalo se o ¢lanky [ honey] EZ7}

FEFE--HIZ Z2tH|oF 24l FO  ([Cestovatelsky denik] Hrozny pugi...

Ceskomoravska cesta za vinem); "M 231 OFA[H § SEQUCH . 2tH 2t Of Y Xt0[=2

("Pivo je lepsi, kdyz ho znas"... Jaky je rozdil mezi lezikem a ALE?) a O| M 77}X| o] M=

Aot MAE BHEo ™ L B (Zapomeiite na piva, ktera byla predtim, tohle jsou

piva, kterd vzala svét za své) (Randuska, 2020). Pfi zkoumani organickych kanald lze
relativné vysokou kadenci komunikace tématu lokalni gastronomie pozorovat i naptiklad
na instagramovém profilu @visitczechia kr, coZ je korejskd mutace oficidlniho Instagramu
CzechTourism. Dle provedené analyzy je patrné, Ze profil nemda pfili§ koncepcni

komunikaéni strategii at’ uz obsahové nebo vizudlnim stylem. I pfesto je nicméné
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gastronomické téma zahrnuto minimalné v kazdém desatém ptispévku, kdy se profil nejvice

soustiedi na témata a obsah, které se tykaji piva a vina (Instagram, 2023c).
8.3 Rozhovory se zastupci statni agentury CzechTourism

Polostrukturované rozhovory byly provedeny osobné v Ceském centru cestovniho
ruchu se zastupci jmenovanymi vyse. V nésledujici ¢asti budou zodpovézeny jednotlivé
otazky z rozhovorti, které maji za cil piinést odpovédi na VO1: Vyuziva CR téma lokdlni

gastronomie k prildkani novych turistu?

8.3.1 Dilezitost komunikace tématu gastronomie na zahranic¢nich i domacich

trzich

Pocatecni faze rozhovoru byla zaméfena na obecnou rovinu dtilezitosti komunikace
tématu lokalni gastronomie na zahrani¢nich i domdcich trzich. Vzhledem ke skutecnosti,
ze byla gastronomie vedle tradic jednim ze dvou hlavnich komunikacnich témat pro rok
2022 a 2023, bylo mozné o&ekévat, ze dilezitost tématu v celkové komunikaci CR jako
znacky je znacnd. Pti zkoumani aktivit pro zahranicni trhy lze pozorovat, ze je toto téma
komunikaéné Ceskou republikou zohlediiovéno a vyuZivano. Nezbytnost tématu zmifiuje
FrantiSek Reismiiller, ktery popisuje, ze gastronomie je nezbytnd slozka destinaniho
marketingu kazdé zemé a nelze opomijet. Tuto skutecnost potvrzuje i Jana Humpolikova,
kterd popisuje produkt food travel jako velmi dalezity. Zaroven se 1 s Lenkou Novéakovou
shoduji ve skuteCnosti, ze byva cestovani za jidlem spojeno s dal§imi tématy a muze

fungovat jako dopln€k aktivit jako objevovani kultury nebo pamatek.

FrantiSek Reismiiller zaroveii v rozhovoru potvrzuje, ze gastronomie je casto
doprovodnou aktivitou, nicméné uvadi, ze gastronomie bude komunika¢nim tématem
pro CR vzdy, nehledé na to, jaké bude pro dané obdobi zvolené komunikaéni téma, coz
udava na piikladu komunika¢niho sméru pro rok 2024, kdy by hlavnim tématem mél byt
aktivni turismus. Ten dle jeho slov bude spojen napftiklad s vinafskymi stezkami na jizni

Moravé, takze i zde bude gastronomicka slozka hrat roli.

Rozdil lze pozorovat u domdaciho cestovniho ruchu, kde probiha komunikace
primarné pies webové portaly a neni piili§ intenzivni. Potvrzuje to i vyhrazena Céstka
na produkt gastroturistka, ktera se dle zpracovanych dat ve vlastni analyze pohybuje pro CR
pod hranici 500 000 K¢. Zaroven tuto skutecnost uvadi i Jana Humpolikova, kterd mluvi
o tom, e domaci trh neni primarni bod zajmu a CR se na ngj soustedila hlavné v dob&

Covidu, kdy nebylo strategické komunikovat na zahrani¢ni trhy. Ob¢ respondentky uvedly
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jako ptiklad komunika¢ni platformy pro téma gastronomie na domaci trh portal Kudy
znudy, Lenka Novéakova jeSt¢ ptidala zminku projektu CzechSpecials, ktery ma
v CzechTourism na starosti. Tento projekt, jak uZ bylo zminéno v pifedchozi kapitole, je
certifikaci a zaroven portalem, ktery podporuje ceskou kuchyni a zarucuje piipravu

dle tradi¢nich postuptli a v odpovidajici kvalité¢ (CzechSpecials, 2023).

,,Mame sit restauraci s oznacenim CzechSpecials, s certifikatem, kdy ten projekt je
spolecny projekt CzechTourism a Asociace kuchaiii a cukrarii Ceské republiky. Asociace
poskytuje takovou tu odbornou podporu, CzechTourism zase tu marketingovou podporu.
To znamend, Ze se snazi propagovat jak ty restaurace, tak ta jidla a kuchyni, jak na té domaci

sceéné prostrednictvim nasich webovych portalii jako napriklad Kudy z nudy...“ (Novakova,

2023)

Projekt CzechSpecials byl Lenkou Novdkovou zmiiovdn 1 Vv souvislosti
s komunikaci na zahrani¢nich trzich. Na zakladé¢ této teze a piedchozi reSerse byl autorem
v rozhovoru vznesen dotaz na jazykové mutace, jelikoz v aktudlni podobé je webovy portal
czechspecials.cz pouze v Ceském jazyce (CzechSpecials, 2023). Diive byl dle Lenky
Novakové v sedmi jazycich a slouzil pro vefejnost, nyni ale slouzi dle informaci aktualné
primarné jako B2B nastroj, na kterém lze ziskat veskeré informace o ziskani certifikace
a konkrétni podminky pro ziskani c¢lenstvi v projektu. Anglickd verze je nicméné opé&t

planovéna na pfisti rok.
8.3.2 CR jakozZto pivni zemé a budouci prace s tématem

Aktualni vnimani Ceské republiky jakozto zemé spojené s pivem je velmi silné.
Vedle kazdoro¢nich umisténi na prvnich ptickach v rocni spottebé piva na osobu to ukazuji
zcela jednoznacné také data z vlastniho vyzkumu v této praci, kdy ho uvadi ptiblizné tietina
respondentii pfi oteviené otazce na asociace s Ceskou republikou, neceld polovina
pii oteviené asociaci s Ceskou republikou a jidlem a zaroven ho ve vyzkumu znamosti
a zkuSenosti s gastronomickymi pojmy do kategorie ,,znam a ochutnal/a jsem* zatadilo 70 %
respondentt. Tematiku piva lze pozorovat také v komunikaci nebo kreativach v ramci nové
chystané kampané #unexpected. Z vyzkumt a dostupnych dat CzechTourism nicméné
vyplyva, ze je CR vniména &asto jako pivni zemé v negativni konotaci, tedy jako misto
s levnym alkoholem. Je tedy zapotiebi se vénovat otazce, jak se k této problematice chce

Ceska republika v komunikaci v dlouhodobém horizontu stavét. U tohoto tématu Frantisek
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Reismiiller upozornil, Ze toto vnimani nevzniklo na zakladé aktivni propagace a positioningu

CR. Uvadi, Ze je zalozeno primarné¢ na reakcich trhu a cestovateld.

. No tam je diilezité hlavné Fict jednu véc. Nikdo nikdy nepropagoval Cesko jako zemi
levného piva. To je prosté trh, Zijeme v kapitalistické casti svéta a ten trh si prosté tuhle

spojitost nasel. Je tézké se z toho vymanit. “ (Reismiiller, 2023)

Co se ty¢e vyuzivani piva v komunikaci, je ale z odpovédi vSech respondentt patrné,
7e se ho Ceské republika rozhodné vzdat neplanuje. Slovy Jany Humpolikové je pivo
dlouhodobé téma a zaroven soucast DNA Ceské republiky jako destinace, se kterym se
pracuje v kampanich 1 v ramci zahrani¢nich zastoupeni. Vzhledem ke vSem okolnostem
vniméni a aspektiim je zapotiebi se vénovat otazce, jak se k této problematice chce Ceska
republika v komunikaci v dlouhodobém horizontu stavét. Podle plana i vyznéni vystupt
ve zkoumanych zemich v predchozi podkapitole je ziejmé, 7e Ceska republika se snazi
ve spojitosti s pivem o urcitou kultivaci i ukdzani femesla a tradice. Rozsahlé plany potvrzuji
ob¢ zastupkyné CzechTourism, které zarovenn odkazuji napiiklad na pivni stezky jako
napiiklad Krkonosska, které se v CR nachazi. Z rozhovorti zaroven vyplyva, Ze pivni
tematika rozhodn& nebude v komunikaci upozad’ovana a Ceské republika na ni bude dale
stavet a sousttedit se na predstaveni celého produktu, kdy chee vedle stezek nabidnout také

pohled do historie piva, informovat o tradici pivovarnictvi nebo ukazani vyroby.

FrantiSek Reismiiller jest¢ dopliuje, Ze s tématem pivni Skatulky ma nejvétsi problém
Praha a tuto pozici je velmi téZké zménit. V rozhovoru také nékolikrat zminil, Ze je v rdmci
jednotlivych destinaénich organizaci v CR zakazano komunikovat Prahu ve spojitosti
s alkoholem. Zéroven dopliiuje témata, pies ktera lze pivo komunikovat a pivni femeslo
a kulturu vyobrazovat, naptiklad ptes pivni lazné, které¢ jsou aktudln¢ trendem zejména
v regiondlnich oblastech v rdmci minipivovari. V rozhovoru potvrdil také celkovou
dilezitost komunikace tématu, které ma vyznamnou komunikacni roli hlavné na vzdalenych

trzich.
8.3.3 Cilova profilace a positioning CR z hlediska gastronomického vyZiti

Ceska republika je aktualné zastiténa celkovou strategii The The Country for the
Future a zaroven jako prioritu do roku 2025 uvadi digitalizaci a efektivni marketingovou
podporu regionil. Jako znacka stoji aktualné na #VisitCzechRepublic nebo #VisitCzechia.
Z aktivit, které Ceska republika aktualné provozuje, nemusi byt uplné zfejmé, kam se chce

v ramci gastronomického vyziti profilovat. V komunikac¢nich materidlech Casto vyuziva
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zkratky a prezentuje tradi¢ni jidla, napoje a pojmy, ale ziroveir v CR v poslednich letech
vznikd mnoho mist, ktera pfipravuji ¢eskou gastronomii v inovativnim a modernim pojeti.
Ptikladem jsou ob& Michelinskou hvézdou ocenéné restaurace. Z vlastniho vyzkumu v této
praci zaroven vyplyva, ze Ceska kuchyné je priblizné 75 % respondentli vniména jako
tradi¢ni a pfiblizné 53 % ji vnima jako t€zkou. Naopak je velmi malo vniména jako moderni
nebo inovativni. Odkaz k tradici a pivni kultufe z hlediska dlouhodobé profilace potvrzuje
i Lenka Novakova, kterd vrozhovoru zminuje také potencidlni zapis pivni kultury
do svétového dédictvi UNESCO (Novakova, 2023). To potvrzuje i Jana Humpolikova, ktera
mluvi o tom, Ze ptes tradi¢ni kuchyni a pivni nabidku Ize CR vcelku Gsp&$né prezentovat.
Vzapéti nicméné v rozhovoru zmifiuje, Ze dlouhodoby plan v profilaci a positioningu Ceské
republiky v oblasti gastronomie chybi a tato oblast by potfebovala vice pozornosti

a strategického ptistupu.

,,Ja si myslim, Ze by bylo prosté potieba udélat, jako ted’to moznd vyzni trosku vtipnée,
ale jako SWOT analyzu na ceskou kuchyni. A vlastné zjistit, jaké jsou ty slabiny a jako jak
s tim chceme pracovat a ceho viastné chceme dosahnout. Tak my samoziejmé rikame,
Ze chceme propagovat Cesko jako atraktivni destinaci z hlediska gastroturistiky. Ale co to
viastné znamena? Tak chceme samoziejmé budovat néjaké mezinarodni povédomi

nebo vnimani Ceské kuchyné jako atraktivni kuchyné nebo jako chutné kuchyné.*

(Humpolikova, 2023)

Nedostatky zaroven nachazi zastupci CzechTourism v nabidce, kdy ¢eské kuchyni
chybi vegetarianskd jidla. Této skutecnosti napovida 1 v této praci provedeny vyzkum,
ve kterém ve volnych asociacich v otazce na CR a gastronomii uvedlo necelych 10 %
respondentl maso nebo dusen¢ a vafené masové smési. Dle Jany Humpolikové je pak cestou
ptiddvani novych segmentii a témat, pro které Ceské republika neni ve svété tolik znama.
Piikladem je vinaiska turistika nebo kavéarenska kultura, kterd je v Ceské republice rozvinuta
1 v oblastech mimo Prahu, kdy bylo v rozhovoru akcentovano napiiklad Brno, které nabizi

mnoho podniki s kvalitni kdvovou nabidkou.

8.3.4 Aktuilni klitova témata pro CR v oblasti gastronomie a odliSeni

od ostatnich stata

Z medialnich vystupii, odpovédi respondenti i komunikace CR na jednotlivych
kandlech jsou v oblasti gastronomie patrnd tfi hlavni témata. Jednd se o pivo, vino

a regionalni produkty. Tento model kopiruje naptiklad predstavend kampan #unexpected,
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ktera pracuje s motivem pivniho stylu ¢epovani, moravskych vinnych sklept a regiondlniho
produktu Olomoucké tvartizky. Stejné segmenty lze najit i naptiklad na webovych strankach
visitczechrepublic.cz a schéma drzi i vystupy na jednotlivych zkoumanych trzich,

kde vychazi naptiklad ¢lanky o pivnich stezkach nebo vinafskych oblastech Jizni Moravy.

Ob¢ respondentky piipousti, ze CR aktudlnd pracuje s tématem tradice. Jana
Humpolikova nicméné dodéava, ze to je néco, s ¢im pracuji i ostatni staty a neni to pfilis
odlisny pfistup. Neodlisny pfistup potvrzuje i1 fteditel odboru marketingu FrantiSek
Reismiiller, ktery dodava, Ze ma pocit, Ze u tématu gastronomie komunikacné nelze pftilis
vymyslet. Lenka Novakova ptidava, ze stale aktivné dochazi v riznych formach k propagaci

projektu CzechSpecials a skrz néj k predstavovani tradi¢nich jidel.

My s snazime pravé CzechSpecials propojit pravé s narodnim tymem a tedka varil
vlastné v ramci tech festivali riizné v téch péti mistech festivalovych, tak tam varili menu
prave CzechSpecials a na tom Eat Berlin budou také propagovat ten projekt a ta tradicni

jidla jako. (Novakova, 2023)

O CzechSpecials v souvislosti s odliSenim mluvi 1 FrantiSek Reismiiller.
V souvislosti s projektem popsal systém kontrol a inspektorti a celkovy rozvoj a strukturu

projektu.

,,...ale tim, Ze my prosté stdle udrzujeme ten projekt CzechSpecials, tak si myslim, zZe
to zas tolik statu vylozené nemd. Takhle jako znacku a vylozené to mit jako kontrolované
a jak vam urcité Lenka vypravéla, téemi prosté inspektory, kteri do téch restauraci chodi
a sleduji, tak se tam proste dodrzuji ty postupy, ktery v tech pravidlech jsou napsany.
(Reismiiller, 2023)

V budoucnu je nicméné zajem, jak uz bylo zminéno v predchozich otdzkach,
primarné o rozvinuti vinatské turistiky, piva a pivovarnictvi ve spojeni s tradici chmelafstvi.
Z rozhovorQ zaroven vyplyva, ze Ceské republika ma co nabidnout i v oblasti cukrafstvi,

kdy sbira v tomto odvétvi uspechy na svétovych soutézich.

8.3.5 Vyuzivani inovativnich a kreativnich FeSeni vramci komunikace

gastronomie

Cilem této otazky bylo zjistit, zda Ceska republika pracuje vedle klasickych
komunikacnich nastrojt, jako jsou socialni sit¢, webové portaly a dalsi dnes uz tradi¢ni
nastroje, s inovativnimi feSenimi. Respondenti se béhem rozhovora v prvni chvili shodli

ve vyjadreni pochybnosti o mife inovace a kreativity ve vyuzivanych kanalech. Z mapovani
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vystupll je patrné, ze CR velmi &asto vyuziva pro komunikaci na zahrani¢nich trzich
influencery v ramci konanych influencer tripti. Humpolikova i Novakova zaroven zmifuji
ucast na konferencich a zahrani¢nich eventech a Novakova a Reismiiller jeSté zdiraziuji
vyuziti Narodniho tymu kuchaiti a cukrait CR jakozto marketingového nastroje, ktery
reprezentuje ¢eskou gastronomii primarné v zahrani¢i. Zastupkyné CzechTourism zmifiuji
napiiklad festival Eat Berlin, na kterém ma vzdy moZnost prezentaci mistni kuchyné jedna
vybrana zemé, kdy CR ziskala tuto moZnost pro rok 2023. Obé zastupkyné zminily také
National Geographic Traveller Food Festival, B2C veletrh, na kterém CR prezentuje pivni
a vinai'skou turistiku a na kterém shleddva optimalni cilovou skupinu pro nasledny rozvoj
tohoto odvétvi. Nezanedbatelnou roli hraje pravé zminovany narodni tym, ktery vystupuje

na raznych svétovych akcich naptiklad v Singapuru, Stuttgartu nebo festivalu Eat Berlin,

propaguje znacku CzechSpecials a ktery popisuje Lenka Novakova i FrantiSek Reismiiller.

., My treba tedka mame rekla bych velice uspésny veletrh, kde budeme vystavovat uz
nekolikaty rok v Londyné v cervenci. Jmenuje se National Geographic Traveller Food
Festival a je to vylozenée jakoby B2C veletrh zaméreny na gastronomické cestovatele a my
Jjsme tam viastné lonsky rok zacali poprvé predstavovat kromé piva i ceské vino a viastné
méli jsme tam i néjakou jakoby Fizenou degustaci a budovat to povédomi o CR tak, jak jsem
to rekla predtim. To znamend jako destinaci pro kvalitni pivni i vinarskou turistiku, takze to
to se nam velice osvédcilo pravé i z hlediska té cilové skupiny, kterd na ten veletrh jde,
a hlavné toho jejiho zaméreni, Ze to bylo opravdu specificky prosté zamérené

na gastronomické cestovatele. “ (Humpolikova, 2023)

Jako dal$i formu inovativniho feSeni uvedla Jana Humpolikové sérii Kudy foodie
s LukéSem Hejlikem. Ta byla zamétena na domadci trh a vyrazné akcentovala mimoprazské
podniky, do kterych se vyplati vyrazit za kvalitni gastronomii. Tato série byla i otitulkovana,
aby mohla byt vyuzita na zahrani¢nich trzich, podle statistik zhlédnuti na webu YouTube
nicmén¢ nebyla ptilis uspesna z hlediska dosahu. To pfipousti i Jana Humpolikova, ktera
uvadi, Ze se s distribuci nepracovalo dle pivodniho pldnu a podnéty k vyuziti v zahranici

pfichazely priméarn€ od jednotlivych lokélnich kancelafi.

V ramci rozhovoru bylo diskutovano také téma domacich gastronomickych udélosti,
které by piilakaly gastronomické nadsence do Ceské republiky. Dle slov Jany Humpolikové
se tyto udalosti déji spiSe samovolné a agentura CzechTourism se na nich finan¢né pfilis

nepodili a neorganizuje je.
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8.3.6 Gastronomicka slozka jako hlavni motivace k navitévé CR

Tato otazka nahrazuje moznou datovou analyzu, jelikoz posledni data, ktera k této
problematice vznikla v oficidlnich materidlech CzechTourism, pochazi zroku 2020.
Z vlastniho vyzkumu vyplyva, Ze je lokalni gastronomie spiSe nebo velmi rozhodujici faktor
v ramci rozhodovani o navitévé Ceské republiky. 9 % respondentii poté uvadi, Ze byla mistni

gastronomie hlavnim motivatorem k navstéve.

V navaznosti na nedostupnost dat byly poskytnuty bohuzel relativné neurcité
informace i od vSech respondentil v rozhovorech. Jana Humpolikova nicméné uvadi, ze se
Ceské republice dafi zvySovat povédomi napiiklad o jiz zmifiované vinatské turistice a Ze se
celkovy zdjem o téma gastronomie ve spojitosti s CR zvySuje a daii se budovat
informovanost. Zaroveti je z odpovédi patrné, Ze se CR spoléha na celkovy vzestupny trend

zajmu o cestovani v souvislosti s gastronomii.

“Ja si myslim, Ze se nam dari tedka zvySovat povédomi o mozZnostech vinarské
turistiky v zahranici, protoze do toho uz jsme jako néjaké penize a néjakou energii
investovali. Tak tam si myslim, Ze jakoby ten zdjem tak jako zacina probouzet, protoze treba
pro spoustu téch turistii vitbec jako byla nemyslitelnd predstava toho, Ze Cesko je viibec jako
destinace pro vinarskou turistiku, nebo Ze se tady viastné vitbec péstuje néjaké vino. ... Takze
ja bych to asi Fekla tak, Ze nevim, jaka jsou data primo pro Ceskou republiku, ale Ze ten
mezinarodni potencial tam urcité je. A pokud ta data jsou porad jako viastné stagnuji
pro Ceskou republiku, tak je urcité potieba vyuzit toho vyvoje toho mezindrodniho trhu, a to

procento zvysit. “ (Humpolikova, 2023)

Tento vzestupny trend upfesiiuje ve svém vyjadieni FrantiSek Reismiiller, ktery
upozoriiuje na mirnou stagnaci, kdy se téma drzi dlouhodobé v podobnych c¢islech.
Za vristajici trend naopak povaZzuje rizné sméry, které se promitaji i do gastronomie. Jako
priklad uvadi autenticitu nebo udrzitelnost. Co se tycCe rostouci tendence u gastronomie jako
motivace k navitévé CR, zde je podle feditele odboru marketingu z CzechTourism
rozhodujici vzdalenost, za kterou se cestuje, kdy vyssi vzdalenost znamena vyss$i motivaci

cestovani za gastronomii kvili exotické charakteristice mistni kuchyné pro daného

cestovatele.

Lenka Novakova naopak pfipousti moznost, ze k pozitivnimu vyvoji kromé pivni

a vinaiské turistiky viibec nedochdzi, kdy uvadi, Ze je gastronomie spiSe doplné€k k jinym
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kulturnim zaZzitkiim 1 vzhledem k charakteristice Ceskych jidel a malému mnoZstvi

michelinskych restauraci a s tim souvisejicim nedostatkem naptiklad organizovanych tur.
8.3.7 Dlouhodoby vyhled pro praci s tématem gastronomie v komunikaci CR

Téma gastronomie je spolecné s tradicemi zvoleno jako marketingové téma
CzechTourism pro roky 2022 a 2023. Témata byla historicky rlizna a méni se kazdy rok
az dva. Otazkou tedy v tomto piipadé bylo, zda téma gastronomie CR ve své komunikaci
bere jako ¢ist¢ marketingové pro zvolené obdobi, nebo v jeho rozvoji bude v budoucnu chtit
pokradovat. Respondenti se jednoznaéné shoduji, e CR se na téma bude uréité soustiedit
inadale s moznosti dalSiho rozvoje a zaméfeni a v komunikaci gastronomie bude
pokracovat. Jana Humpolikova konkrétné zminuje naptiklad udrzitelnou nebo regiondlni

gastronomii, jejimz smérem by se zem¢ mohla v budoucnu v komunikaci udavat.

FrantiSek Reismiiller tuto skute¢nost v rozhovoru potvrzuje a zaroven popisuje, jak
funguje marketingové téma v kontextu celkové dlouhodobé komunikace. Uvadi,
7e marketingové téma slouZi primarné jako obal, nicméné komunikace CR je dlouhodobé
postavena na produktové komunikaci 4 produktd, do kterych spadd pravé i1 téma
gastronomie. To pouze potvrzuje prohldseni Lenky Novakové a Jany Humpolikové,

7e po skonceni roku 2023 toto téma urcité nebude upozadéno.

V pokrocilejsi diskuzi v ramci rozhovoru Lenka Novakova také uvedla, ze povazuje
za cestu kuspéSné profilaci Ceské gastronomie jako produktu navrat ke kuchyni

mezivale¢ného obdobi, které bylo velmi plodné po vSech strankéch.

., Myslim si totiz, Ze prosté to obdobi pred tou revoluci tady je porad v nas zakorenéné
a mdme furt néjaké takové zlozvyky z té doby. A nejsme schopny néjak, nebo aspon takova
ta moje generace a starsi generace, nejsme schopni néjak se s tim vyrovnat. To spis ta
generace, takova ta opravdu jeste pred tou druhou svétovou vdlkou nebo v tom
mezivalecném obdobi. Pravé na to obdobi si myslim, ze by i ta ceska gastronomie méla
navazat a pokracovat, protoze to to bylo velmi plodné obdobi a nejenom v té gastronomii,

ale po vsech smérech. ““ (Novakova, 2023)

Zaroven v souvislosti s tim Novakova popsala plan na podporu ¢eské kuchyné. Tu by
m¢él propagovat festival, ktery by se tykal pravé pouze lokalni gastronomie a propojoval
historickou a moderni slozku za vyuziti zndmych osobnosti z oboru. Kritickym bodem, ktery

mize zpisobit nerealizovani, je nicmén¢é mozna nedostupnost financi na tento projekt.
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8.3.8 Ekonomicka diileZitost segmentu gastronomie v ramci cestovniho ruchu
CR
Gastronomie je ve vét§ing statli nedilnou souéasti cestovniho ruchu. I pro Ceskou
republiku je dle informaci od respondentii nedilnou soucasti a dilezitym zdrojem. Jana
Humpolikova i FrantiSek Reismiiller v této souvislosti zmifuji, Ze utraty zahrani¢nich turistii
jsou zpravidla vy$si nez utraty Cechtl, takZe jsou navstévnici z cizich zemi pro podniky
veelku zasadni. Reismiiller jesté piidava informaci o tom, ze CR v ramci zavieni restauraci
kvtli Covid-19 pfisla na spottebni dani pfiblizn€ o tii miliardy K¢ kviili nizké konzumaci

piva.

,Je to opravdu hodné vyznamnd slozka. Nevim, jestli uplne existencni, ale vim,
Ze jsme se prave s kolegou divali na néjaka data, napriklad jaké procento z celkovych utrat
kartou, protoze mame vlastné k dispozici data od spolecnosti Visa, tak za co vlastne tady
utraci cizinci, kdyz sem jedou. A pokud se nepletu, tak vydaje v restauracich tvorily néjakych

22 % celkovych vydajii, coz je dost. “ (Humpolikova, 2023).

8.3.9 Dilezitost umisténi podniki z CR v ramci Zeb¥icki nebo mezinarodnich

privodcii

Ceska republika aktualné Geli velmi vysoké konkurenci ostatnich statil, co se tyce
atraktivity lokalni gastronomie. Ve vlastnim vyzkumu v rdmci této prace dotazovani Casto
zmitiovali napiiklad Italii, Spanélsko nebo Francii. ReSenim pro zvyseni zijmu
o gastronomickou scénu v Ceské republice mohou byt mimo jiné i riizna ocenéni restauraci
nebo zafazeni do privodci. Ceské republika ma aktualng dvé restaurace s ocenénim hvézdy
pritvodce Michelin. Ceska republika v roce 2023 &elila velkému rozhodnuti, kdy méla
zaplatit privodci Michelin 10 miliont K¢ za to, aby byly podniky v zemi zahrnovany
kauzy panovaly veliké debaty a kontroverze. Nakonec se ale na zacatku ¢ervence 2023 Vlada
CR rozhodla, Ze tento poplatek zaplati (CTK, 2023). Jana Humpolikova i FrantiSek
Reismiiller nicméné v rozhovoru, ktery byl veden tésné pied timto rozhodnutim, uvadi
situaci z pohledu CzechTourism na pravou miru a vysvétluji dillezitost t€chto ocenéni
z perspektivy Ceské republiky jako znacky a dotykaji se také diileZitosti vnimani hodnoceni
ze strany cestovateltl. Dle obou respondentii je setrvani ocenéni Michelin pro CR dulezité,

a to jak v ramci prestize, tak v rdmci udrzeni pozice mezi konkuren¢nimi destinacemi.
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., Takze ja bych rekl, ano, jako je to stdle jesté diilezite i proste z toho hlediska, Ze lidi
se prece koukaji na néjaka hodnoceni. ... Ono je to jako viastné drahé a pokud ten stat jako
md ty penize, tak si myslim, Ze by do toho mél Slapat. Pokud ten stdt ty penize nemd, tak je
to ke zvazeni, ale je potreba mit ten benchmark s témi ostatnimi. A kdyz vidite, Ze ty ostatni
to prosté deélaji, tak vy musite taky. Protoze ta konkurence prosté v té stredni Evropé je

obrovska, obzvlast na tech vzdalenéjsich trzich. © (Reismiiller, 2023).

Lenka Novékova v rozhovoru pfidala jest¢ druhy pohled, a to vniméni ze strany
restauraci. Uvadi, Ze z pohledu restauraci jich vétSina oceni spise finan¢ni podporu od statu
nez zafazeni do Zebtickl nebo pravodcii a tuto prestiz pozitivné ptijima jen nékolik podnik,
které jsou primarn¢€ v hlavnim mésté. Zminuje také rivalitu a neochotu si poméhat, kdy

restaurace navzajem nechtéji spolupracovat, jelikoz se vnimaji jako konkuren¢ni podniky.

V ramci diskuzi o ocenénich, Zebticcich a zatfazeni do privodcl bylo s Lenkou
Novakovou otevieno hloubéji téma znamky CzechSpecials, jelikoz ma tento projekt
v CzechTourism na starosti. V ramci rozhovoru probéhlo tedy hlubsi dotazovani na budouci
potencial znadmky CzechSpecials. V soucasné dobé pii splnéni zakladnich hygienickych
a dalSich podminek mohou podniky certifikaci ziskat, kdyZ maji dvé typicka hlavni jidla
ajednu polévku v listku oznacena logem CzechSpecials. Neddvno zaroven doSlo také
k zatazeni cukraren a kavaren s typickymi zédkusky, ale také naptiklad pivovart. Cely projekt
pak funkcné slouZi v rdmci nabizeni restauraci a mist v zahranici, kdy jsou tyto podniky
navstévovany napiiklad v ramci influencer nebo press tripti. V ndvaznosti na tuto skute¢nost
byl v rozhovoru probran také mozny budouci potencial certifikace a rozsifeni do jinych
oblasti nebo dalSich zemi. Lenka Novakové na tyto diskuze reaguje s tim, ze Ceské podniky
nejsou na takovouto postupnou masivni propagaci pfipraveny, a to i kviili neoptimalnim
podminkam z hlediska finan¢ni podpory od statu ve srovndni se zahrani¢nimi restauracemi

nebo personalnim kapacitam.
8.3.10 Diiraz na plo$nou versus regionalni komunikaci gastronomickych témat

Tato otazka byla zamétena na segmentaci komunikace gastronomie a jeji rozdéleni
na plosnou, ktera se vztahuje na Ceskou republiku jako celek, a regionalni. Prace s regiony
je vidét jak ve vystupech, tak i v kampanich od CzechTourism, kdy naptiklad pfedstavena
kampan #unexpected komunikuje specifické prvky zriiznych kraji Ceské republiky.
FrantiSek Reismiiller, feditel odboru marketingu, popisuje v rozhovoru hierarchii

komunikace, kdy se za¢ina 1 v tématu gastronomie od ploSného nebo obecného
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ke konkrétnimu. To uvedl na ptikladu pravé tématu jidla a piti, kdy by komunikacni linka
meéla byt v prvni fazi nastavena na predavani pozitiv o ¢eské kuchyni jako celku a az
v dalSich fazich by mély byt ptfedstaveny konkrétni aspekty, naptiklad jidla, piti nebo
regionalni speciality. Tento piistup vychazi i z celkové strategie CzechTourism pro roky
2021 az 2025, kterd jako smér udava pravé posileni regionality a rozptyleni do nejvice
zanedbatelnych mist, coz je naptiklad Janou Humpolikovou odiivodiiovéano i udrzitelnym
piistupem CR k turismu. Na segmentaci do regionii se shoduji vSichni dotazovani
z rozhovort, kdy akcentuji napiiklad jiz dfive zmiflovanou pivni nebo vinai'skou turistiku.
Lenka Novakova nicméné doplituje negativni strdnku problematiky, a to je nepfipravenost
destinaci v oblasti sluzeb nebo infrastruktury. Na tento problém upozornil i FrantiSek
Reismiiller, ktery vnima jeho pfesah mimo CzechTourism a popisuje, ze neni mozné
propagovat napiiklad kraje, které se proaktivné hlasi se zdjmem o zvySenou komunikaci

ze strany agentury, ale nedokazi obstarat naptiklad parkovani a dalsi sluzby.

Jana Humpolikova zaroven vysvétlila také divod, proé CR k tomuto rozhodnuti
mimo jiné pfistupuje. Vedle §iroké nabidky, kterou Ceska republika dokaZe turistim
nabidnout za hranicemi Prahy, se jednd i o udrzitelnost cestovéani, vyvazeni kapacit

a podporu regionti, které maji co nabidnout a nejsou turistickym zajmem.

..My se obecné prosté snazime propagovat tu Ceskou republiku rovnomérné a viastné
jeste pred covidem, naopak byla snaha tu Prahu, ktera v té dobé vlastné turisty uplné
nepotiebovala, upozadovat ve prospéch pravé néjakych jakoby méné navstévovanych
regionu. A je to viastné i v souladu s néjakou nasi strategii na podporu udrzitelného
cestovniho ruchu. To znamend Ze nechceme ty turisty ldkat do uz preplnénych mist,
ale naopak je chceme vice prosté rozprostrit do méné navstévovanych regionii, aby tieba ta

zatez na mistni obyvatele nebo na zivotni prostredi byla mensi. “ (Humpolikova, 2023)

8.3.11 Divody volby marketingového tématu tradice a gastronomie pro rok

2022 a 2023

Jak jiz bylo zminéno, Ceska republika si pro roky 2022 a 2023 zvolila jakoZto
marketingové téma tradice a gastronomie. Cilem otazky bylo zjistit, co stalo za volbou téchto
témat jakoZzto kliCovych pro marketingovou komunikaci agentury. Ani jeden z respondentt
nedokazal presné vysvétlit nebo uvést datovy zaklad pro rozhodnuti pro téma tradice
a gastronomie. Nejcastéji z divodl, ze jesté udajné v agentufe v momenté vzniku

rozhodnuti nepracovali. Zaroven ale uvadi, Ze za volbou pravdépodobné stoji data a vyzkum
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nebo reSerse. FrantiSek Reismiiller opét ptidava v rozhovoru §irsi pohled a popisuje, Ze pfi
marketingovych tématech dochézi ke stfidani aktivnich a kulturnich témat, kdy gastronomie
a tradice spadaji do druh¢é ze jmenovanych kategorii. Lenka Novakové zaroven v rozhovoru
uvadi, Ze motivaci bylo také vyuzivani tohoto tématu v komunikaci okolnimi

a konkuren¢nimi staty, které s nim intenzivné pracuji.

U tohoto tématu je jeste potfeba zminit, Ze vzhledem ke dvéma hlavnim podtématim
by se dalo ocekavat, ze se budou vzijemné dopliovat a budou v komunikaci relativné
vyvazena. Ve vétsiné¢ komunikacnich materidlti nicméné prevazuje spise téma tradic, které
s sebou v nékterych piipadech nese i téma gastronomie. Tuto zdanlivou nevyvazenost
potvrzuje i Lenka Humpolikova, ktera odhaduje pomér téchto dvou komunikovanych prvka.
Urcitou miru skepse vyjadiuje v rozhovoru i Reismiiller, z jehoz odpovédi je patrné,

ze tradice mély v komunikaci vyraznéjsi roli nez gastronomie.

,,...ta kampan se jmenovala tradice a gastronomie, ale rekla bych, Ze to bylo tieba

85 % tradice a 15 % gastronomie. “ (Humpolikova, 2023)

., Tradice ano, ale ono tam to gastro tak néjak jako bylo, ale mozna spis treba

z hlediska piva a vina. “ (Reismiiller, 2023)

8.3.12 Snaha CR o repositioning v ramci vnimani ze strany zahrani¢nich

cestovatelu

Ceska republika se aktualné nepotyka s zadnou vyznamnou reputaéni krizi. I tak je
ale jeji vnimani v nékterych zemich mirné negativni, kdy je napftiklad v rdmci vyzkumi
asociaci spojovana s vychodni Evropou, levnym pivem, mistem pro rozluc¢ky se svobodou,
komunismem a dalSimi aspekty. Autor se tedy pomoci otazek v rozhovorech snazil zjistit,

zda se CR snazZi o zménu positioningu a vnimani u zahrani¢nich cestovatela.

Jana Humpolikova uvadi, ze CR tyto snahy piili§ nevykazuje a dlouhodobé spise
zustava u tématu Prahy, hradd a zdmki a nové rozviji naptiklad vinafskou turistiku. Jedinou
zménu, kterou uvadi jako diilezitou, je dlouhodoby vyvoj vniméni pivni turistiky ze zemé
levného piva na zemi s bohatou pivni kulturou a historii. I FrantiSek Reismiiller potvrzuje,
7e CR nepotiebuje piili§ ménit, jelikoz ne¢eli Zadnym velikym problémtim.

., Ja si myslim, Ze jako néjaky jméno mame a zZe néjaky asociace prosté s nami jsou.
My to musime spis jako posilit, prohloubit a nalit do toho vic penéz, abychom byli jako
znaméjsi. Ale nemyslim si, ze by existoval jakykoliv ditvod z hlediska cestovniho ruchu delat

nejaky repositioning. Tady se neméni, to gro totiz. My jsme prosté zemé s nejvetsi
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koncentraci hradu na jednoho obyvatele, se spoustou UNESCO pamadatek, zase prosté
obrovska koncentrace, kterd prosté nikde jinde jako neni, a mame prosté potom ty zakladni

Jjako uz konkrétni produkty, které se hodi pro konkrétni trhy. “ (Reismiiller, 2023)

Lenka Novéakova uvadi, ze urCité snahy o zménu vnimani lze pozorovat. Narazi
nicméné na rychlost celého procesu a vysvétluje ho castymi zménami ve vedoucich pozicich
ve statni sprave. Naptiklad pii vyméné vlad a dalSich pozic se dle jejich slov miize ménit
smér a navrat do pivodniho procesu zpisobuje ¢asové prodlevy a celkové zpomaleni

procesii.

V ramci celkového vnimani piisla s respondenty fe¢ také na aktualni podobu znacky
Ceské republiky, ktera stoji na jednoduchém sloganu VisitCzechia nebo nékde jesté stéle
vyuzivanym VisitCzechRepublic. Oba respondenti uvadi, ze v aktualni znacCce nespatiuji
(v angli¢tiné Land of stories). FrantiSek Reismiiller také zarovenn v rozhovoru naréazi
na aktualni nedostate¢né propojeni jednotlivych vystupti znadky Ceskd republika
a porovnava praveé se znackou zemé piibéht. V zavéru rozhovoru také popsal rozsahlejsi
pohled na problematickou situaci kolem celé identity znatky CR a popisoval, Ze v nejednoté

shledava veliky kdmen urazu.

,,Na druhou stranu, kdyz se to pouzivalo Land of stories, tak to bylo takovy jako
super...Fakt je ten, ze kdyz bylo jeste Czech Republic: Land of stories, tak hodné instituci to
prebiralo, a i tady v baraku, jeste my jsme tady viibec nesedéli, ale byl tady Czechlnvest,
ktery tady je porad a ty tam mél Czech Republic: Land of investment a vidél jsem na trzich
Czech Republic: Land of industry a tam date jako cokoliv, a tak to jako vypadalo, Ze to
funguje. “ (Reismiiller, 2023)

,,Mné osobné se treba libilo, kdyz jsme byli Cesko zemé pribéhii, to si myslim,
e na Ceskou republiku sedi. Protoze mame spoustu piibéhii, na které se daji napasovat jiné
aktivity, a to je Skoda, Ze to prosté skoncilo. A my porad mame ty pribéhy, ale uz to proste

neni tak komunikované, jako to bylo jako driv. “ (Novakova, 2023)
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9 Diskuze

Tato ¢ast zodpovi jednotlivé vyzkumné otazky, které je mozné zpracovat na zékladé
teoretické Casti, vlastniho dotaznikového Setieni, sekundarni analyzy dat a rozhovorti se

zastupci agentury CzechTourism.

Odpovéd na VO1: Vyuziva CR téma lokalni gastronomie k prilakani novych turistii?
byla zjiS§tovana prostiednictvim rozhovorti a sekundarni analyzy aktivit, investic a vystupli
na jednotlivych trzich. Ve vyzkumu bylo zjisténo, ze Ceskd republika s tématem
gastronomie pracuje v kampanich a na nékterych svych oficidlnich kandlech. V ramci let
2022 a 2023 ma dle strategie pro roky 2021-2025 CzechTourism navic téma tradice
a gastronomie zvoleno jako hlavni marketingovy pilif. Na zaklad¢ této skute¢nosti bylo
mozné predpokladat, Ze tato dvé témata budou hréat velmi vyznamnou roli ve vétSin€ vystupii
a kampani, které CR produkuje. Potvrzuje to i vyse investic do zahrani¢nich trhii, ktera byla
analyzovana za obdobi roku 2022, kdy ve vétsin€ ptipadi tvoii produkt gastroturistika hned
po produktu tradice nejvyssi vyhrazeny rozpocet v ramci celkového marketingového

rozpoctu na danou destinaci.

Dle rozhovort se zastupci agentury CzechTourism je gastronomie i mimo obdobi let
2022 a 2023 velmi dialezitym komunikac¢nim prvkem. Vedouci odboru marketingu zaroven
uvedl, ze toto marketingové téma je spiSe obalem pro dlouhodobé& propagované segmenty,
ktery zajistuje vyssi investice, ale jinak stoji pod béznou dlouhodobou produktovou
komunikaci. Tato skutetnost se potvrzuje i na vefejnych kanalech, které Ceska republika
jako znacka, tedy VisitCzechia, pro dlouhodobou komunikaci vyuzivd, kdy naptiklad
na globalnim webu nebo profilech na socidlnich sitich neni toto téma pfili§ bohaté
zastoupeno. Pfi zkoumani vystupii na kliCcovych zahrani¢nich trzich, které byly vybrany
podle vySe investic do oblasti gastroturistiky, je ale patrné, Ze téma gastronomie je velmi
siln€ vyuzivdno minimalné v médiich, mensich kampanich a akcich a diky naptiklad press
tripim a influencer tripim se o ¢eské gastronomii, a to zejména pivu a vinu, mluvi a pise,
coz ukazuje 1 analyza. Co se tyCe posledni ptredstavené velké kampané, je vidét,
ze marketingové téma gastronomie nestoji na stejné Grovni jako téma tradic, pfestoze to tak
bylo ve strategickych dokumentech komunikovano. I zastupci CzechTourism potvrzuji,

7e cela komunikace a dil¢i kampané jsou zaméfeny primarné na tradice.

CR se zaroven v ramci tématu tradic snazi vyuzivat do jisté miry kreativnich feSeni,

kdy lokélni kuchyni propaguje prosttednictvim narodniho tymu kuchait, ktery se prezentuje
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na eventech, souté€zich nebo veletrzich. V souvislosti s tim je také zapotiebi zminit projekt
CzechSpecials, ktery se zabyva unikatni certifikaci podnikd, které ptipravuji tradi¢ni ceské
speciality dle stanovenych kritérii. Je to opét téma, které mize do budoucna dobie fungovat

na zahranicnich trzich jako zastita pravé lokalni kuchyné.

Co se tyc¢e budouciho piistupu, dle feditele odboru marketingu CzechTourism
se Ceska republika nikdy neprofilovala jako zemé s levnym pivem, coZ je asta asociace,
kterd se zahrani¢nim turistim vybavi pfi pfemySleni nad touto destinaci. S tim chce
CzechTourism dlouhodobé bojovat tak, ze bude ukazovat historickou a femeslnou stranku
pivni oblasti, aby ukdzal kulturni pfesah. Stejnym zpusobem se planuje piistupovat
i k oblasti vina. Dillezité je zminit, ¢ CR v komunikaci éeli uréitym limitacim. Obecné se
ve vSech smérech snazi z dlouhodobého hlediska pfistupovat k posileni regionality
a prezentovat mista, kterd dlouhodobé nebyla na piednich pfickdch mezi hlavnimi
turistickymi ladkadly. S tim souvisi i1 udrzitelnost a lokdlnost, ktera se promita praveé
i do tématu gastronomické turistiky a ke které se CR snazi aktualng ¢im dél vice pfistupovat.
Limitem je nicméné dle informaci od =zastupci agentury infrastruktura a kvalita
poskytovanych sluzeb v danych regionalnich destinacich, kdy ob&as nejsou funkéni. Ceska
republika je tedy v komunikaci nucena hledat rovnovahu mezi intenzivni komunikaci, ktera
nastavi ocekavani, kterd regionalni destinace neni schopna splnit, a nekomunikaci,

kdy zapfi€ini situaci, Ze se o dané regionalni destinaci nikdo nedozvi.

Odpovédi na vyzkumnou otdzku 1 tedy je, Ze u komunikace Ceské republiky je vidét
vyznamna snaha o zvySenou komunikaci gastronomickych témat 1 diky vyuZivani
netradi¢nich marketingovych postupil, kdy ale zcela urcité plné nevyuziva potencial, ktery
ji nabizi napfiklad organické komunikacni kanaly a zaroven musi balancovat, aby

komunikace nebyla piehnand vzhledem k nedostate¢né infrastruktute a dal§im limitacim.

Odpoveéd na VO2: Je lokalni gastronomie dulezita v rozhodovacim procesu turistii
pro vyber destinace? byla zjistovana dotaznikovym Setfenim s aktivnimi cestovateli
ze zahrani¢i. Dotaznik se zaméfil hlavné na gastronomii jakozto motivator k navstéve,
ale sledoval také napiiklad asociace, které si cestovatelé vybavi ve spojitosti s Ceskou

republikou.

Podle provedeného dotaznikového Setieni se snazi pii cestovani do cizi zem¢e mistni
gastronomii ochutnat ptes 90 % respondentti. Podobné hodnoty byly zaznamenany

pii obdobné otézce, ktera se ale tykala pouze navitévy Ceské republiky. Pii zhodnoceni
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hlavni motivace navitévy CR z vysledkii vyplyvd, Ze mistni gastronomie je primarnim
divodem pouze pro necelych 9 % respondenti. V obecné roving, kdy se dotazovani
nezaméfovalo pouze na Ceskou republiku, zaroven necelé dvé tretiny dotazovanych uvedly,
ze pro n¢ lokalni gastronomie je dilezita pti vybéru destinace. Stejny pocet zaroven uvadi,
7e zahrnul, zahrne nebo by zahrnul lokalni gastronomii do svého programu pii navstéve
Ceské republiky. Zde se nabizi propojeni s daty z rozhovori, kdy se zastupci agentury
CzechTourism shoduji na tom, ze gastronomickd slozka mtze hrat pouze doplikovou roli
primarniho motivatoru k navstéve, ktery mize byt napiiklad historie, kultura, architektura

nebo pfirodni artefakty.

Pokud se zaméFime pouze na Ceskou republiku, z vyzkumu vyplyva, ze komunikace
Ceské gastronomie ma zasadni slabiny. Cestou, jak tedy vice cestovateli presveédcit
o kvalitach Ceské republiky v oblasti gastronomie a v té souvislosti zvysit podet lidi, ktefi
za gastronomii do zem¢ jezdi, mize byt prezentace jinych produkti vedle piva, které si
spontanné vybavi pii otdzce na asociace spojené s CR 37 % respondentd. Pii otazce
na znamost a zkuSenost je také vidét mozny potencidl pro rozvoj vinaiské kultury, jelikoz
moravské vino neochutnala ani polovina respondentti z téch, kteti ochutnali plzeniské pivo.
Zaroven je kliCové zaméfit se také na komunikaci tématu gastronomie na zahrani¢nich
trzich, kterd je aktudln¢ dle vysledkl spisSe slaba. Ptiblizn¢ 78 % respondentt totiz uvadi,
7e se spiSe nebo urCit¢ nesetkalo se zvySenou komunikaci gastronomickych témat
v souvislosti s Ceskou republikou a obdobné &islo odpovida stejné i na otazku ke konkrétni

kampani.

Limitaci u Ceské republiky je bohuzel i charakteristika jidel a vysoka konkurence,
kdy vyrazna ¢ast respondentii ¢eskou kuchyni hodnoti jako té¢zkou, nudnou, neinovativni
a tradicni. Zaroven je zasazena vedle statl, které jsou, jak vyplyvé i z dotaznikového Settent,
oznaGovany za gastronomicka centra a CR jim v tomto ohledu nemtize jakkoliv &elit. Jedna

se napiiklad o Italii, Spanélsko nebo Francii.

Z vyzkumu lze vysledovat také uréité archetypy osobnosti, které by CR mohla

riznymi komunika¢nimi aktivitami oslovit.

Prvni takovou skupinou jsou respondenti, pro které byla v ramci navstévy CR
lokalni gastronomie hlavni motivaci. Tito respondenti jsou aktivni cestovatelé, kteti vyrazi
do cizich zemi vétSinou minimalné jednou za 3 mésice. VEtSina z nich je ve véku 25-34 let

a je z evropskych zemi. Pfi cestovani se vzdy snazi ochutnat speciality mistni kuchyné a pti
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spontanni asociaci s CR si vybavi na prvnim misté pivo, mistni kuchyni vnimaji jako velmi
tradi¢ni a nemoderni. Tipy na podniky v cizi zemi vétSinou ziskdvaji z online recenzi
a ¢lankd, piipadné také od rodiny a znamych. Pokud sledujeme jejich zkusenost s CR,
nezaznamenali zadnou zvySenou komunikaci na téma gastronomie v posledni dobé
a zarovei uvadi, Ze si nemysli, ze by se CR mohla v rimci Evropy stat gastronomickou
velmoci. Ceska republika by u této skupiny motivovanych turistii mohla komunikovat
inovativni piistup pies gastronomii a urCité akcentovat bohatstvi a historicky a kulturni

ptesah pivniho tématu, aby dochdzelo k udrzeni a prohlubovéni vztahu.

Druhou skupinou respondentti jsou spiSe nerozhodni turisté. Jedna se hlavné o lidi
ve véku do 44 let, ktefi jsou ze stat zapadni Evropy jako Francie, Itlie nebo Spanélsko. Ti
vétSinou cestuji minimalné jednou rocné a jeSté nejsou stoprocentné rozhodnuti, zda
v budoucnu CR navstivi, nicméné uvadi, ze spiSe ano nebo, Ze nevi. Jejich hlavni motivaci
je nicméné objevovani historie a kultury zemé€. Obecné uvadi, ze pti vybéru destinace hraje
gastronomie znaénou roli, nicméné u CR tuto skuteénost vnimaji jinak a v jejich
rozhodovani to nehralo stézejni, nebo dokonce zddnou roli. Zaroven tvrdi, ze urcit€ navstivi
v CR misto, kde ochutnali nebo ochutnaji tradi¢ni jidla a piti, &ast z nich ale ne pfili§ cileng,
ale spise pfi narazovém natrefeni na podnik. Kdyz pfemysli o CR, nejéastéji se jim vybavi
Praha nebo historie a architektura. V posledni dob& nezaznamenali Zddnou komunikaci
ohledné CR a gastronomie a tipy na podniky ziskavaji obdobnymi zpiisoby jako prvni
skupina. Vzhledem k tomu, ze se jedna o relativné aktivni cestovatele, ktefi maji zdjem
o gastronomii, jelikoz ji obvykle zohlediiuji ve svych planech, by bylo vhodné i vzhledem
k asociacim s touto skupinou velmi intenzivné komunikovat téma gastronomickych
piilezitosti v CR, historii, tradice a celkové je edukovat o mistni kuchyni. Tu lze propojit
prave s tématem historie, které uvadi jako jeden z hlavnich diivodi cesty do tuzemska. Diky
tomu by jednak dosSlo k vys$si znalosti a zarovenl by mohla nastat zména vnimani ¢eské

gastronomie u téch, ktefi ji nyni vnimaji negativné nebo jako nezajimavou.

Posledni skupinou jsou cestovatelé, ktefi CR nenavstivili a ani to neplanuji. Jedna
se o turisty, ktefi jezdi do cizi zem¢ prumérn€ minimalné jednou za 6 mésict. VéEtsinou jde
o mladé lidi ve véku 15-24, maximalné 34 let ze zemi zapadni Evropy nebo Asie. Pokud by
se rozhodli CR navstivit, objevovali by zde hlavné historii a pfirodu. Obecné lokalni
gastronomie hraje velikou roli pti vybéru destinace, i to mize byt diivodem pro nenavstiveni
CR. V ramci asociaci uvadi Prahu nebo pivo a s komunikaci CR a gastronomie se viibec

nesetkali a negativné se vyjadiuji také ke skutecnosti, Ze by se zem¢ méla potencidl stat

79



gastronomickou velmoci. Zaroven projevuji naklonnost pii ukazce nové chystané kampané,
ktera ukazuje ¢eské necekané tradice, kdy uvadi, ze by zvazovali navstévu zemé a chtéli by
se dozvédét vice. Ceska republika by tedy méla rozhodné vyvijet intenzivnéjsi komunikaéni
aktivity smérem k této skuping€, kdy je z odpovédi zfejmé, Zze tematické kampané mohou

na tuto skupinu fungovat a minimalné¢ ji pfenést do faze zvazovani.

Odpovéd’ na vyzkumnou otdzku 2 tedy je, ze mistni gastronomie pro vétSinu
cestovatelll je dilezitym faktorem v rozhodovacim procesu vybéru destinace. Tento faktor
nicméné nemusi byt divodem primarnim, jelikoZ, jak je patrné i u otizek ohledné Ceské
republiky, gastronomie u pievazné vétsSiny respondentl hraje minimalné sekundarni roli. Pii
bliz§im rozpracovani problematiky u CR je zaroven ziejmé, 7e aktualné neni vnimana
cestovateli ze zahrani¢i jako silna a pfitazlivd znacka v oblasti gastronomie, protoze

gastronomii jako stézejni faktor pro jeji navstévu ptipousti pouze necelych 19 % z nich.

Odpoved na VO3: Jaké jsou komunikacni prileZitosti v oblasti lokalni gastronomie
v ramei budovini misti znacky? byla vyfeSena porovnanim vystupt a aktivit Ceské

republiky s teoretickymi poznatky.

Ceské republice uréité v soudasné dobé unika prileZitost maximalniho vyuZiti
vSech dostupnych kanala pro komunikaci gastronomie. Jak je vidét z mapovani vystupd,
gastronomie neni pfili§ komunikovana na webu, socidlnich sitich ani dalSich organickych
kanélech. Je tedy na zvaZeni, zda by CR v ramci komunikace svych marketingovych témat,
ktera jsou pro konkrétni roky stanovena, obsah s t€émito tématy spojeny neméla publikovat
v ramci téchto kandll, intenzivnéji pracovat s vybéry na Instagramu, bannery na webu
a dal$imi akénimi a interaktivnimi prvky. Ty by mohly téma lépe ptiblizit nejen zahrani¢nim
cestovatelim a mohlo by tak k nému vznikat vyrazné vice kreativniho obsahu. Zarovein by
bylo vhodné vice pracovat na udrzZitelném pristupu ke gastronomii, ktery je vzhledem ke

svétovym trendim stézejni.

V ramci konkrétnich kreativnich feseni by zaroven zcela jist¢ mohlo byt funkéni
inspirovat se napiiklad u jiz v teoretické ¢asti zminiovaného Macaa, které vyuZilo obsah
generovany uZivateli socidlnich sitich. CR aktualné vyuziva napiiklad na Facebooku
a Instagramu pifevazné od kraji a regionl prevzaté fotografie. Zaroven by bylo vhodné
konkrétné na socialnich sitich vyuzivat také ptispévky ve spolupraci s profily jednotlivych
mist a regionll, to znamend, ze se prispévek zobrazi na profilu obou téchto uzivatell

a zaroven 1 jednotlivi sledujici mohou jednoduse prokliknout na regionalni profil. Diky tomu
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by dochazelo ke zvySovani viditelnosti kraji a destinaci a potencidlnimu posileni praveé

zminovan¢ regionality, ktera je soucasti pétileté strategie agentury CzechTourism.

Co se ty€e vizudlni stranky jednotlivych vystupl, bylo by vhodné zamérit se
na samotné provedeni komunikovanych gastronomickych prvkii. Jak bylo zminéno
v teoretické &asti prace, CR se zamé&fuje na globalni komunikaci ,Pfijed’te zazit tradiéni i
nové a koncept ,,déldme véci po staleti®, ktery u gastronomie odkazuje na tradi¢ni recepty
v modernim provedeni. V aktudlnich vystupech nicméné jsou béZzné zobrazovana zejména
staticky vyfocend tradi¢ni jidla s piivodnim vzhledem a chybi v nich moderni pojeti
a vizualni prezentace. K tomu by mohlo byt vhodné zapojit vice zajimavého obsahu, at’ uz
video, nebo napftiklad vice prezentovanou spolupraci s osobnostmi nebo také influencery
z Ceské gastronomie. Toho by mohlo byt dosaZzeno bliz§im partnerstvim s konkrétnimi
Sétkuchati.

Za vyuziti ¢eskych gastronomickych ikon, kterymi jsou naptiklad Oldfich Sahajdak
nebo Radek Kadparek, ktefi jsou $éfkuchaii restauraci, které jako jediné v CR disponuji
Michelinskou hvézdou, by mohla CR pozvat nékteré vyznamné kuchai'ské osobnosti
ze svéta na pop-upy nebo hostovani, kter¢é by napomdhaly zviditelnéni ceské
gastronomické scény v zahrani¢i. Tato spoluprice by zarovenn mohla fungovat také
vopaéném smeéru, kdy by populiarni osobnosti ¢eské gastronomie hostovaly
a vystupovaly ve svétovych restauracich, kam by se diky svym kontaktim v oboru
dokézaly dostat. Zminéni influencefi, které sleduje i vyznamné publikum z jinych zemi, nez
je CR, kterymi jsou napiiklad Taste of Prague, by zase mohly byt vyuziti v ramci dil¢ich

kampani pro propagaci moderni ¢eské kuchyné a regiondlnich specialit.

V ramci veletrhii a festivald ma Ceska republika také znaény manipulativni prostor.
V rozhovorech byly nékolikrat akcentovany naptiklad National Geographic Traveller Food
Festival nebo veletrh Eat Berlin. PoFadani obdobnych akei v Ceské republice by mohlo
vyrazn¢ pomoct jednak k profilaci zem¢ jako gastronomického centra, ale také zvysSeni
ptijezdového cestovniho ruchu, kdy by tyto ptilezitosti upoutaly pozornost a piimély
k navsteéveé nové cestovatele.

Pro budouci préci s tématem gastronomie by zarovein mélo byt stézejni, pokud by
bylo mozné opakovat diive realizovany vyzkum, ktery se zabyva sledovanim trendu

v oblasti gastronomie jakoZto motivace k cestovani. Diky tomu CR dokaze zjistit trend

vyvoje v navstéve s motivaci gastronomického vyziti, ale také celkovy posun ve vnimani
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mistni kuchyné na zahrani¢nich trzich. Z téchto dat pak lze vyznamné tézit a planovat na
jejich zakladu strategické kroky, které povedou k efektivnéjSimu napliiovani dlouhodobych

1 kratkodobych cila.
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10 Zavér

Cilem prace bylo popsat lokdlni gastronomii jako ndstroj znacky destinace
na ptikladu Ceské republiky a také zjistit, jak toto téma vnimaji cestovatelé ze zahranici,

jaké aktivity v tomto ohledu CR déla a kde jsou jeji komunikaéni piileZitosti.

V teoretické Casti bylo v prvni fazi zasazeno do kontextu téma néarodni a mistni
znacky a byla popsana hlavni kritéria fungovani téchto dvou typt znacek. Nasledn¢ bylo
rozvinuto téma cestovniho ruchu, ve kterém byl postupné popsan vyvoj, celkovy koncept
fungovani, definice v€etné oblasti, které zahrnuje, ale také klasifikace a druhy cestovateli
a byly zmapovany jejich hlavni motivace. Nasledn€ doslo k popsani marketingu cestovniho
ruchu a ¢ast prace se dotykala také kritiky celého odvétvi, popsala fungovani statnich
organizaci, které se o komunikaéni aktivity statl staraji, ale zohlednila také environmentalni
a dalsi aspekty, které aktudlné tuto oblast provazi. V navaznosti na ptedchozi kapitoly byla
dal§i ¢ast vénovana tématu gastronomie v kontextu narodni znacky. Ta se zaméfila
na budovani znacky skrz gastronomii, pozici oblasti v rdmci cestovniho ruchu, ale také
segmentaci gastronomickych turisti a fenomén takzvanych foodies. Posledni pasaz
teoretické &asti se vénovala komunikaci Ceské republiky a piedstavila roli oblasti

gastronomie v komunikacnich aktivitach.

V ramci vyzkumné ¢ésti prace byly pro poteby zvoleny rizné metody. Pro ucely
vyzkumu diilezitosti tématu gastronomie v rozhodovacim procesu pii vybéru destinace bylo
zvoleno dotaznikové Setieni s aktivnimi cestovateli ze zahrani¢i. Vedle toho bylo v rdmci
zkoumani piistupu Ceské republiky k praci s tématem gastronomie v komunikaci vedeno
kvalitativni dotazovéani se zastupci statni agentury CzechTourism, které bylo doplnéno

o vlastni mapovani vystupt a investic do této oblasti na jednotlivych trzich.

Tti vyzkumné otazky, které byly pro praci stanoveny, byly popsany ve vyzkumné
&asti. Prvni otdzka ,,Vyuziva CR téma lokalni gastronomie k piildkani novych turistii? byla
zodpovézena na zéklad€ polostrukturovanych rozhovorti se zastupci CzechTourism
a vlastnich zjisténi v rdmci mapovani aktivit v oblasti gastronomie na svétovych trzich
a celkové prezentace CR v zahrani¢i. Vysledky ukézaly, ze CR téma do zna&né miry vyuziva
a na zkoumanych trzich dochazi k intenzivni komunikaci pies gastronomicka témata, ktera
jsou vyuzivana také napiiklad jako soucast press tripii a dalSich aktivit. Zaroven je
z mapovani vystupi patrné, ze plné neni vyuzit potencial naptiklad organickych kanalt, ptes

které by se téma mistni kuchyné dalo komunikovat a Ze ma zplisob propagace rezervy.
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Na vyzkumnou otazku ¢islo dva ,,Je lokélni gastronomie diilezitd v rozhodovacim
procesu turistii pro vybér destinace?* bylo odpovézeno na zaklad¢ vlastniho dotaznikového
Setfeni, které se soustiedilo na gastronomii jako motivaci k navstévé zemé a jeji dilezitost
pii rozhodovacim procesu. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze gastronomie je rozhodujicim
faktorem, ale nejedna se ve vétsing ptipadii o faktor primarni. Konkrétné u CR zarove
z vyslednych dat vyplyva, ze i kvili vysoké evropské konkurenci v tomto odvétvi
1 charakteristice jidel neni pro cestovatele z hlediska mistniho jidla a piti pfili§ silna
a ptitazliva znacka.

Tieti vyzkumna otazka ,Jaké jsou komunikacni piilezitosti v oblasti lokalni
gastronomie v ramci budovani mistni znacky?* pfinesla vlastni navrhy a doporuceni autora
na zakladé teoretickych poznatkl i viditelnych pfilezitosti. Autor v diskuzi uvedl nékolik
navrhii, jak vice pracovat s Ceskymi osobnostmi z gastronomie, vyuzivat organické
komunikacni kandly, ale tvofit dal$i udalosti a veletrhy, které mohou vést k lepsi profilaci

CR jako zemé se silnou lokalni gastronomickou zakladnou.

Vyzkum celkové ukazuje na aktualné mirné nekoncepéni praci CR s tématem mistni
gastronomie, ve které je n€kolik vyraznych piileZitosti, které mize zemé vyuZit a zaroven
tak postupné zlepSovat sviij obraz v této oblasti u zahrani¢nich cestovatelt. Zaroven muze
diky komplexni a dlouhodobé strategii a kultivaci mistni kuchyné& ¢astecné€ eliminovat
nekteré asociace, které jsou s ni spojeny jako naptiklad levné pivo nebo zemé pro rozlucky.
Jak ale potvrdil i vedouci odboru marketingu v CzechTourism, bude se jednat o velmi tézky

a dlouhodoby ukol.

Gastronomicky turismus je po rozvolnéni opatfeni v ramci Covid-19 v celosvétovém
rozmachu a pocet zajemct o jidlo ve svété neustale nardsta. Jidlo zaroven velmi
pravdépodobné bude jesté dlouhou dobu pro vyraznou skupinu lidi dillezitym spole¢enskym
spojovatelem i nezbytnou vyzivou. Bude tedy zajisté velmi zajimavé sledovat, jak budou
jednotlivé svétové staty s tématem gastronomie i s piihlédnutim k udrzitelnym smértim
pristupovat, jak se toto téma bude promitat do jejich komunikace a zda se bude také zvétSovat
skupina cestovatelll, jejichz body z4mu budou pouze regiondlni a mistni speciality

ze Setrnych zdroji.
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11 Conclusion

The aim of this thesis was to describe local gastronomy as a destination branding tool
on the example of the Czech Republic and also to find out how this topic is perceived by
travellers from abroad, what activities the Czech Republic is doing in this respect and where

are its communication opportunities.

In the theoretical part, in the first phase, the topic of national and local brands was
put into context and the main criteria of the functioning of these two types of brands were
described. Subsequently, the theme of tourism was developed, in which the development,
the overall concept of functioning, the definition including the areas it covers, but also the
classification and types of travellers were gradually described and their main motivations
were mapped. Subsequently, the marketing of tourism was described and part of the thesis
also touched on the criticism of the whole sector, describing the functioning of the state
organizations that take care of the communication activities of the states, but also taking into
account the environmental and other aspects that currently accompany this area. Building
on the previous chapters, the next section was devoted to the topic of gastronomy in
the context of the national brand. This focused on branding through gastronomy, the position
of the area within tourism, but also the segmentation of gastronomic tourists and the
phenomenon of so-called foodies. The last passage of the theoretical part focused on the
communication of the Czech Republic and presented the role of gastronomy in marketing

activities.

Within the research part of the thesis, different methods were chosen. For the purpose
of researching the importance of the topic of gastronomy in the decision-making process
when choosing a destination, a questionnaire survey with active travellers from abroad was
chosen. In addition, qualitative interviews with representatives of the state agency
CzechTourism were conducted in order to investigate the Czech Republic's approach
to working with the topic of gastronomy in communication, which was complemented by

the actual mapping of outputs and investments in this area in foreign markets.

The three research questions that were set for the thesis were described in the research
section. The first question, ,,To what extent does the Czech Republic use the topic of local
gastronomy to attract new tourists?, was answered on the basis of semi-structured
interviews with CzechTourism representatives and own findings from the mapping of

gastronomic activities on world markets and the overall presentation of the Czech Republic
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abroad. The results showed that the Czech Republic uses the topic to a large extent and that
there is intensive marketing communication on gastronomic topics in the markets studied,
At the same time, the mapping of outputs shows that the potential of, for example, organic
channels through which the topic of local cuisine could be communicated is not fully

exploited.

Research question number two, ,,Is local gastronomy important in the decision-
making process when choosing a destination?*, was answered based on own questionnaire
survey that focused on gastronomy as a motivation to visit a country and its importance
in the decision-making process. The research results show that gastronomy is a decisive
factor, but it is not the primary factor in most cases. At the same time, for the Czech Republic
in particular, the resulting data also show that, due to the tough European competition in this
sector and the characteristics of the food, there is not a very strong and attractive brand for

travellers in terms of local food and drink.

The third research question ,,What are the communication opportunities in local
gastronomy in terms of local branding?*“ brought the author's own suggestions and
recommendations based on the theoretical findings and visible opportunities. In the
discussion, the author made several suggestions on how to work more with Czech
gastronomy personalities, use organic marketing channels, but also create more events and
fairs that can lead to a better profile of the Czech Republic as a country with a strong local

gastronomy base.

Overall, the research points to the Czech Republic's currently slightly non-conceptual
work with the topic of local gastronomy, in which there are several significant opportunities
that the country can take advantage of while gradually improving its image in this area
among foreign travellers. At the same time, through a comprehensive and long-term strategy
and cultivation of local cuisine, it can partially eliminate some of the associations that are
connected with it, such as cheap beer or stag parties. However, as confirmed by the head of

the marketing department at CzechTourism, this will be a very difficult and long-term task.

Gastronomic tourism is booming globally following the relaxation of the Covid-19
measures, and the number of people interested in food around the world is steadily
increasing. At the same time, food is very likely to be an important social connector and
essential nourishment for a significant group of people for a long time to come. It will

therefore certainly be very interesting to see how the various countries of the world approach
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the subject of gastronomy, even with regard to sustainable trends, how this subject will be
reflected in their marketing communication and whether there will also be a growing group

of travellers whose focus will be on regional and local specialities from sustainable sources.
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14 Ptilohy

14.1 Priloha €. 1 - Otazky pro polostrukturované rozhovory

1)

2)

3)

4)

5

6)

7)

8

9)

Jak diilezité je obecné pro Ceskou republiku komunikovat téma gastronomie na

zahranicni trhy?

Jak diilezité je pro CR komunikovat gastronomii na domdci trh?
Snazi se znacka Ceskd republika vymanit ze ,, Skatulky* pivni zemé, za kterou je
cizinci casto povazovana, nebo naopak z tématu piva tézi nejvice a chce v tom
proaktivné pokracovat?

Jak se chce CR z hlediska gastronomického vyziti profilovat?

Co je pro CR aktudlné v oblasti gastronomie klicovym tématem?

Jak se snazi CR v komunikaci gastronomickych témat odlisit od ostatnich

evropskych i svétovych statii?

Snazi se CR aktivne v ramci strategie pro rok 22-23, ktera se soustredi na téema
tradice a gastronomie, vyuzivat inovativni a kreativni veSeni (eventy, veletrhy

apod.)?

Zvysuje se na zakladé dat podil turistii, pro které je gastronomicka slozka hlavni
motivact k navstévé CR? Stoupd piipadné gastronomie v Zebricku priorit v ramci

motivaci k navstévé CR?
Jaky je dlouhodoby vyhled pro prdci s tématem gastronomie v komunikaci Ceské

republiky po skonceni roku 2023 a ndstupu nového tématu v ramci celkové

strategie?
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10) Je pro CR gastronomicka slozka spise zpestienim cesty turistii, nebo se jednd o

klicovy segment, na kterém je znacné mnozstvi podniku existencné zavisle?

11)Jak je pro CR dilezité umisténi restauraci napiiklad v ramci konkrétnich

Zebrickii a privodcii (napr. Michelin apod.)?
12)Klade znacka CR vramci komunikace gastronomie duraz spise na
,,pragocentrickou‘ komunikaci, nebo se naopak snazi o segmentaci turismu do

regionii a kraju (napriklad vinarské oblasti, farmy apod.)?

13) Co stoji za volbou tématu Tradice a gastronomie jakozto klicovou slozkou

komunikace pro roky 2022 a 2023? Jaky je obecny cil?

14) Snazi se CR o repositioning v ramci celkového vnimani ze strany cestovatelit

z cizich zemi?

104



14.2 Priloha €. 2 - Prepis rozhovoru s Janou Humpolikovou

M. Kunc: ,Jak dileZité je obecné pro Ceskou republiku komunikovat téma

gastronomie na zahraniéni trhy?“

J. Humpolikova: ,,Tak, jakoby urcité je to, ja mam teda na starosti v CzechTourism kulturni
turismus, v ramci kterého vlastné beru tu ten tu gastroturistiku jako jedno z téch jakoby
stézejnich témat, ted’ka vlastné n¢jaké posledni 3 roky a myslim si, ze jakoby i vzhledem k
dulezitosti nebo poptavce vlastné po tom produktu jako food travel je jako hrozné dilezity
se tomu tématu n&jak jakoby aktivné vénovat a n&jak jakoby budovat prosté image Ceské
republiky v zahrani¢i jako destinaci, ktera je atraktivni i z hlediska toho cestovani za jidlem.
Nehledé¢ na to, Ze vlastné jakoby ten food travel je soucasti jakoby kazd¢ jiné travel, vzdycky
se vlastné jakoby ti lidi musi nékde stravovat a prosté jakoby dobra image Ceské republiky
tady v tomhletom ohledu je prost¢ podle mé dost jako zdsadni pro néjakou celkovou

atraktivitu té destinace.*

M. Kunc: ,,Jak diileZité je pro CR komunikovat gastronomii na domaci trh?*

J. Humpolikova: ,,No popravdé feCeno tomu domécimu cestovnimu ruchu my se ted’ka
uplné jako zas az tak aktivné nevénujeme. Tam to jede vlastn¢ viceméné po linii Kudy z
nudy, takze ja tieba jakoby za svoji agendu jako toho kulturniho turismu to vlastné uz viibec
ted’ka posledni 2 roky nefesim, my jsme to né¢jakym zptisobem jakoby fesili v dobé Covidu,
kdy samoziejm¢é nemélo jakoby smysl délat néjaké kampané v zahranici, tak to jsme se
jakoby hodné¢ orientovali dovniti a tam se to téma gastronomie feSilo, ale bylo to vlastné
smefovany hodné jakoby na ty tradice, nebo jakoby na tu tradicni gastronomii. To znamena,
ze jsme tieba méli jako ¢lanek o, co si vybavuji, o tradicnich potravinach Slovacka a
Valasska, takze tam to bylo sméfované takhle. Pak vlastn¢ jesté dalsi projekt mé ted’ka
napadl, ktery m¢l zase jakoby trochu jiny smétovani a byl taky jakoby orientovany na toho
domaciho turistu, tak byl vlastné serial na Seznam TV s LukaSem Hejlikem Kudy foodie,

ktery se pravé vénoval zase jakoby takové té jakoby moderni, nemusela to byt vylozené
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jakoby moderni gastronomie, ale prosté nebylo to jenom jakoby orientovany na tradi¢ni
jidlo. Byl to prosté takovy jakoby obecny moderné pojaty gastropritvodce pro mladsi
generace. Tak to bylo zas takovy trochu jakoby jiny sméfovani, takze vlastné i v tomhletom

ohledu tam ten akcent na tu gastroturistiku byl.*

M. Kunc: ,,Ja bych se jen tady jesteé doptal, jak jste mluvila o panu Hejlikovi. Ja jsem vlastné
vidél, Ze nékteré ty reportdze se prekladaly minimalné titulkové i do jinych jazykovych
mutaci. Zaznamenali jste kolem toho néjaky uspéch, nebo to bylo spise jako kdyz uz ten

material vznikl, tak Ze se vyuzije dal. Nebo se s tim pracovalo néjak intenzivné?

J. Humpolikova: ,,Uplné popravdé se s tim nepracovalo tak intenzivng, jak se s tim ptivodng
melo pracovat. Tam to vlastn¢ vzniklo tak, ze my uz kdyz jsme to jakoby nechavali tocit ten
serial a viibec jak ten projekt vznikl, tak jsem si fikali OK, tak jakoby je to gastro privodce,
tak to rovnou prosté otitulkujme do cizich jazyku vlastné podle poptavky zahrani¢nich
zastoupeni, ktery to néjakym zplisobem vyhodnotili, Ze je to pro ten jejich trh zajimavy a
takZe to byl vlastné ten podnét, proc€ se to titulkovalo. Ale myslim si, Ze to vyuziti, jako urcité
tam né&jaké vyuziti bylo v zahranici, ale nebylo tak velké, jak se pivodné planovalo. Takze

primarn¢ jako myslim si, ze uspech toho projektu tkvi fakt jako doma.*

M. Kunc: ,,Vlastné ted’ dali otdzka se tyka hlavné toho, jak je vnimana Ceska republika.
Ceska republika je ¢asto dle priizkum, na které jsem koukal, oznatovéana jako zemé jako
piva, zemé&, kam se jezdi na rozluc¢ky a podobné akce. Zajimalo by m¢ tedy, zda se snazi
znacka Ceska republika vymanit ze ,,§katulky* pivni zemé&, za kterou je cizinci &asto
povazovana, nebo naopak ztématu piva téZi nejvice a chce v tom proaktivné

pokracovat?“

J. Humpolikova: ,,Tak to je ted’ka jako velice aktualni otazka, protoze tohleto zrovna ted’ka
feSim. Zrovna vcera jsem k tomu délala kreativni brief. Urcité pivo je dlouhodobé téma. Je
to prosté jako velky tahdk pro zahrani¢niho turistu. Je to prosté jakoby soucasti néjaké té
DNA Ceské republiky jako destinace. Pracuji s tim vlastné aktivné zahrani¢ni zastoupeni
pracujeme s tim jakoby v kampanich. Vim, ze tieba ted’ka vlastn¢ v ramci té posledni

kampané tradice a gastronomie byla pravé jedna microsite nebo jedna cast t¢ kampané
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vénovana té pivni turistice, ale samoziejmé tam ten faktor toho, Ze ta pivni turistika je ¢asto
vnimana pravé v té formé rozluéek se svobodou nebo prosté Cesko jako destinace levného
piva a zabavy a podobné. A to je prave néco, s ¢im jakoby ja konkrétné chci do budoucna
pracovat. Ja bych piisti rok méla rada tu pivni turistiku jako jedno zase jakoby z hlavnich
produktovych témat vedle ted’ka uz néjakym zplsobem rozjeté té¢ vinai'ské turistiky. Ale
pravé bych to chtéla uchopit jako ano jako pivni turistika, ale v takovém jakoby vice
kultivovaném pojeti, to znamend viibec jako tam nebude jako akcentované levné pivo, ale
naopak jakoby né¢jaké takové zazitky, nebo vlastné ja bych to chtéla uchopit jakoby v
n¢jakym Sir§im balicku jako gastronomickych zazitk(,, anebo v kombinaci tieba jakoby s
néjakymi jinymi kulturnimi nebo sportovnimi zazitky. A spousta téch jakoby turistickych
produktd, tak jak tedka je, tak jak je ted’ka v Cesku nabizi, tak vlastné jako nam nabizi
straSn¢ dobrou vychozi pozici, protoze tieba tady mame rizné outdoorové pivni stezky.
Tteba Krkonosské pivni stezky, JihoCeské pivni stezky a podobné. Naopak je spousta tieba
jakoby zajimavych mist, kde se vafi pivo a kde zaroven se da prosté nahlidnout do tvorby té
vyroby a vlastn¢ dozvédet se néco o historii toho vafeni na tom misté jo, takze to ma zase
presah i do néjakého toho kulturniho turismu. TakZe timhletim zptisobem vlastné ja bych to
chtéla uchopit a je tam samoziejmé velice dilezita linka jakoby névaznost, na ten
gastroturismus, na ten food travel a timhletim zptisobem tohoto je pro m¢ jakoby zptsob,

jak se vlastn€ vymanit z toho pojeti pivni turistiky tak, jak jste fikal.*

M. Kunc: ,Dalsi otazka se tykd toho, jak se Ceska republika chce z hlediska
gastronomického vyziti profilovat. Abych vés uvedl do kontextu, ja tfeba v dotazniku i
zkoumam, jaké je vnimani lidi co se tyce Ceské kuchyné, jestli je pro n¢ nudna, t¢zka nebo
inovativni, moderni a podobné. Ale obecné mé zajima, jestli ta dlouhodobé profilace mé

néjaky jako jasné dany smér.*

J. Humpolikova: ,No ja to feknu Gplné upfimné. Ja si myslim, Ze toto ndm chybi. Ja si
myslim, Ze by bylo prosté potieba ud¢€lat, jako ted’ to mozna vyzni troSku vtipné, ale jako
SWOT analyzu na ¢eskou kuchyni. A vlastné zjistit, jaké jsou ty slabiny a jako jak s tim
chceme pracovat a ¢eho vlastné chceme dosdhnout. Tak my samoziejmé fikdme, Ze chceme
propagovat Cesko jako atraktivni destinaci z hlediska gastroturistiky. Ale co to vlastng

znamend? Tak chceme samoziejmé budovat n¢jaké mezindrodni povédomi nebo vnimani
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¢eské kuchyné jako atraktivni kuchyné nebo jako chutné kuchyné. Ale ted’ka je otazka, co
to znamena a vlastné, jak toho pak dosdhnout. Za m¢ tieba jakoby zpisob, jak zvysit jakoby
néjaky celkové vnimani atraktivity ¢eské kuchyné a Ceské gastronomické scény, tak je
propagace vinai'ské turistiky nebo budovani tak povédomi o CR jako destinaci pro vinafskou
turistiku, protoze mi pfijde, Ze ta vinatska turistika se prosté snoubi jakoby s né¢jakou prestizi
té destinace, ze to prosté vzdycky na to jakoby haze dobré svétlo uz, protoze tteba oproti
tomu pivu, byt to tak tfeba nemusi byt fér, tak jako takova vic prosté¢ kultivovana. A zaroven
jakoby i ta cilova skupina je bonitni, takze jakoby i z toho ekonomického hlediska by to
davalo smysl. Pak si myslim, Ze tfeba docela zajimavy unique selling proposition pro nas
mtize byt kavéarenska kultura, ktera si myslim, Ze v Cesku, jako je v téch velkych méstech, a
vlastné dneska uz 1 v malych méstech, velice rozvinuta. A tfeba podle m¢e jako konkrétné
si myslim, Ze na tom také mizeme stavét. Ale asi chybi jakoby néjaké obséahlejsi studie toho,
co to vlastné znamend atraktivita t¢ kuchyné a atraktivita té destinace z hlediska

gastroturistiky, to neméame.*

M. Kunc: ,,V reakci na to, co fikate, m¢ trochu napada to rozvinout jenom. Zvazovalo se
tieba, nebo mluvilo se n€kdy o tom, Ze by ta profilace destinace nestala na lokalni kuchyni,
ale tfeba na tom, Ze je tady spoustu modernich, kdyz dam ptiklad tfeba asijskych restauraci
nebo néco takového? Tieba kdyz se podivame dneska na Kodaii nebo na Dansko obecné, tak
ted’ se vlastné profiluje jako né&jaké centrum evropské gastronomie. Ale neznamena to, Ze se
tam vaii jenom severska kuchyné. Takze vlastné mozna i tohle mtze byt jako zajimavé téma,
nebo zajimava otazka, jestli tieba by se uvazovalo o tom, Ze se jako k Ceské republice nebo
k Praze bude pfistupovat i tak, Ze se tady bude promovat vlastn¢ gastronomicka scéna
obecné? A ne Ze se to bude stavét jenom na té mistni kuchyni. Jestli vlastné takovéto tieba
debaty n¢kdy jako probihaly nebo je to spiSe striktné¢ o tom pracovat s tim lokdlnim

produktem.

J. Humpolikova: ,,Je to primarn¢ prace s lokalnim produktem, ale nemusi to byt vylozené
jenom prost¢ jako svickova nebo kachna s knedlikama, ale muze to byt tteba i n¢jaky jakoby
moderni pojeti té Ceské kuchyné, coz si myslim, Ze je tieba jakoby koncept, se kterym ted’ka
vétSina néjakych jako fine diningovych nebo lepsich restauraci pracuje. Ale zaroven jako to

je docela zajimavy podnét a my s tim jakoby néjak takhle na nérodni irovni nepracujeme,
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ale vim, Ze tfeba jakoby s tim konkrétni destinace jako s tim troSku koketuji. Vim, Ze tieba
Brno, které teda jako ma skvélou samoziejm¢ gastronomickou scénu, tak Ze jsem tieba
zazila, ze kdyz jsme tam méli press trip prav€é zaméfeny na vinafskou turistiku a na
gastronomii, takze nas prosté vylozen¢ vzali do sushi restaurace a Ze jsme vlastné ukazovali
1 ten mezindrodni rozmér té brnénské gastronomické scény. A tieba jsme tam zmiilovali, Ze
pho. Takze tam si myslim, Ze vlastn¢ jakoby se k tomu také n¢jak dozrava, pokud tam jakoby
ta mezinarodni kuchyné je. Také pak samoziejme je otazka, jestli vilbec mé smysl tady tohle
fesit a takhle tu image formovat v ptipadé, ze prosté tady nemame ten Michelin. Ten je prosté
jako asi docela silnym faktorem nebo jako néjakym prosté Stemplem, ktery vlastné je
schopen vyzdvihnout tu mistni gastronomickou scénu bez ohledu na tu autenticitu, nebo
prosté bez ohledu i jenom na ty lokdlni na néjaké ty lokalni pokrmy, ale prosté celkové

jakoby tu jeji kvalitu, tak se to tteba déje v t¢ Kodani.*

M. Kunc: ,,Rozumim.*

J. Humpolikova: ,Jako asi vzdycky jsme schopni prodat Cesko jako destinaci, kde si da
prosté zahrani¢ni navstévnik skvélou svickovou a pivo. Je otazka, jestli bez toho Michelinu
to ma smysl, nebo potencial prodat jako skvélou destinaci obecné pro gastronomické zazitky
z celého svéta. Ted’ka me to jesté privadi na jednu otazku, na kterou vlastné obcas jako se
zamyslime. Vlastné nevim jako, jak si na ni mam odpovédét. Ted’ je samoziejmé velka
poptavka po vegetaridnské a veganské kuchyni a jestli viibec ta tradicni ¢eska kuchyné, byt’
tteba v tom modernim pojeti, je schopna jakoby toho vegetaridna nebo vegana néjak
uspokojit. To vlastné jako nevim, to by bylo také moznd zajimavy, ale to je spi§ takova

filozoficka debata.

M. Kune: ,,Urcité je to néjaky trend, ktery se bude muset do budoucna asi vytesit. Jestli
muizeme piejit dal, uz jsme to tady troSku otevieli, ale je néjakd forma, jakou se ceska
republika snaZi v komunikaci gastronomickych témat odliSit od ostatnich evropskych

nebo svétovych stati a co je pro ni pripadné klicovym tématem?*
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J. Humpolikova: , No, ted’ka asi nemyslite tipIn¢€ jakoby poukazovani na né¢jakou tu tradi¢ni
kuchyni, protoze to asi do zna¢né miry jakoby délaji vlastné vSechny staty, které néjakou
tradi¢ni kuchyni maji, takze jako jestli je tam néjaka jakoby USP, kterou vyuzivame. Ja si
myslim, Ze to ted’ka délame tak jako podvédomé, tak automaticky, ale do budoucna bych to
hodné pravé chtéla postavit na té kombinaci pivni turistiky a vinafské turistiky nebo toho
dédictvi a vlastné vareni piva. Treba i spolu s néjakou chmelafskou tradici a zaroven i faktu,
ze jsme i destinace pro tu vinafskou turistiku. To si myslim, Ze je vzdycky fajn, kdyz tam
téch typt téch zazitki nebo toho gastronomického vyuziti je vic, a kdyz prosté se

prezentujeme jakoby rozmanita zemé, ktera je schopnd nabidnout Sirokou paletu zazitka.*

M. Kunc: ,Dobfe. Dalsi otizka se tykd n¢jakych forem toho, jak se tady to téma
komunikuje. V ramci té strategie, ktera je pro rok 2021 az 2025 a téch dil¢ich témat pro 2022
az 2023 tradice a gastronomie, tak snaZi se Ceskd republika pracovat s néjakymi
inovativnimi FeSenimi v té komunikaci? At uz jsou to né¢jaké eventy nebo veletrhy, nebo

se spoléha jen na tu klasickou komunikaci na online portalech, socidlnich sitich a podobné?*

J. Humpolikova: ,,Tak ja myslim, Ze to je mix téch nastrojii. J& bych nefekla, Ze veletrhy
jsou uplné jako néjak inovativni, spiSe mozna typy téch veletrh. Za mé takovy nejvic
inovativni projekt bylo vlastné to, Kudy foodie. To si myslim, Ze byl jakoby upln¢ jiny
format, nez ktery jsme do té doby délali a ktery pravé cilil na mladsi generaci a viibec tim
pojetim 1 tou délkou to bylo docela unikatni. Unikatni to bylo tim, Ze to byl priivodce po
vSech regionech, Ze to nebyla jenom Praha, nebo jenom nejvétsi mésta. My jsme se tam
vzdycky jakoby snazili opravdu dostat tfeba i ta menSi mésta nékde ve vzdalenéjSich
regionech a podobné. A jak jsem fikala, veletrhy délame, ale je to o vybérech téch veletrhti.
My tieba tedka mame fekla bych velice uspé€sny veletrh, kde budeme vystavovat uz
n¢kolikaty rok v Londyné v Cervenci. Jmenuje se National Geographic Traveller Food
Festival a je to vylozené¢ jakoby B2C veletrh zaméfeny na gastronomické cestovatele a my
jsme tam vlastné lonsky rok zacali poprvé predstavovat kromé piva i ¢eské vino a vlastné
méli jsme tam i n&jakou jakoby Fizenou degustaci a budovat to povédomi o CR tak, jak jsem
to fekla predtim. To znamena jako destinaci pro kvalitni pivni i vinafskou turistiku, takZe to

to se ndm velice osvédcilo pravé i z hlediska té cilové skupiny, ktera na ten veletrh jde, a
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hlavné toho jejtho zaméfeni, Zze to bylo opravdu specificky prost¢ zaméfené na

gastronomické cestovatele.*

M. Kunc: ,,To, co zminujete, tak to jsou véci, ktery se odehravaji v zahranici. Jsou n¢jaké
véci, ktery se odehrdvaji tady na domacim trhu? To nemusi nutné¢ znamenat tedy jen pro
cestovatele z Ceské republiky, ale tieba pravé akce, za kterymi potom piijedou nadenci do

gastronomie ze zahrani¢i.*

J. Humpolikova: ,,Tak to neni uplné na nas tato ta otazka, protoze samoziejme akce se déji
1 n¢jakého velkého mezinarodniho formatu, ale my se v tom nijak aktivné momentalné
neangazujeme. My jsme do toho n¢jakym zpusobem diive zasahovali formou eventové
spoluprace, coz byl jako zptsob, jak podpofit ty eventy skrze nakup medidlniho prostoru
nebo néjakého marketingového plnéni. Ale to ted’ka zrovna troSku nefunguje nebo
respektive se Cekd, az se ta spoluprace vypiSe znovu, takze momentalné¢ my takhle nic
aktivné neorganizujeme. Samoziejmé, ze kdyz méame néjakou tieba velkou akci pro
zahrani¢ni tour operatory nebo né&jakou konferenci, tak se tam jakoby dba na to, aby zaroven
ta Ceska republika nebo ta ¢eska kuchyné byla prezentovana a byla prezentovana v dobrém

svétle. Ale Ze bychom vyloZené poradali jakoby néjakou gastronomickou akci, tak to ne.*

M. Kunc: ,,.Dobie, tak to je asi z téch komunikac¢nich nastroji vS§echno ted’. My uz jsme to
nat'ukli na zacatku a vim, Ze mozné pro to teda nejsou upln¢ aktudlni data, ale mozna to
klidn¢ mtzete zhodnotit v néjakém historickém vyvoji v poslednich letech a nemusime se
vazat na rozmezi od covidu do 2023. Ale jde o to, jestli sledujete dlouhodobé, Ze se zvySuje
podil turisti, pro které gastronomicka slozka hlavni motivaci nebo diilezitou motivaci
k navitévé Ceské republiky. P¥ipadné pokud to neni hlavni nebo né&jakou velmi
dilezitou motivaci, tak jestli se aspon zvySuje v néjakém Zebricku téch priorit, na

zakladé kterych sem turisté jezdi.”

J. Humpolikova: “Ja si myslim, ze se nam daii ted’ka zvySovat povédomi o moznostech
vinafské turistiky v zahranici, protoZe do toho uz jsme jako néjaké penize a n€jakou energii

investovali. Tak tam si myslim, Ze jakoby ten zajem tak jako zac¢ina probouzet, protoze tieba
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pro spoustu téch turistd viibec jako byla nemyslitelna piedstava toho, Ze Cesko je viibec jako
destinace pro vinafskou turistiku, nebo ze se tady vlastné viibec péstuje néjaké vino. Takze
tam se nam jako to povédomi dafi trochu probouzet nebo budovat. Ale co se tyce jakoby té
gastroturistiky obecné tak to popravdé fe¢eno nevim. Vim, Ze existuji vyzkumy na to, ze
jako celosvétove prosté stoupd zajem o gastronomické cestovani. Jo, Ze vlastné spolu tfeba
pravé s tou vinafskou a pivni turistikou. Takze ja bych to asi fekla tak, ze nevim, jaka jsou
data ptimo pro Ceskou republiku, ale Ze ten mezinarodni potencial tam ur¢ité je. A pokud ta
data jsou potad jako vlastné stagnuji pro Ceskou republiku, tak je uréité potieba vyuzit toho

vyvoje toho mezinarodniho trhu, a to procento zvysit.*

M. Kunc: ,,Co bude CzechTourism nyni sledovat po skon¢eni marketingové kampané, ktera
se tyka gastronomie pfiSti a na konci letoSniho roku? Je to néjaky ukazatel, kdyz vlastné
vysla ta data za 2020, ptipadné za ty roky predtim, tak jestli to je néjaky ukazatel, na ktery

se ted’ tteba budete divat, jestli tam prob¢hla néjaka zména, nebo to zatim neni Gplné jasné?*

J. Humpolikova: ,,No to si myslim, Ze zatim neni upln¢ jasné. Nebo jako ptate se na vliv té

kampan¢ na tady tohle?*

M. Kunc: ,,No jde o to, Ze tradice a gastronomie jsou podle vSeho stanovené jako néjaké
zakladni a nosné body v té marketingové komunikaci. Tak by mé zajimalo, jestli
CzechTourism ted’ bude délat tieba podobny vyzkum, jako se délal v roce 2020, kde
vyloZené zkoumala dilezitost a motivace cestovatell, ktera se tyka jako gastronomie. Jestli

se zopakuje né&jaky takovy vyzkum?“

J. Humpolikova: ,, To je dotaz na kolegu Petr JaneCka. Ke mn¢ se zadny informace tady k
tomuhle tomu nedostaly, ale ta kampan se jmenovala tradice a gastronomie, ale fekla bych,

ze to bylo tieba 85 % tradice a 15 % gastronomie.

M. Kunc: ,,My uz jsme se tedy bavili, jaky je dlouhodoby vyhled pro praci s tématem
gastronomie v komunikaci. MozZna by jen bylo dobré zminit, mluvila jste o té pivni turistice

a vinaiské turistice, je jeSté néco, co by se mélo v budoucnu do komunikace propisovat?
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Nebo to bude primarné soustfedéno na tyhle dvé oblasti, coz zaroven ale nastifiuje i to, Ze
n&jakym zpiisobem bude Ceska republika pokradovat v komunikaci téchto témat. A neni to

uplné tak, Ze po skonceni letoSniho roku, a tedy konci kampang, se na tohle téma zanevie.*

J. Humpolikova: , To urcité¢ né, to je n&jaky dlouhodoby plan a zplsob, jak chceme tu
Ceskou republiku vlastné v zahrani¢i piedstavovat. Ja si myslim, Ze moZn4 tieba v ramci té
gastroturistiky casem piijde fada na né¢jaka konkrétné;si témata, ale pofad v ramci balicku té
gastroturistiky. To znamend, dovedu si predstavit, Ze tieba do budoucna bude vétsi pozornost
vénovana tifeba udrzitelné kuchyni, nebo tfeba regionalni kuchyni a podobné. Ale porad
budeme drzet to, Ze opravdu gastroturistika, pivni turistika, vinai'sk4 turistika jsou jako jedna
z téch hlavnich témat, na kterd chceme toho zahrani¢niho navstévnika naldkat a kterym

chceme budovat atraktivni image Ceské republiky v zahrani¢i.*

M. Kunc: ,,Jo, coz mi vlastné troSku nahravate na dals$i otdzku. Kdyz jsem vlastné
navstévnici jedou, tak tady chodi do néjakych podniki, vyuzivaji tady néjaka restauracni
zatizeni, nebo presné absolvuji n¢jaké vinné tary, pivni tiry a podobné. Z hlediska téch
podniki, vite tieba, jestli je pro né opravdu kli¢ové, aby sem lidé za gastroturistikou
jezdili a je to néjaky jako existencni prvek? Nebo je to spiSe zpestrujici véc, a tedy kdyz
se to bude zvySovat, ze to je skvélé, ale pokud by to zlstalo tieba na podobnych ¢islech, tak
je to v pohodé¢, protoze na tom nejsou ta mista existenéné zavisla? Ted’ se nemusime bavit
uplné o extrémech jako jsou restaurace na Staroméstském namésti. Spis jde o to, jestli ta
gastronomické oblast obecné, jestli je to spi§ brano jako néjaké zpestieni pro turisty anebo

je to opravdu existencni slozka celého toho cestovniho ruchu.*

J. Humpolikova: ,,Je to opravdu hodné vyznamna slozka. Nevim, jestli uplné existencni,
ale vim, ze jsme se pravé s kolegou divali na néjakd data, napiiklad jaké procento z
celkovych ttrat kartou, protoze mame vlastné k dispozici data od spole¢nosti Visa, tak za co
vlastné tady utraci cizinci, kdyZ sem jedou. A pokud se nepletu, tak vydaje v restauracich
tvotily néjakych 22 % celkovych vydaji, coz je dost. Samoziejmé jeden extrém jsou
restaurace na Staroméstském ndmésti, ale obecné si myslim, Ze obecné zahrani¢ni turista je
ochoten zaplatit vic za ten obéd nez Cech. To znamen4, Ze z hlediska né&jaké ziskovosti je to

pro ty podniky zasadni.*
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M. Kunc: ,,A naopak pro Ceskou republiku jako zna¢ku je jak moc zasadni umisténi v
privodcich nebo ve svétovych Zebriccich, které se tykaji gastronomie? Mam tady jako
priklad ten Michelin. Ted’ se nemusime bavit na urovni toho, jak je to dulezité pro ty
podniky, ale spiSe v rimci prestize nebo v ramci image Ceské republiky jakozto zems, ve

které jde o kvalitni gastronomii. Jaka dulezitost se tomuto vlastné priklada?“

J. Humpolikova: ,,Urcité si uvédomujeme dulezitost a vahu pti rozhodovani téch turistti o
tom, kam pojedou. Kdyz se fesil ten Michelin, tak jsme méli diskuzi se zahrani¢nimi
zastoupenimi, kde jsme se vlastn¢ bavili o tom, jestli ma smysl do toho ty penize investovat
jako tu velkou ¢astku. Regili jsme, jestli fakt jako i v soudasné dobg, kdy tady mame riizné
trendy a nastup generace Z a podobné, tak jestli pofad je ten Michelin nebo jini privodci a
ocenéni, tak jestli jsou stale pro toho zahrani¢niho turistu bernou minci. Podle nas prost¢ je.
Hlavné u téch vzdalenych trhii nebo tfeba i zdpadoevropskych trhii prosté potad, kdyz jsem
tteba jede ten turista, tak byt to nemusi byt uplné to horni 1 procento, nebo nejvétsi
smetanka, tak on si rad prosté v ramci toho svého pobytu zatadi navstévu té michelinské
restaurace do toho svého itinerare. Piipadné existuji data, ktera vlastné potvrzuji to, ze se
turisti 1 vyloZené rozhoduyji, jestli pojedou do té nebo oné destinace podle toho, jestli prosté
tam ta michelinska restaurace nebo tfeba jinak ocenéna restaurace je. Takze urcité to ma

velkou vahu.*

M. Kunc: , My jsme se vlastné bavili o tom, ze ted’ je na vzestupu ta vinafskd nebo
propagace néjaké té¢ vinarské kultury a tohoto zpusobu cestovani. Kdybyste ji ale mohla
trochu rozvést a fict, zda je v ramci té celkové komunikaci kladen diraz spiSe na
pragocentristickou komunikaci anebo naopak jde vic o to, aby se ta komunikace a
obecné i ten turismus dali segmentovat do regionii na vinarské oblasti, menSi farmy a

tak dale.*

J. Humpolikova: , Tak to vam feknu pln¢ se skalopevnou jistotou. Urcité tam je diraz na
to, aby se to pravé rozprostielo do téch regionli, to jednoznacné. A to je pravé i u té
gastroturistiky, u té pivni turistiky a logicky u té vinarské turistiky. Tady v Praze zase tolik

té€ch vinic neni. TakZe tak.
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M. Kune: ,,D4 se tato odpovéd’ aplikovat plosné na vSechny jako trhy?*

J. Humpolikova: ,Na vSechny trhy a na v§echny produkty. My se obecn¢ prosté snazime
propagovat tu Ceskou republiku rovnomérné a vlastné jesté pied covidem, naopak byla
snaha tu Prahu, kterd v té dob¢ vlastné turisty UpIné nepotiebovala, upozad’ovat ve prospeéch
prave n&jakych jakoby méné navstévovanych regiont. A je to vlastné 1 v souladu s néjakou
nasi strategii na podporu udrzitelného cestovniho ruchu. To znamena ze nechceme ty turisty
lakat do uz pfeplnénych mist, ale naopak je chceme vice prosté rozprostiit do méné
navstévovanych regiond, aby tfeba ta z4téz na mistni obyvatele nebo na zivotni prostiedi
byla mensi. A ten prosté turismus jakoby nebo ten cestovni ruch neprodukoval néjaké

negativni nebo minimum negativnich externalit.*

M. Kunc: , K tomu mé jesté napadd, zda se fesi hodné néjaké geograficka stranka toho, co
se kde propaguje? To znamena, jestli regiony, které jsou blize Polsku, tak se propaguji v
Polsku a ty, které jsou uplné na druhé strané republiky, tak se v Polsku tolik nepropaguji a
tak dale. Nebo jestli je to spiSe o tom, ze jsou tam néjaké mensi rozdily, ale jinak se vSechny
regiony a jejich benefity propaguji na vSech trzich anebo minimalné u téch okolnich stati se
piistupuje k tomu, ze n¢jaky region, ktery je v dostupné vzdalenosti, tak je tam hodné

potlacovan v té dané destinaci.*

J. Humpolikova: ,,Tak my vlastné propagujeme a déldme ty kampané a ty naSe aktivity ve
spolupraci s regionalnimi i mistnimi destina¢nimi spole¢nostmi. To znamen4, Ze je to zCasti
vlastné o téch konkrétnich regionech a o tom, koho oni tam chtéji mit, a na jaké trhy chtéji
cilit. Samoziejme ze tam urcite ta blizkost toho trhu jako roli hraje, ale nemusi to tak vzdycky
byt. To bychom pak neméli zahraniéni zastoupeni v jihovychodni Asii a Americe. Rekla
bych ale, Ze typicky asi u Liberecka a Usteckého kraje holt prosté to Némecko bude hrat
velkou roli a ty kraje se vZdycky budou sousttedit i na propagaci na némeckém trhu a budu
prosté jezdit na veletrhy v Némecku a budou chtit kampan¢ smérem do Némecka. Ale

zéaroven prosté mohou chtit kampané i1 v Jizni Koreji.*
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M. Kune: ,,A jak se ty regiony finan¢né podileji na tom, at’ uz jsou to konkrétni vinaistvi
nebo konkrétni regiony nebo kraje, tak jak oni se finanéné podili tady na téch kampanich,

které vlastn¢ zastituje CzechTourism?*

J. Humpolikova: ,, Tak pokud se nepletu, tak kdyz jsou to néjaké takové ty celoro¢ni obfi
plosné kampané tfeba na socidlnich sitich, tak tam si myslim, Ze se financné€ nepodili, ale
tireba kdyz se bavime o néjakych press tripech nebo fam tripech, nebo dalsich mensich akcich
pro novinare, tak tam vlastné je to vzdycky. Tam se snazime, aby to bylo piiblizn¢ pul na
pul a aby 50 % $lo od CzechTourism a 50 % od regionu. A zaroven ty regiony tim, Ze vlastné
maji vétSinou jako vztahy s témi dodavateli nebo prost¢ s tim hospitality segmentem na
misté, tak jsou schopni spoustu téch véci samoziejmée zatidit jakoby zadarmo s tim, ze to je

jakoby propagace pro ty konkrétni subjekty.*

M. Kunec: ,,Rozumim. Ted plijdeme do mirné $ir$i roviny. DokaZete shrnout, co stalo za
tou volbou a za tim rozhodnutim, Ze tradice a gastronomie budou takhle dileZité téma

pro komunikaci Ceské republiky v zahranici?*

J. Humpolikova: ,,Tady jeste nebyla, v té dob¢ to viibec nevim.

M. Kunc: ,,A nevite, jestli to vychazi z n€jakych dat anebo je to prosté vybrané téma? Je mi
uplné jasné, ze volit kazdy rok nebo kazdé dva roky inovativni a zajimavé téma musi byt
velmi obtizné, takze diiv nebo pozdéji dojde na kazdé téma, které nabizi aspoil n¢jakou
zajimavost, ale spise jestli netusite, zda to tieba bylo zaloZeno na datech. Ze tyto dvé oblasti

byly hodné ¢asto zmifiované turisty nebo tak.*

J. Humpolikova: ,,To bohuzel nevim. Vim, Ze predtim prosté byla takova vice specificka
témata typu tieba Karel IV. nebo baroko. Vlastné pfed tradicemi byly hrady a zamky, jestli
se nepletu, to jsem tady uz byla. A pak pravé tradice a gastronomie. Pfisti rok bude aktivni
turismus a odpocinek. Ale spiS jde o néjaka uz dlouhodob¢ napldnovand témata a ted’ka vam

nedokézu fict, jestli zatim stidla néjaka jako hlubsi reserSe, ale predpokladam, ze ano.*
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M. Kunc: ,,Chéapu a zkusim ovéfit s nékym z kolegli. Piesunime se tedy na vnimani CR
vefejnosti. Vnimate, Ze se Ceska republika snaZi o repositioning nebo o zménu vnimani

ze strany turistli z jinych zemi?“

J. Humpolikova: ,Myslim si, Zze porad zlstava spi§ v té svoji ulité, a tedy sestavajici
z Prahy, hradl a zamkad, byt se to snaZzime hodné zamétovat na ty regiony. Snazime se tfeba
ted’ka nove rozvijet téma udrzitelného turismu nebo té vinatské turistiky, ale jsou to spise
takové konkrétni snahy, jak drzet tempo s vyvojem trhu, ale ne n¢jaka upln€ masivni snaha

GipIné reformulovat tu image Ceské republiky. To ne.

M. Kune: ,,Ona asi neni Gplné jako poSramocena, ze?“

J. Humpolikova: , KdyZ se nebavime zrovna o tom pivu, tak to neni nic Spatného.*

M. Kune: ,,Ja tfeba jsem m¢l i na mysli to, Ze jsou naptiklad zemé, které je tieba z n&jakych
politickych davodi prezentovat s citem, takze se snazi alespont v ramci komunikace plisobit

inovativné a moderné a trochu jinak.*

J. Humpolikova: ,,To u nés vlastn€ neni zas tak hrozné potieba.*

M. Kunc: ,Naprosto chapu. Posledni otazka se jesté tyka propisovani toho aktualniho
tématu do konkrétnich vystupt. V tomto piipad¢ je aktualni marketingové téma tradice a
gastronomie, KdyZ jsem ale koukal tfeba na n€které organické kandly, at’ uz globalni socialni
sité, tak mam trochu pocit, ze se tam vlastné moc nepropisuje. Je to cilend véc, nebo je to
spis tak, z se to ,,ztrati v pfedkladu®? J& se nechci fixovat na Instagram, ale vlastné mi piijde,
ze prave Instagram, u kterého jsem sledoval a analyzoval témata obsahu za poslednich par
let, tak nehledé€ na to, jaké to marketingové téma je zvolené, tak se potrad to¢i hodn¢ kolem

historie, ptirody a podobnych témat. Tieba téch gastronomickych véci se tam aktudlné moc
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neodehrava, tak jenom, jestli to je néco, na co prosté nedavate Uplné€ diraz, protoze vite, Ze

to neni potfeba anebo je z jiného diivodu.*

J. Humpolikova: ,,My se snazime dlouhodob¢ rovnomérné propagovat v§echny ty produkty
cestovniho ruchu, to znamena kulturni turismus, aktivni turismus, lazenstvi a MICE. A to
hlavni komunika¢ni téma se propisuje do té velké online kampané, kterd se déla. Tam se
projevuje diraz na toto téma a jako néjakym zptisobem to ty socidlni sité reflektuji, ale je to
prosté primarné ptes tuto kampan. A dale také ptfes zaméteni press a fam tripi. To jsou
takové dvé hlavni vétve, kudy to jde. Ale neni to tak, Ze by to bylo UpIn€ napfic témi naSimi

aktivitami, ze prosté dva roky budeme jenom prosté¢ ukazovat verbuiik, to ne.*

M. Kunc: ,,Dobra. Ja tedy jesté vidél, ze nyni se bude spoustét ta #unexpected kampan. Byla

jeste loni n¢jaka dalsi?*

J. Humpolikova: ,,Urcité byla v zim¢. Jedno z téch témat, které se propagovalo, byly bézky,
jakoZze taky vlastné. Pravé bézky, protoZe to byly tradice v takovém jakoby SirSim pojeti. A

1 to bézkafstvi u nds ma tradici, ale to bych vam tekli spi§ pravé kolegové z marketingu.*

M. Kunc: ,, Enhnm. Dobfe.*

J. Humpolikova: ,,Vlastn¢ letos je to jakoby stejné téma, ale je to troSku jinak, tedy déla to
Jjind agentura. Je to vic zaméfené regionalné€ v tom smyslu, ze vlastné vzdycky tam je néjaky
produkt, ktery se ale vaze k néjakému konkrétnimu regionu. Takze vzdycky ten produkt je
propagovany v té jedné linii skrze ten region a pak jsou tam vlastné propsané i ty ostatni
regiony. Ale vzdycky by tam mélo byt prvenstvi n¢jakého toho jednoho regionu. Typicky
ptiklad je tieba Liberecko a sklatstvi.*

M. Kunc: ,,Super, mockrat Vam dekuji za Vas ¢as a za rozhovor.*

J. Humpolikova: ,,Ja také d€kuji a méjte se fajn!“
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14.3 Priloha ¢. 3 - Prepis rozhovoru s Lenkou Novakovou

M. Kune: ,,Za¢neme prosim u o obecnych otazek. Prvni otazkou je, jak dileZité je obecné

pro Ceskou republiku komunikovat téma gastronomie na zahraniéni trhy?*

L. Novakova: ,Je to dilezité nejenom pro ty zahrani¢ni trhy, ale 1 pro ten doméci cestovni
ruch. Je to ur€ité zajimavé a dilezité téma, ale vzdycky to musi byt spojené s né¢jakym jinym
tématem nebo dalSim zazitkem. To znamend, Ze nejednou vétSinou jenom za tou
gastronomii, ale jedou hlavné za tou nasi kulturou, za pamatkami a tohle to je takovéto
pfijemné doplnéni toho cestovani. Tim, Ze ten gastroturismus je stdle vice aktualni a stile
vice se prosazujici formu toho cestovani nebo cestovniho ruchu jak u nés, tak v zahranici,
oni sem vlastné jezdi a jsou motivovani n¢jakym tim pozitkem z konzumace né&jakych
pokrmd, o kterych se dozvi, samoziejmeé naSe zahrani¢ni zastoupeni maji svoje socialni sité,
kde informuji o téch naSich jednak o zajimavych restauracich, informuji o typickych jako
ceskych jidlech, kde co mlizou ochutnat a k tomu prave si myslim, ze slouzi i projekt
CzechSpecials. To je vlastné projekt na podporu ¢eské gastronomie jak té tradicni, tak 1 v t&
moderni podob€. Mame sit’ restauraci s oznacenim CzechSpecials, s certifikatem, kdy ten
projekt je spoleny projekt CzechTourism a Asociace kuchatt a cukrait Ceské republiky.
Asociace poskytuje takovou tu odbornou podporu, CzechTourism zase tu marketingovou
podporu. To znamena, Ze se snazi propagovat jak ty restaurace, tak ta jidla a kuchyni jak na
té domaci scéné prostiednictvim nasich webovych portala jako naptiklad Kudy z nudy, a pro

to zahrani¢i zase komunikujeme na visitczechia.cz.*

M. Kunc: ,,Jak jste zminila CzechSpecials, tak ja jsem na to hodné koukal a pfijde mi to
super, ale jen jsem premyslel, jestli je né€jaky divod, pro¢ ten webovy portal je jenom

v ¢esting. Znamena to, Ze je tedy asi primarné pro domaci trh?*

L. Novakova: ,,Ten web je planovan, nebo ted je planovan jako spi§ B2B, jednak pro tu
odbornou vefejnost, pro ty certifikované restaurace a samoziejmé jsou tam i aktuality jako
B2C, to znamena ruzné festivaly a jin¢ akce. Pivodné ten web byl v sedmi jazycich, ted’

jsme to nechali zatim v Cestiné, ale planujeme, Ze by v tom pfistim roce to bylo v anglictiné
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jesté. Je to hlavné proto, protoze tam jsou, jednak je tam cely ten certifikacni proces, jak se
certifikovat, zadosti, podminky a tak dale. Jsou tam recepty, které jednak maji slouzit i pro
ty restaurace, které se tam piihlasi jako takova inspirace nebo vybér jidel. Protoze, kdyz si
nejdriv fekneme ty podminky té certifikace, tak tam pro restaurace plati, Ze musi mit krome
néjakych takovych téch zdkladnich hygienickych podminek, piijemného persondlu,
ptijemného prostredi, tak tam je podminka dvé hlavni jidla, at’ uz jsou to tradi¢ni néjaké
ceské, nebo to mohou byt regionalni, mistni speciality, tak museji mit oznacené logem
CzechSpecials ve svém jidelnim listku. A také jednu polévku oznacenou taky jako
CzechSpecials. Letos nebo v minulém roce jsme zacali certifikovat i cukrarny a kavarny, a
ty zase maji podminku téch tii Ceskych zdkuskl néjakych tradi¢nich ve své nabidce. Takze
vicemén¢ tam jsou tieba ty cukrarny mensi, to znamenad takovéty klasické cukrarny, které
nabizeji klasické dorty, protoze ty moderni cukrdrny uz vétSinou to maji takové hodné
odlisné. A snazime se tam mit hodn¢ pivovarti také. Mame téch restauraci a ted’ka néco
kolem sedmdesati péti restauraci rozmisténych po celé CR. S tim, Ze se samoziejmé snazime
ziskavat nové, abychom vice pokryli tu Ceskou republiku a mohli tak nabizet ty restaurace
do zahranici, protoZe vlastné ten seznam vzdycky posilame tém nasim koleglim v zahranici
a aby oni méli moZnost toho vybéru, kdyZ planuji néjaky press, fam nebo influencer trip,

aby tam prosté nepasovali tieba tyhle ty restaurace.*

M. Kunc: ,,Rozumim, asi to souvisi s tou tfeti otdzkou, kdyz jste tady mluvila o téch o téch
pivovarech a tak dale, tak jestli byste jenom k tomu tfeba mohla dat sviij pohled. Ja, kdyz
jsem koukal na ta data, tak tam byly riizné asociace, které si turisté spojuji s navitévou CR
a obecn¢ s tou znackou, a tedy jaké jsou ty hlavni motivace a pro¢ sem jezdi a vlastné z toho
vychazi, Ze je stale ur¢itou skupinou vnimana jako takova zemé, do které se jezdi na rozlucky
a tak dale. Je v ramci té gastronomické oblasti néjaky dlouhodoby cil se z té Skatulky
pivni zemé vymanit, respektive té pivni zemé v tom vnimani, Ze to je to levné pivo a pije
se ho tady hodné, nebo je to prosté téma, ne kterém se dal bude stavét a bude se s nim

pracovat?“

L. Novakova: ,,No ja si myslim, Ze se bude dale urcité stavét, protoze ty i1 ty aktualni trendy

potvrzuji, ze ta atraktivita toho tématu t¢€ pivni turistiky v tom cestovnim ruchu pofad stoupa
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a plati to samozifejmé pro tuzemsko i pro zahrani¢i. TakZe si myslim, Ze tam urcité k

néjakému poklesu nedojde, nevim, co by to muselo zapficinit, aby to kleslo.*

M. Kunc: ,,Protoze mozna by byl asi cil to téma vic jako zkultivovat, jestli to tak mohu fict,
7e? Aby to spis bylo o tom, Ze se tady budou d¢€lat naptiklad néjakeé tour po pivovarech, nebo

se zam¢fenim na chmel, nebo takovéhle véci, které spis budou ukazovat to femeslo.*

L. Novakova: ,,Ono nejde jenom o to piti toho piva, ale také o né¢jakou unikatnost toho
pivovaru, tieba informace o vyrobnim procesu, historie pivovaru nebo jeho predstaveni.
Takze to neni jenom o tom, ze sem piijede n¢jaka skupinka do pivovaru a tam pijou. Ale je
to samoziejmé, ze Ceska republika ma co nabidnout tém zahrani¢nim turistim. Jednak
mame skvélé pivo, mdme spoustu téch velkych, ale i malych pivovarti, spoustu minipivovari
ted’ka 1 mikropivovart, o kterych se moc nevi. Takze ta rozmanitost u téch druht piv je
velka. I ta tradice toho pivovarnictvi sahd hluboko do historie. Mame i zajimavé prostory v
téch pivovarech, to je také jedna z véci, které miizeme nabidnout. Pofadaji se rtizné exkurze,
je tam ukézka cepovani a ten pivovar uz jenom nenabidne to, Ze ,,pfijd’te k ndm do pivovaru
a date si dobr¢ jidlo a dobré piti“, ale Ze je néco k tomu. SnaZzi se tam ukdzat, at’ uz jakoby
to formou té exkurze, nebo néjaké ¢epovani piva nebo néco podobného. A jsou také rizné
degustace, které probihaji v téch pivovarech nebo jsou pivni stezky. Je tu naptiklad
KrkonoSska pivni stezka, JihoCeska a tam je zase zajimavé to propojeni potom s tim
kulturnim tématem s t€émi pamatkami, a proto ty nasi kolegové v tom zahranici, kdyz planuji
néjaké tripy, 1 kdyz je to primarné gastronomicky trip, tak je to napojené vzdycky na né&jaké
atraktivni misto, jako naptfiklad pamatky nebo néjaky kulturni a jiny zaZitek. Ale
samoziejm¢& mame tady také rizné festivaly, pivni festivaly, tfeba ted’ka probihal festival
minipivovarti na Prazském hradé¢. Uz to byl vlastné jedenacty ro¢nik a je to docela zajimava
akce pod Letohradkem, tak na té cesté. Tam probiha festival a tiCastnil se ho i1 pan prezident.
A prosté to pivo je spojené s tou ¢eskou gastronomii, preci jenom potad ta svickova a knedlo

zelo vepro, gulas a tato jidla, ke kterym se to pivo vylozené hodi.*

M. Kunc: ,,Takze kdybych v kratkosti navazal, tak kdybychom se bavili o tom, kam se
vlastné Cesk4 republika v ramci toho gastro vyZiti snazi profilovat, tak podle toho, co fikate,

je to tradice a rozvoj pivni kultury.*
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L. Novakova: ,,Ano, v podstat¢ i ono se nyni zvazuje zapsani té¢ Ceské pivni kultur do
UNESCO. Uz se podala né&jaka zadost, tak uvidime ted. Zatim ma velkou nadé&ji pravé Zatec,

ktery také pozadal a ma velkou nadé&ji, ze se tam dostane.*

M. Kunc: ,,Pokud se dostaneme do obecné&jsi roviny, tak bych se rad zeptal, jak se Ceska
republika snazi v komunikaci gastronomickych témat odliSit od ostatnich evropskych
nebo svétovych stati. Je néjaka unikatni véc, ktera se vlastné tady tieba v tom

komunikacnim pojeti déla?«

L. Novakova: , Jeste tady zminim, Ze my madme v ramci asociace kuchaiti hospodaiti pisobi
Narodni tym kuchait a cukrait Ceské republiky, ktefi jezdi po riiznych svétovych soutdZich
a propaguji tam ¢eskou gastronomii a ma to docela i ispéchy. Ted neddvno v Rimini ziskali,
to bylo v oblasti, tedy cukrafstvi, ale ¢lenka toho narodniho tymu, postupuje do dalSiho kola
do Singapuru, protoZze tam bude olympiada. Ted’ka se chysta narodni tym do Stuttgartu, kde
probiha kazdy rok ta mezinarodni soutéz. A vétSinou jsou teba tieti, jako jsou opravdu dobii
a posledn¢ v tom Singapuru, kde se konala ta olympiada, tak dokonce skon¢ily na prvnim
misté. Takze oni fakt jako tym jsou dobii, akorat se o nich moc nevi, protoze je tady takovy
trend popularizovat diky t€ém kuchaiskym soutézim ty, kteti v nich vystupuji. Oproti tomu
tfeba ten narodni tym by si to také zaslouzil, protoze pro tu Ceskou republiku d&la hodng. A
ted’ se chysta tieba festival Eat Berlin v listopadu, kde narodni tym bude vaftit pro 50 lidi. A
je to veliky festival, kde to kazdy rok dostane néjaka jina jako zemé, aby se tam prezentovala.

Letos to mame my, tak doufam, ze to bude uspésné.*

M. Kune: ,,0 tom narodnim tymu jsem védél, ale tady o tom, co fikate o tom ne.*

L. Novakova: , My s snazime pravé CzechSpecials propojit pravé s narodnim tymem a
ted’ka varil vlastn€ v ramci téch festivali rizn€ v téch péti mistech festivalovych, tak tam
varili menu pravé CzechSpecials a na tom Eat Berlin budou také propagovat ten projekt a ta

tradi¢ni jidla jako. Jesté vlastné bude ted’ka v ervenci by mél byt ve velké Britanii, jestli
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jste zaznamenal, National Geographic Traveller Food Festival, to vdm moZna fikala

kolegyné, a tam se také ucastnime a myslim, ze to je docela hezka akce.*

M. Kunc:“ Ted’ asi otazka, kteréd se vice tyka dat, a to je vlastné ta ten podil turistd, ktefi
jezdi za gastrem. Respektive to, jakou ma tendenci ten podil turisti, kteri sem jezdi za
gastronomii, nebo pro které je to hodné dulezita sloZzka a priorita v ramci cesty? To
znamena, pro¢ se rozhoduji jet do Ceské republiky a jestli vnimate, Ze ty aktivity, které
se délaji v ramci té gastronomie, tak maji néjakou vzestupnou tendenci, a i diky tomu

tieba vnimate jako vétSi navratnost.*

L. Novakova: ,, Tak to si myslim, Ze jezdi pravé za tim pivem a vinem a uz ne tolik za jidlem,
ze to je potad jenom dopln¢€k jinych aktivit. Dopln€k tfeba k tomu pivu nebo k vinu nebo k
jinému kulturnimu z&zitku, ale neni to tak, Ze by primarné sem jezdili. A tim, Ze tady vlastné
mame jenom dvé ty michelinské restaurace, tak ani jako tak, ze n€kde se potadaji, tteba do
Francie, se potadaji n¢jaké tury po michelinskych restauracich, tak to u nas neni. A pfeci jen
projekt CzechSpecials neni tak znamy ve svété, nebo skoro viibec znadmy, aby lidé jezdili
pravé po restauracich CzechSpecials. A myslim si, Ze to jidlo neni to primérni za ¢im oni

jezdi. Je to to proste to pivo.*

M. Kune: ,,A jak jste zminovala tu zndmku CzechSpecials nebo tu zastitu tak myslite, ze v
néjakém hodné dlouhodobém horizontu ma potencidl, aby se z ni stala néjaka velkd
za$titujici znamka, kterd bude pro restaurace fakt jako néjakym zptsobem diilezita? Nevim
uplné jestli jako Michelin, ale ve vysledku néjaka certifikace podobného razu, i kdyz chapu,
ze v tuhle chvili se to asi d& aplikovat jenom na Ceské restaurace, ale tfeba do budoucna.
Jestli jsou ty plany vétsi, anebo je ted’ cilem, aby se vytvoftila néjaka sit’, kterd poté muize byt
prezentovana na né¢jaké mapé pro né€koho, kdo sem pfijede diky tomu vi, ze mize obejit tato

mista tam dostane to tradic¢ni jidlo.*

L. Novakova: ,,Plany by byly, ale myslim si, Ze u nas ty restaurace nejsou tak ptipravené a

v takové kondici, jako jsou ty zahrani¢ni restaurace. Jednak i ty podminky, které oni maji,
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tak jsou daleko hor$i, nez maji ty restaurace v zahranici, protoZe spousta restauraci tfeba po
Covidu musela prosté zaviit svlij provoz a uz ho neobnovilo. A ten stat jim nepomaha tolik
jako pomahd pravé tém restauracim nebo vibec té gastronomii v tom zahranic¢i. To si
myslim, Ze tady jsou jesté velké jako rezervy. A zalezi to prave také, jak ten stat pomuize tém
restauracim, tém podnikatelim v té jejich Cinnosti, tak potom samoziejmé s tim souvisi i to,
jestli se posuneme trosku v tom vyvoji dal. ProtoZe oni ted’ka nemaji ani ten personal v téch
restauracich. Nékteré tieba 1 dobré restaurace, které jsou v téch mensich méstech, tak nemayji,
nemaji prosté ty podminky k tomu a spi$ jim ten stat tu situaci zhorSuje a nemaji moznost
toho rozvoje tolik, takze se tieba nékteré z nich nedaji nabizet do zahranici a jsou vylozené

jen pro ten domaéci cestovni ruch.*

M. Kune: ,,No to je trosku nest'astné samoziejmé, ale chapu, ze to je realita.*

L. Novakova: , Tak s tim asi nic neudélame. Vlastné se poté od toho bude odvijet i ten
projekt CzechSpecials. Samoziejmé se snazime co nejvic a né¢jakym zplisobem propagovat
alespon pfes socialni sit€, weby, na riznych gastro akcich, do zahrani¢i a tak déle. Ted’, kdyz
probihaji néjaka nataceni, méli tady naptiklad japonskou televizi, ptijede dalsi televize,
nata¢ime o prazské gastronomii a ted’ka se bude natacet dale. TakZe zapojujeme do toho
CzechSpecials restaurace, abychom je zase mohli ukazat do toho zahranici, jaké tady mame
dobré restaurace. No a téch restauraci neni tolik, kterymi bychom se mohli pochlubit, protoze
to je porad jesté takoveé v rozvoji. Pordd jedou ty samé, potfad vlastné tlacime do toho

nataceni ty stejné.*

M. Kunc: ,,No a kterou restauraci tfeba nejcastéji propagujete?“

L. Novakova: ,,Ted je to hodné jednak Obecni dim, kde je restaurace i pivnice, ale také U
Pinkast je ted’ hodné oblibené. Triton, jestli znate na Vaclavském nadmésti. Je to takova
restaurace v podzemi, jak je Hotel Adria a oni tam maji takovou krasnou krapnikovou jako
jeskyni. Je to spiSe fine dining a my se vzdy snazime dat ukdzku néceho tradi¢niho, jako

tteba U Pinkasii nebo U Flekd, a néjakého fine diningu.*

124



M. Kunc: ,,.Dobie, tak ja bych se mozna jesté zeptal na dalsi otdzku. Nebo jestli miizeme
jesté navazat, jestli k tomu jeSté cokoliv mate, na umisténi v téch Zebfticcich a privodcich.
Zminovali jsme Michelin, ale obecné mate pocit, Ze to pro ty podniky nebo obecné pro
rozvoj a profilaci Ceské republiky jako dobrého mista, kam se jet najist a napit, je
diilezité to, jestli jsou tady podniky, které jsou ocenéné? Nemusi jit tfeba jenom o hvézdu,
ale jsou napftiklad zafazeny do Michelin Guide, nebo maji 1 n¢jaké dalsi ocenéni, které se
treba napfi¢ Evropou da ziskat. Povazujete to za klicovou véc, ktera je dulezita pro ty
restaurace, nebo si myslite, Ze kdyby nedostavali tato oceni, tak je to jedno, protoze to

v tomto ptipadé moc nezméni?*

L. Novakova: ,,Moc ne, no ja si myslim, ze by se spis jako mélo n¢jak je v tomto ohledu
vzdélavat pomoci néjakych jako tfeba seminaii, workshopt, fikat jim vyhody, protoze oni
tomu ty podniky moc nevéii. Pro né je stile daleko vyhodnéjsi, kdyz dostanou néjakou
podporu od statu, néjaké penize, nebo jakoukoliv jinou podporu, nez Ze jsou na zapsani
nékde na n¢jakém ZebiiCku. Samoziejmé jich par je, ktefi to berou jako prestiz, ale to jsou
vétSinou ty prazské. A ty mimoprazské to tak uplné neberou. Alespoii z toho pohledu tady
téch restauraci, které mame v tom projektu CzechSpecials, tak tam, tim, Ze opravdu nemaji
ty prostfedky na to, aby se dal rozvijely, tak je to pro né strasné slozité, kdyz my je lakame
do néjakého projektu a oni feknou ,,No, a co nam to pfinese, co z toho budeme mit, proc¢
bychom tam méli byt?* TakZe spiSe vytvaret osvétu v tom, jaké to pro né¢ mize mit vyhody,
kdyz tieba vstoupi do n¢jakého projektu, nebo kdyz se zucastnili n&jakych aktivit. Problém
je, ze ty restaurace spolu neumi pfili§ spolupracovat a jsou spise takovi rivalové a neum¢ji

si vzdjemné pomahat.*

M. Kunec: ,,No jasné, berou to jako byznys. Dobte, tak ta oceni mame, mozna vy byste mohla
jesté mit tfeba zajimavé informace, nebo pohled k tomu, jaky je vlastné dlouhodoby vyhled
pro prici s celkovym tématem gastronomie v komunikaci CR, kdyZ bereme v potaz, Ze
ted’ je to porad néjaké marketingové téma do konce roku. Ale az skonci, tak nastoupi
nové téma. Je tedy plan, Ze se s tim tématem bude intenzivné pracovat, nebo piujde spise

do ttlumu a zastini o jiné komunikaéni priority?*
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L. Novakova: ,Ne, ne, ja si myslim, Ze to bude porad diilezité¢ téma, at’ uz to bude nc¢kde
zminéné zZe to je, nebo neni jako néjaky marketingovy téma, tak potfad to bude jedno z

hlavnich jako komunikac¢nich témat.*

M. Kunc: ,,Dobfe a ja tady jesté mam, coZ jsme také trochu zacali uz, jestli v Ceské
republice, kdyz sem piijedou turisté, je ta gastronomie celkové brana spiSe néjaké jako
zpestieni nav§tévy anebo je to klicovy a existencni segment i pro ty jednotlivé podniky.
Ta otazka tedy je, do jaké miry je ten zahranicni cestovni ruch v obecné roviné dilezity

pro ty restaurace, které tady vari tradi¢ni kuchyni, pivo a dalsi tradi¢ni zaleZitosti.

L. Novakova: ,,J4 si myslim, Ze pro né€ je dilezita jakakoliv klientela, at’ uz ¢eskd nebo
zahrani¢ni. Dilezité pro né je, aby méli plnou tu restauraci, meli komu vatit a méli z toho
néjaky zisk. Samoziejmée ty restaurace, které jsou v centru Prahy, tak ty jsou na ty zahrani¢ni
turisty zaméteni a pro né€ jsou diileziti. Ale pro takovou tu restauraci i na okraji Prahy, tam
je prosté pro né jakykoliv zakaznik, nebo ten turista, ktery tam pfiijde, naji se tam je

spokojeny, tak to je pro né€ prosté€ to primarni a netesi, jestli piijel z Opavy, nebo z Londyna.*

M. Kunc: ,,Jasn¢. Mame uz pred sebou jen posledni tfi témata. V ramci t¢ komunikace
gastronomie a gastro scény, snazi se Ceska republika spi§ o néjakou jako celoplo$nou
nebo pragocentrickou komunikaci, anebo naopak je ted’ ten trend, Ze se komunikuji
spiSe regionalni restaurace nebo farmy nebo takovéhle véci, které jsou v jednotlivych

krajich, a snazite se v té komunikaci o rozvoj toho regionalniho turismu?*

L. Novakova: ,,Ano, pravé ze snazi a nejen v té gastronomii, ale viibec celkové v ostatnich
aktivitach a formatech cestovniho ruchu. Snazi se preferovat ty regiony a ukazovat turistim
ty regiony a ptredstavovat je. Bohuzel, ne kazdy region je na to pfipraven, nejsou tam
ubytovaci a stravovaci kapacity, infrastruktura a je to slozité. J& jsem méla jest€ na starosti
projekt EDEN, nevim, jestli jste o ném slysel, ale je to projekt Evropské unie, ktery je
zaméfeny na objeveni téch méné znamych evropskych destinaci. Diive to probihalo na té

narodni Grovni, to znamen4, ze my jsme to potadali jako CzechTourism, pfihlaSovali se nam
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tady jednotlivé destinace a regiony z Ceské republiky. Vzdycky bylo né&jaké téma, byl
napiiklad gastroturismus, bezbariérovy cestovni ruch, vodni plochy nebo také jako lazné¢
byly naposledy a vzdycky se ptihlasovaly do toho néjaké destinace nebo regiony. Byla tam
samoziejme také kritéria a na zaklad¢ téch kritérii oni museli poslat zddost a potom se vybiral
ten nejlepSi. A my jsme pii tom zjiStovali, Ze ty regiony, protoZze tam samoziejmé byla
otazka i pfipravenosti, jak pracuji tfeba s udrzitelnym cestovnim ruchem, protoze je to
zamétené hlavné na ten udrzitelny cestovni ruch ten EDEN, jakou tam maji infrastrukturu,
jaké tam maji ubytovaci, stravovaci zafizeni, v§echny tyto véci a méloktera destinace byla
piipravena. Nékdo byl méné, nékdo vice, ale nikdo nebyl tak stoprocentné ptipraveny na ten
napor turistdl. ProtoZe oni potom tim, Ze vyhréli tieba za Ceskou republiku, tak méli moZnost
se prezentovat v ramci celé Evropy. Nevyuzili toho. Bud’ to neuméli, nebo prosté nejsme na
tu Gplné ptipraveni si myslim a je potieba porad v téhle oblasti ty lidi vzdélavat. Myslim si
totiz, ze prosté to obdobi pred tou revoluci tady je potad v nas zakofenéné a mame furt néjaké
takové zlozvyky z té doby. A nejsme schopny néjak, nebo aspoii takova ta moje generace a
star$i generace, nejsme schopni né€jak se s tim vyrovnat. To spiS§ ta generace, takova ta
opravdu jesté pfed tou druhou svétovou véalkou nebo v tom mezivalecném obdobi. Praveé na
to obdobi si myslim, ze by i ta ¢eska gastronomie méla navazat a pokraCovat, protoze to to

bylo velmi plodné obdobi a nejenom v té gastronomii, ale po vSech smérech.*

M. Kune: ,, To urc€ité, a mate n¢jakou tendenci, nebo jsou néjaké aktivity, na zakladé kterych

byste se to tieba snazili obnovit? Nebo je to spi§ vase osobni myslenka?*

v

L. Novakova: ,,My bychom radi, ale fikdm tfeba do pfiStiho roku, udélali jednak né&jaky
festival ceské kuchyné. ProtoZe v ramci vSech téch food festivald, co tady jsou, tak je straSné
malo téch ¢eskych stanki. Jo, ze tam mate tfeba dva stanky v celém tom arealu a jinak jsou
tam asijské, mexické a vSechno mozné. Tak ud¢lat to vylozené festival jenom ceské
kuchyné. A my jako CzechSpecials v ramci toho projektu jsme ptedstavili uz na nékolika
akcich, protoze mame takovy velké panely s osobnostmi ¢eské gastronomie pravé z téch
minulych let, téch mezivaleénych, ale i t€ch povaleénych, byly restaura¢niho, nebo i
cukrarenského oboru, takze MysSak a dalsi osobnosti, a mdme prosté takové panely a tam
predstavujeme vSechny tyhle osobnosti. Kazdy panel mé svoji osobnost a pfipomindme si je

pravé 1 pres takovy online serial na naSem webu — osobnosti Ceské gastronomie dob
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soucasnych i minulych, protoze i v soucasné¢ dobé méame tady osobnosti, které stoji za
zminku, délaji tu praci dobfe a jsou vzorem pro ty ostatni. Ten festival, to by se mi libilo,

jen je potieba na to sehnat finance, coz ne vzdy vyjde.*

M. Kune: ,,.Drzim tedy palce, at’ to v néjakém rozpoctu najdete. Piejdeme k poslednim
dvéma otazkam. Prvni otazkou je, jestli vite, co stoji za volbou toho marketingového
tématu tradice a gastronomie pro roky 2022 a 2023 a jaky je v souvislosti s tim obecny
cil? Ptam se na to, jestli to téma vzniklo spiSe nahodile, nebo vychazi z n¢jakych dat, ktera

fikaji, Ze opravdu ta gastronomie musi byt v ramci komunikace CR vyrazné;jsi.*

L. Novakova: ,,Presné tak, chtéli jsme to téma podpoftit, samoziejme, vZzdycky to ma néjaké
téma. M¢li jsme téma napiiklad Karla IV., tak to bylo spojené s vyro¢im Karla IV ., tak proto
se zvolilo toto téma. Ale v tomto pfipad¢ si myslim, Ze to bylo opravdu na to, abychom

podpofili tu ¢eskou gastronomii.*

M. Kune: ,,A bylo to kvili tomu, ze jste méli pocit, ze neni tak vyraznd, jak byste si
piedstavovali, anebo spi$ néjaky obecny cil, ze jste si fekli, Ze by bylo vhodné tu gastronomii

podporit.*

L. Novakova: ,,Asi nejsem na tohle schopna odpoveédét za nas. Spis si myslim, Ze to bylo
takové obecné, Ze jsme zjistili, Ze tady mame spoustu jako dobrych jidel, mame se ¢im
pochlubit a ze bychom potiebovali, protoze vSude ve svété se komunikovala ta gastronomie

a u nas to bylo spiSe malo, takze hlavné na podporu celkové té gastronomie.*

M. Kune: ,,Ano, rozumim. A posledni otazka takova mozna obecné filozoficka. Tyka se
toho, jestli se snazi Ceska republika o néjakou zménu v celkovém vnimani ze strany
cestovateli z cizich zemi. Jsou n&jaké asociace, jsou n¢jaké vjemy, jak nas vlastné turisti
vnimaji, tak jestli i tfeba tady tim a tim, jak se ted’ s tou gastronomii pracuje, nebo 1 s jinymi
tématy v ramci komunikace, tak jestli dlouhodobé se Ceska republika snaZzi o n&jakou jako
zménu v tom vnimani, nebo ne. Kdyz dam ptiklad, z n€jakych dat nebo vaSich zjisténi by

vyplyvalo, Ze jsme vnimani jako hodné tradi¢ni zem¢, kterd je nudnd a neni inovativni. A vy
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byste chtéli prosté v nasledujicich deseti nebo péti letech. A vas cil by byl to otocit a ud€lat

z Ceské republiky zemi, ktera bude vnimana jako inovativni.*

L. Novakova: ,,Snazi, ale otazka je, jak moc. Jde to strasn¢ pomalu. Rozhodné ta snaha tam
je, ale jsou rizné prekazky, které jsou kladené, at’ uz jako n¢jaké legislativni, zmény téch
vlad se vzdycky i na nas néjakym zptisobem podepisou. A s kazdou zménou t¢ vlady nebo
vedeni vzdycky pfichdzi zase uplné jiny smér. Vzdycky je nastaven néjaky smér, pak
najednou nastane zména a vSechno se zméni. Takze ono je to pak strasné t€¢zké dodrzet tu
linii, aby kdyz si prosté néco nastavime a jdeme za tim, tak vétSinou ten clovek, ktery ptijde
novy, nebo je nova vlada, tak si to chce udélat trochu po svém a jinak a vSe se stopne, a proto

to jde tak pomalu.

M. Kunc: ,,Mate tedy pocit, ze to je jako nekoncepcni a ze se vzdy uhyba z té cesty k tomu

cili, chapu spravne?“

L. Novakova: ,,Ano, vzdycky se trochu uhne. Pak se to zase vrati, ale pofad tam jsou n&jaké

prodlevy, které to brzdi ten pohled na nés.*

M. Kunc: , A zvladla byste v kratkosti a stru¢né popsat, jestli tfeba vite, kde stoji ten cil?
Jestli ten aktualni cil je, abychom byli inovativni destinace, ktera bude ¢islo jedna pro
evropskeé cestovatele a u které lidi budou veédeét, Ze se tady spojuje tradice v modernim pojeti,
nebo jestli vlastné existuje néjaka takova vize? Vim, ze mame The Country for the Future,

ale jestli to je furt to anebo jestli je ta vize n¢jaka jina.*

L. Novakova: ,,Ano, tak to bylo, ale z toho se vlastn¢ ustoupilo. Mné osobn¢ se tieba libilo,
kdyz jsme byli Cesko zemé piibéhtl, to si myslim, Ze na Ceskou republiku sedi. Protoze
mame spoustu pribehi, na které se daji napasovat jiné aktivity, a to je Skoda, Ze to prosté
skoncilo. A my potfdd mame ty ptib&hy, ale uz to proste neni tak komunikované, jako to bylo

jako dfiv. A to si myslim, Ze je Skoda.*
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M. Kune: ,,Rozumim, napada vas jesté cokoliv, co byste chté¢la doplnit?*

L. Novakova: ,Jenom, kdyz se vratime vlastné k té€ pivni turistice, tak to samoziejmé
vSechny ty naSe zahrani¢ni zastoupeni hodné propaguji, vim, ze tfeba v Koreji nebo
v Japonsku maji Czech festival, kde propaguji ty ¢eské rtizné produkty, gastronomii a takové
to tradini jako &eské pamatky, a to co se vaze k té Ceské republice. To samé Korea a
dlouhodoba spoluprace s Plzenskym prazdrojem a s dal§imi, myslim, ze jesté¢ Kozel, Budvar
a dalsi. Takze to tam ted’ hodn¢ propaguji. Ale samoziejmée v Evrop¢, tak tam to taky leti,

délaji se rlizny, a to uz jsme tikali, délaji se press tripy, fam tripy, influencer tripy.*

M. Kunc: ,,A jest¢ jak zminujete ty pivni znacky, tak jak moc co vy se tfeba na ty mensi

kampan¢ nebo takovéhle aktivace spojujete s komerénimi subjekty?*

L. Novakova: ,No, to je pravé problém, protoze tady funguje takzvana vetfejna podpora a
my bychom méli podporovat vSechny stejné. Je ale problém, tfeba kdyZz to ukdzu na ptikladu
prave téch restauraci. Tim, Ze jsou to restaurace pod znackou CzechSpecials, takze my je
miZeme propagovat, aniz bychom museli porovnéavat s n¢jakymi jinymi restauracemi, ale
nem¢éli bychom spravné jako propagovat nebo podporovat jednu né€jakou restauraci. Bud’
musime ty restaurace propagovat jako celek anebo, pokud jsou v rdmci n&jakého projektu.
Jo, takze ta vetejna podpora se vzdycky né¢jakym zptisobem vymsti, protoze n¢kdo se ozve
z téch regionil s otazkami jako ,,A pro¢ podporujete tyhle a pro¢ ne nas?* Takze je to tézké.
Tteba nékteré ty restaurace, nebo nejenom restaurace, ale tteba i ti dodavatelé, Ze se opravdu

snazi. A nékdo se snazi vic, nékdo se snazi min, takze to je potom tézké.*

M. Kunc: ,,Rozumim, no ale kdyz jste zminovala ty pivni znacky, tak tam tfeba také narazite

na takovéhle problémy? Kdyz délate naptiklad né€jakou spolupraci s Kozlem...*

L. Novakova: , Tak tim, Ze tady mame né¢kolik takovych velikych téch nérodnich znacek
toho piva, tak se snazime podporovat vSechny ty velké. A jako méli by se podporovat i ty

mensi, ale ty zase v tom svété nikdo nezna.*
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M. Kunc: ,,Prave proto se na to ptam, ze musi byt vlastné t€zké najit tu hranici a ze to tenky
led a zdroven se na to ptdm, protoze mé to samotného zajima z hlediska té legislativni

stranky, jak moc si tam jako statni agentura muzete nebo nemizete dovolit.*

L. Novakova: ,Musime se o tom alespoii zminit, to znamena ano, mame tady tyhle tfi
nejvyznamnéj$i hrace, ale mame tady spoustu dal$ich mensich, také vyznamnych, a musime

je podporovat vSechny.*

M. Kune: ,,Chapu a dékuji za vysvétleni. A mockrat Vam dékuji za rozhovor a za to, Ze jste

si udélala ¢as.*
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14.4 Priloha ¢. 4 - Prepis rozhovoru s FrantiSkem Reismiillerem

M. Kunc: ,,Prvni otazkou je, jak dileZité je obecné pro ¢eskou republiku komunikovat

téma gastronomie na zahrani¢ni trhy a na trh domaci.*

F. Reismiiller: ,,Co se tyce toho zahranici, tak samoziejmé jako gastronomie je prosté téma,
které se prolind vSemi ostatnimi tématy. A je to asi néco, co v destinacnim marketingu
obecné nemtiZzete nikdy opomenout. Kazda destinace mé prosté néjakou svoji typickou
gastronomii a né¢jak k tomu pfistupuje a nikdo asi nechce to uplné vynechat. Piestoze
samoziejmé Cesko neni Francie, neni Itélie, nejsme asi uplné né¢im super vyhlaseny, ale je

to prost¢ téma, které nelze opustit jednoduse.

M. Kune: ,,Rozumim. Ja se na to ptam souvislosti s tim, Ze pro rok 2022 a 2023 byla

gastronomie a tradice, respektive obé ty oblasti tim hlavnim marketingovym tématem.*

F. Reismiiller: ,, Tradice ano, ale ono tam to gastro tak n¢jak jako bylo, ale mozna spis tfeba
z hlediska piva a vina. To jsou takové véci, které... Obzvlast’ to pivo jo, ono to jako do té

gastronomie samoziejme patii. A to je myslim takové téma, které je potom prosté samo o

vvvvvv

Ted jako na téch vzdalené;sich trzich je potad vlastné némecké ¢i belgické pivo znaméjsi
nez to nase, ale je tam ten pfib¢h za tim, ktery prosté my musime odvypravét. Ale jak fikam,
ja si myslim, Ze jako v celku jako jedno, co je hlavni komunika¢ni téma ten dany rok, protoze
prosté to gastro tam bude vzdycky. Kdyz budeme pfisti rok komunikovat vic aktivni
turismus, tak jsou prosté ty vinarské stezky na Jizni Moravé, které prosté zase s tim vinem

maji néco spole¢ného a tak dale. Jo, takZe tam se to vZzdycky néjak jako propoji.*

M. Kune: ,,KdyzZ o tom mluvite, tak bych trochu pteskocil. V reakci na to, co fikate, by mé
zajimalo, co stalo, jestli vite, za volbou toho tématu tradice a gastronomie. Jestli za tim

jsou n¢jakd data, nebo podobny vlastné ptistup, nebo co za tim stoji.*
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F. Reismiiller: ,,J4 jsem u toho upln¢ nebyl. Jo, ja jsem pfiSel uz k hotové véci, nicméné ta
zakladni idea téch dvouletych komunikacnich témat se tady néjakym zpisobem vyvijela a
diiv byly ro¢ni, coz je absolutné nekontrolovatelné, protoze tam nestihnete vitbec napldnovat
a byly velice konkrétni. J4 jsem dfiv d€lal i na zahrani¢nim zastoupeni a komunikacni témata
typu Karel IV. a baroko a tak dale byly prosté vlastné neuchopitelna. Délal jsem v Ciné a
tam jako se s tim nedalo vlastn¢ moc pracovat. A pak vlastné doslo k rozhodnuti jednak to
udé¢lat na ty dva roky a jednak viceméné stiidat vic to kulturni zaméteni, do ¢ehoz spada i to
gastro a to aktivni zaméfeni. Takze ted’ka budeme mit na dva roky néjaké jako vic aktivni a
feknéme lazeniské téma a pak se budeme v néjakym zpisobem vracet zase k tomu kulturnimu
a je otazka jako jak to uchopime. Jestli se vratime k néjakému tématu, co se délalo predtim,
to bylo hrozné¢ p¢kny. To se jmenovalo mésta a brany do regioni a vlastné se to zaméfovalo
spiSe na ta krajskd mésta anebo vymyslime néco uplné jiného. Ale ty tradice vznikly z téhle
ideji toho, ze by se mélo stiidat to kulturni a to aktivni n¢jakym zplsobem, aby to bylo

vyvazené.“

M. Kunc: ,,Rozumim, vy jste vlastné v té piedchozi otdzce mluvil o tom pivu, tak k tomuhle,
bych se jenom rad zeptal, jestli, protoze podle néjakych dat, které na kterd jsem koukal od
CzechTourism a vyzkumd, tak ¢asto je Ceska republika spojena tieba s tématem rozluéek
nebo levného piva. Tak jestli vlastné ta Skatulka pivni zemé, do které se jezdi za levnym
alkoholem, je néco z ¢eho se CR dlouhodobé snaZi vymanit, anebo to pivo je prosté véc,
na které se bude stavét. Nebo jestli vlastné k tomuhle existuje néjaky koncepéni

pristup?“

F. Reismiiller: , No tam je dileZité hlavné fict jednu véc. Nikdo nikdy nepropagoval Cesko
jako zemi levného piva. To je prosté trh, Zijeme v kapitalistické ¢asti svéta a ten trh si prosté
tuhle spojitost nasel. Je tézké se z toho vymanit. Praha zkouSela prosté¢ rizné kampané
vlastné zametfené na bonitnéjsi a kulturnéji zamétenou klientelu, aZ to bylo skoro az nudné,
v podstaté jako od Prahy jsme méli a téméf bych fekl, ze to porad plati asi, zdkaz postovat
cokoliv, co se tykalo né&jakého alkoholu a tak déale v souvislosti s Prahou. AZ to za
predchoziho vedeni bylo absurdni, kdy jako, kdyz jsme méli prosté post o nocnim zivoté v

brn¢ a byla tam jenom zminéna Praha, takovej velkej post o tom, co se da vSude délat, byla
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tam fotka z Brna, a i tak se to Praze nelibilo. Ale jako ono to nejde, ze jo. Co mizete ud¢lat?
Vy miizete bud’ nemluvit o tom alkoholu viibec, nebo mtizete mluvit o né¢em jiném jako a
snazit se jako tu pozornost odtdhnout n€kam jinam a ptedstavit to mésto jako néco jiného,
ale tim viibec neovlivnite to, jestli ten trh si prosté ty party najde nebo ne. Jako a pak mutizete,
a to samoziejmé neni kol destinacniho marketingu, zavést néjaké restriktivni véci, ze se
prosté jako nesmi pit v centru jo, ale tam je prosté hrozn¢ tézké. Takze ano, mate pravdu,
ani bych neiekl, ze Ceska republika, fekl bych Praha, ano se z toho snaZi vymanit a ma to
hrozné tézky. Na druhou stranu my, kdyz prost¢ mluvime o pivu, tak mluvime prosté o
piibéhu jeho vzniku prvniho spodné kvaseného lezéku, mluvime o minipivovarech, mluvime
o pivnich laznich, které jsou ted’ka docela trend, a ne tady téch prazskych to jsou takovy jako
spiS ladkadla na turisty, ale prost¢ v téch regionech n¢kde to maji fakt hezky v téch
minipivovarech a snazime se prosté o tom mluvit jako o né¢jakym jako soucésti kultur. Ne
jako o prosté o tom, ze si nékam sednete a nalijete do sebe sedm Skopku. Jo, ale je za tim
néjaky piibéh. My v CzechTourism si myslime, Ze je to jako potieba, je to dobry a je to
néjakym zplsobem néjaké lakadlo a obzvlast’ na téch vzdalenych trzich. Prosté¢ dobfe nam

to funguje v Koreji a tak dale. A da se s tim prosté pracovat n¢jak jako rozumné.*

M. Kunec: ,,Jasné rozumim. KdyZ popisujete takhle, Ze s tim pracujete jenom vzdalenych
trzich, tak jsou jeSté néjaka jina témata, ktera jsou pro vas kliCova v komunikaci
gastronomie, respektive v tom, kam chcete Ceskou republiku z hlediska gastronomie

profilovat? Jako jak by ji m¢li vlastné lidi vnimat a co by si s ni méli spojovat kromé tfeba?*

F. Reismiiller: ,,Myslim si pivo a vino rozhodnég. Je tam vino jako souc¢ést kulturni krajiny.
My si samoziejmé uvédomujeme, ze jako nemtizeme konkurovat Francii v tomhle nebo
Italii. Ale komunikujeme tu jizni Moravu a Ze soucasti kultury tam je to vino. Co se tyce
jidla, tak tam jako neni asi vylozené jako né&jaky smér, ale dbame na to, abychom
komunikovali to, Ze prost¢ to Ceské jidlo je autenticky, ze mize byt moderni a Ze v sobé poji
prosté rizny prvky téch ostatnich evropskych kultur, ale ma prosté néjakou typickou véc. A
nemyslim si, Ze tam je n&jaky fakt jako strategicky smér toho, Ze jako chceme, aby Ceska
republika byla zndma tim a tim. Ale chtéli bychom, aby v té Silené evropské konkurenci, aby
Ceska republika obstala a byla znama jako zemé, kde se ¢lovék prostd dobie zajimavé naji

a muze k tomu mit prosté néjaké lokalni specificky produkt.*
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M. Kunc: ,,Hezky navazujete na dalsi otazku, kde jsem se praveé chtél zeptat, jestli je néjaké
téma, nebo né&jaka cesta, kterou se odlifuje Ceska republika od tieba evropskych nebo

°7 ¢

svétovych statli v ramci prace praci s tou gastronomii.

F. Reismiiller: ,,Nemyslim si, ze délame néco Upln¢ specificky jiného a popravde feceno,
bud’ o tom nevim, anebo jsem to nezaregistroval, ale tim, Ze my prost¢ stale udrzujeme ten
projekt CzechSpecials, tak si myslim, ze to zas tolik statl vylozené nema. Takhle jako
znacku a vylozené to mit jako kontrolované a jak vam urcit¢ Lenka vypravéla, témi prosté
inspektory, kteti do téch restauraci chodi a sleduji, tak se tam prosté dodrzuji ty postupy,
ktery v téch pravidlech jsou napsany. Co si pamatuji, Ze jsem délal jako s jinymi evropskymi
tourist boardy, tak si myslim, Ze to jako nikdo vylozen¢ nema. Tak v tom jsme mozna trosku
jini. Ale jinak si myslim, Ze tohle je zrovna takova Cast destinacniho marketingu, kde toho
vlastné moc nevymyslite. Mate n¢jaké produkty, které jsou typické, které jsou prosté dobré.
My mame prosté tu kachnu a ty knedliky, a to se snazite prost¢ ukazat, jako ze to je prosté
jidlo, které je néjakym zplisobem na Grovni. A potom samoziejmé jako, a to nefikam, Ze se
tim néjak odliSujeme, asi to dela kazdy, je pak diiraz prosté¢ lokéalni véci. Olomouckée
tvartizky, valasské kolace, Stramberské usi a jako vzit takovy ty jako vlastn¢ drobné malé
veci a mluvit prosté o nic. A to to je to, co ty jako lidi dneska chtéji, ze jo. Kdyz né¢kam

jedete, tak si chcete jako ochutnat tam néco, co je fakt mistni.*

M. Kunc: ,,Jasnég, a kromé téch tfeba CzechSpecials, o kterych jste mluvil, tak jsou néjaké
jiné inovativni cesty nebo kreativni FeSeni, které Ceska republika v ramci té
gastronomie pouziva? Ted myslim mimo klasické zplisoby komunikace na sitich, na

webovych portalech nebo tak.*

F. Reismiiller: ,,Tak my spolupracujeme s tim narodnim kuchaiskym tymem, tak tam si
myslim, Ze to je. Ale ja bych jako si nedovolil fict, Ze je to néco inovativniho. Jo, jako asi to
délaji vSichni. Opravdu si nemyslim, Ze bychom a jako kopu si tim vlastné do vlastnich fad,
ale nemyslim si, ze bychom fakt d€lali néco jako super. A vSeobecné ja si myslim, Ze prosté
na naSe zemé, v tomhletom nejsme jesté tak odvazny, mozna tam jako nejsme, ten marketing

cestovniho ruchu je vSeobecné docela slozity i jakoby politicky. A ted’ to nemyslim politicky
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jako na trovni néjaké vlady, ale prosté politicky jako ty jednotlivy hrace. Tam samoziejmé
kazdy mé néjaké svoje zajmy, regiony a tak dale. Tudiz jako, kdyz si vezmete néjaké jako
islandské kampané nebo severské kampané, kde, jako si tam za sebe dokézou ud¢lat i srandu
a vypusti n¢jaky vlastné nesmysl a pak je z toho viral, tak tady na to nemame, jak se tika
koule prosté jesté no. Tady jako to neni tak dobry. TakZe vlastné tam jako asi jsme nedosli
jesté vSeobecné, natoz pak v té gastronomii. Ale myslim si, Ze prosté ta spoluprace tieba s
tim narodnim kuchafskym tymem, a to, Ze prosté je podporujeme na téch soutézich a tim
propagujeme znacku CzechSpecials je prosté néco, co rozhodné dobte funguje a ze si prosté
navzajem pomahame. Potom i asociace kuchafi a cukrait, ktera nam to vlastn¢ spravuje. A
to, ze jsme do CzechSpecials ted’ka zaradili i ty kavarny a cukrarny, to si myslim, ze byl
velice dobry krok. Ne Ze by nasSe Ceské zakusky byly n¢jaké jako super a jiné nez jako nékde
jinde a ale na druhou stranu si myslim, ze ¢eské cukrarny jsou takové hezké misto. A vy jste
se ptal na zacatku, na ten domaci cestovni ruch. My se soustiedime pfedevSim na ten
piijezdovy, ale konkrétné prosté certifikace téch cukraren a kavéaren si myslim, ze miize

hodn¢ dobfie fungovat na domacim cestovnim ruchu.

M. Kunec: ,,Super. Ted mozna troSku vice datoveé zalozené otazka. Ja jsem koukal, Ze na
tourdata.cz je vyzkum z roku 2020, kde se mapuje motivace piijezdi za ucelem
gastronomickych zazitkli. Mate nova tato data a sledujete je? Jaky je pripadné ten vyvoj
v ramci toho tématu, a tedy jestli se zvySuje procento lidi, ktery s tady tou motivaci
prijizdéji, nebo pripadné alespoii tu aktivitu cilené zahrnuji, kdyZ jsou v Ceské

republice?

F. Reismiiller: ,,Ja se obavam na to ted’ka nedokaZu odpovédét. Ja si myslim, Ze od toho
roku 2020 se ten vyzkum jako neaktualizoval. A zaroven vim, ze prosté gastronomie se tak
néjak, stabiln¢ drzi potad stejné. A je to prosté jeden z téch dil¢ich motivatort toho, pro¢ lidi
prost¢ nékam jedou. A zaroven je potfeba fict, ze tahle data jsou udéland na néjakém
trackingu a je potieba to brat ¢astecné s rezervou. Protoze, kdyZ se vads né€kdo zeptd na
motivaci, jako pro¢ nékam jedete, tak vy vzdycky feknete: ,,A taky bych si tam chtél ochutnat
néco lokalniho“. A je vlastng jedno, jestli jedete do jizni Ameriky, do Ceska nebo do Koreje.
Samoziejmé ¢im dal jedete, tim je to pro vas exoti¢téjsi a tim ta motivace vzrasta. Takze

bych si dovolil fict, Ze prost¢ tfeba v t€ Asii ta motivace prosté na to jidlo, navic i tam jako
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jidlo je vic souéasti prosté kultury, Ze bude vy$§i neZ tfeba u Svédu, jo. Placnu Svédy, protoze
ty seversky narody jsou vlastné jako vyhlaseny spis tim, ze tu gastronomii n¢jak upln¢ tolik
netesi. Nicméné¢, takze ¢im dal jste, tim si myslim, ze je to vyssi. Ale nedokézu vam fict a
nemam ted’ka ¢isla, nevim, jestli ten trend je jako vzrlstajici nebo neni. Jako ze zkuSenosti
bych vSeobecné tekl, ze vzristajicim trendem je néjaka autenticita, udrzitelnost, lokalnost a
ta se bude promitat i do té gastronomie. A ze lidi to prost¢ budou chtit jakoby vic

vyhledavat.*

M. Kunec: ,,Uz jsme se bavili o tom, ze tradice a gastronomie je ted’ akéni nebo marketingové
téma, které s koncem leto$niho roku kon¢i. M4 v planu Ceska republika i po skonceni

tohohle roku furt s tim tématem intenzivné pracovat a dal ho v komunikaci rozvijet?“

F. Reismiiller: ,,Mozna ne jakoby ty tradice jako takovy, tak jak jsme to délali do ted’ka, ale
to je totiz potieba vlastn¢ fict vSeobecné, abyste pochopil jako, jak my s tim hlavnim
komunikacnim tématem zachazime jo, to je n¢jaka nadstavba. My tady potfad pribézné
mame né&jakou produktovou komunikaci. Mame ctyfi produkty, kterymi jsou kulturni
produkt, kam spada ta gastronomie, aktivni produkt, a tedy n&jaky outdoor, sport, poté
lazenstvi, hrozn& dilezity pro Cesko a je tam také kongresova turistika, ktera je tak jako
troSku jako vzdycky mimo. A my s témi produkty pracujeme poirdd. Mame i1 néjakou
produktovou kreativu, kterou si prosté drzime, kterou budeme né&jakym zpiisobem
aktualizovat a ktera vlastné je troSku jako nezavisla, na tom hlavnim komunikac¢nim tématu.
To hlavni komunikacéni téma je jako nadstavba, tak, abychom dokazali vzdycky prosté do
toho jednoho tématu pustit vic pencz a ud¢lat to n¢jak zajimaveé a vic to ozivit. Navic je to
feknéme jako dobrym zvykem. My jsme tady vedli hodné diskuze o tom, jestli je to viibec
potfeba mit hlavni komunikaéni téma, jestli bychom prosté neméli se spi§ zaméfit na ten
produkt, udélat si potadnou kreativu a n¢jak to jako tlacit timhle smérem. Na druhou stranu
vzdycky kolegyné z Ameriky pfijde a fika: ,,Ale m¢ se prost¢ ptaji, me¢ se ptaji novinafi, tour
operatofi na to, co délame letos.* Protoze to ty zemé prosté délaji, protoze jsou na to zvykli.
A ono to je takova ta symbioza, kde my to délame, to vytvari zajem téch novinafi a oni maji
praci, ze jo. A cestovky zase jako miizou fict: ,,Hele, mame tady novy produkt.“ Ale on to
neni novy produkt, jen na to daji prosté novy obal a néjak to potom funguje i pro toho

zékaznika. A takze budeme samoziejmé dal, prestoze ted’ka jako kon¢i to téma téch tradic,
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komunikovat ¢eskou gastronomii, to se nezméni. S Janou jste mluvil, ta ma svoje prosté
plany, které produkty by se mély uchopit. Dlouhodobé pracuje s venkovskou turistikou. Tam
si myslim, Ze gastronomie se hodné prosté prolind, jsou tam farmy, lokélni produkty a ted’ka
zac¢iname davat dohromady pravé tu pivni turistiku a zaméfovat se na minipivovary a tak
dale. Vytvarime na to kreativu, pracujeme na ton spole¢né s Janou. TakZe jako tyhle véci, ty
tam prost¢ budou nezavisle na tom, ze zrovna pfisti rok teda ta velka kampan, ktera pobézi,

bude zamétena spis na to, ze se tady da sportovat a zarovei chodit do téch lazni.*

M. Kunc: ,,J4 jeSt¢ mozna navazu na to, jak se ted’ mluvil o propagaci téch regionalnich.
Produktt a chei se tedy zeptat, jestli ten diiraz té komunikace jako celku je spi§ néjaka
celoplo$na komunikace Ceské republiky, anebo je to segmentace do regioni, kraje,

farmy a podobné.”

F. Reismiiller: ,My vzdycky segmentujeme ale je to pfesné¢ o tom, pokud mate tu
produktovou komunikaci, no tak uz prost¢ jedete ty konkrétni produkty a samoziejme jako
na kazdém trhu to funguje jinak. Vy vite, Ze ty Spané&lé jezdi pfedeviim do Prahy a okoli,
tak tam prosté¢ komunikujete troSku né€co jiného nez prosté ti Némci, ktefi si tam prosté
zase k tomu hlavnimu komunika¢nimu tématu a jak to vlastné bylo 1 s t€émi tradicemi. Prvni
rok, jak to je dvouleté, tak jedete imageovou komunikaci. Tam my jsme vlastné fikali:
,Podivejte se, v Ceské republice jsou prosté zajimavé tradice, které v sobé poji to tradiéni, a
to nové a vy si to mlzete osahat a miiZzete se piijet podivat.“ Bylo tam n¢jakych osm
prufezovych témat, byla tam architektura, byla tam pravé gastronomie, kdy jsme tam méli
pivo, a byly tam prosté néjak jako kulturné orientovana témata. To jsme odkomunikovali a
pak jsme se zeptali krajti: ,,Co je u vas typicky, ¢im se chcete profilovat?“ A vlastn¢ tenhle
rok kampan, kterd ted’ka bézi, tak ta komunikuje uz prosté konkrétni kraje a je to teda ted’ka
ta kampan #unexpected, kterou jste moznéd n€kde zaznamenal a my vlastné s tim tématem a
experty budeme prosté pracovat 1 dal. No a podobné to bude jako pokazdé jo, kdyz prosté
tieba ted’ka bude mit teda to aktivni a pak se tieba vratime zase k né¢emu konkrétnimu a
tteba se dohodneme s nékym, ze tam budeme chtit tu gastronomii dat jako vic a tak. Ale zase
nejdiiv ¢loveék musi zacit néjak obecné komunikovat, to znamend, my fikame: ,,Ceské jidlo

je dobré, prijd’te ho k ndm ochutnat.” A pak mtizeme jit na ty jako konkrétni véci.
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M. Kunc: ,,Rozumim, ale ted’, kdyz se jest¢ doptam, tak podle toho, co fikate, nejde o to, ze
by se ta komunikace zamétovala pak v té druhé ¢asti segmentovala primarné na Prahu, ale

je to spise o regionech.*

F. Reismiiller: ,Naopak a jako my jsme pfed covidem se Praha témét nedé¢lala, obzvlast
jako prosté na téch zahrani¢nich zastoupenich, kdy jsme tikali, ze viibec jako opravdu nema
smysl ji komunikovat. Praha nechtéla a béhem covidu zase naopak ano, tam jsme jako tu
Prahu d¢lali vic, protoze to bylo jedno z nejzasazenéjSich mist. A ted’ka jako uz to zase se to
vraci, kdyz se podivate ven, tak myslim si, Ze ty Cisla se vraceji a Ze za chvili prosté budeme
na tom stejnym a Ze tu Prahu nebudeme tolik komunikovat. A myslim si, zZe jako jednim ze
zakladnich tkolt, kdyz se podivate do strategie CzechTourism 2021 az 2025 a ona se podle
me nebude zas o tolik ménit potom na to dalsi obdobi, tak jednim ze zakladnich naSich ukola
je vlastné néjakym zplsobem posileni regionalisty, to znamené rozptyleni téch turistl do
regionl a posileni téch jako nejzanedbanéjSich regionti. Na poslednich dvou mistech je
aktuadlné¢ Vysocina a Pardubicky kraj, tam jako jezdi nejminl zahranic¢nich turistd. A
samoziejme pak 1 né¢jaka sezonalita, to znamena dostat sem lidi prosté jako 1 v téch nizsich

sezOnach. Ale naopak jako Praha fakt ne, tu délame minimalng.*

M. Kunc: ,,Tak mam tu posledni tfi otadzky. Tou prvni je, jestli z hlediska podniki, které
v Ceské republice jsou, tak jestli je ten zahranini cestovni ruch, respektive ta
gastronomicka sloZzka toho cestovniho ruchu je hodné existencné diilezita anebo je to

Ywr

spiS pro né zpestreni, které jim prinasi vyssi trzby.“

F. Reismiiller: ,,J4 bych vam to mozna zkusit nékde dohledat, to bylo takovy, to jsme délali
s Honzou s nasim panem feditelem, kdyz jsme se zacali bavit s tehdy nové nastoupivSim
Ivanem BartoSem jako ministrem a chtéli jsme mu néjak ukazat, jak vlastn¢ ten cestovni
ruch tady jako trpél za Covidu, tak jsme mu to ukazovali a vytahli jsme si néjaky cisla od
napojari, na takzvaném pivnim indexu jo. Na tom se ukézalo, a samoziejm¢ byly zaviené
hospody, takze jako byla i ta domaci spotieba nizsi, ale, ze Ceska republika piisla o tii
miliardy jenom na spotfebni dani nebo na DPH, protoze se prosté nepilo pivo. Vlastné v

zadném segmentu, a v gastronomii to plati stejné, domaci turista nenahradi zahrani¢niho
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turistu. Jo, jako ano byla prosté mista, kterd na tom byla lip za Covidu nez pied nim, protoze
prosté my jsme jezdili hodné¢ a najednou prosté oni meli fakt plno, prosté horsky chaty a tak
déle, ale vSeobecn¢ a jako na téch absolutnich ¢islech to prosté jako nejde z logiky véci. A
nejde to i prosté z hlediska té kupni sily. Turista na zahrani¢ni dovolené obzvlast’ z néjaké
samoziejmé bonitngj$i zemé na zapadé ma vic pendz a vic chee utracet neZ ten Cech. A pak
je prosté urcity segment restauraci, a to mate tady tieba v Praze Obecni diim a tak dale. Ty
se Cechy, ale tam chodi prosté turisti, stejné tak U Pinkasti nebo U Flekd, coZ uZ je takovy

turisticky trap, Ze jo ale ty prosté jsou existencné zavisli podle mé na zahrani¢nim turistovi.*

M. Kunc: ,,Jo to myslim, ze jste vysvétlil docela jasn€. Poté mam jesté otazku a ta se tyka
pravodct. Jak je pro Ceskou republiku dileZité umisténi a zafazeni do mezinarodnich

privodci? Mohu uvést tifeba Michelin.*

F. Reismiiller: ,, Tak asi dneska jako ¢lovek se bavi hlavné o tom Michelinu, no jako zbytek
janevim n¢jaky Lonely planet a takovyhle véci to uz trosSku jako zachazi na ubyt¢, fekl bych,
ale asi se to taky pouziva. Jinak je to problematicka otdzka jako s ohledem na soucasnou
situaci, kdy se ten Michelin pomérné jako intenzivné fesi. Fakt je ten, Ze my to tady feSime
apovidame si o tom a vlastné i znéjakého jako moralniho hlediska si fikdme, ze ten Michelin
po nas chce prosté penize a ze to jsou vlastné hrozny vydéraci a jsou. Ale my musime
néjakym zplsobem obstat v konkurenci. Ted’ vySla minuly tyden tiskova zprava o tom, ze
Poznant ma Michelinskou restauraci a dalSich jedenéact poznanskych restauraci je zatazenych
v tom pritvodci. Jo jako jedna ma hv&zdou a evidentné jako jim teda dali ty penize za to. Ale
jako my nebudeme mit nic tady, kdyz prosté tu spolupraci nenavazeme, a nakonec prosté
jednd se o v soucasné dobé o n¢jakych prosté¢ par milionit korun, které se do toho maji
investovat. A, ktery vlastn¢ jako se rozpusti jako ve vSem a uzitek to prosté ptinese. Takze
jabychtekl, ano, jako je to stale jesté dilezité i prosté z toho hlediska, Ze lidi se piece koukaji
na né&jaka hodnoceni. Mate prosté Tripadvisor nebo Yelp, to jsou sice jako komunitni
zalezitosti ale stejn¢ prosté my jsme to nikdy moc nedélali, ale bézné se délaji kampané
prave tieba s Tripadvisorem, protoze ty lidi si tam, hledaji ty informace, takze ja bych fekl,
ze je dulezity, proste s tim né¢jakym zptisobem pracovat. No a Michelin? J4 k Michelinu mam
dva ptistupy. Ono je to jako vlastn¢ drahé a pokud ten stat jako ma ty penize, tak si myslim,

ze by do toho m¢l Slapat. Pokud ten stat ty penize nema, tak je to ke zvazeni, ale je potieba
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mit ten benchmark s témi ostatnimi. A kdyz vidite, Ze ty ostatni to prosté délaji, tak vy musite
taky. Protoze ta konkurence prosté v té stfedni Evropé je obrovskd, obzvlast na téch

vzdalenéjsich trzich.*

M. Kunec: ,,Dobfte tak jo, tak jo, tak mam tady posledni otazku, ktera mozna spi§ takova
trochu obecngjsi a filozofickd. Mate pocit, Ze se Ceska republika snaZi o néjaky
repositioning nebo zménu vnimani ze strany cestovatel z cizich zemi? UZ jsem tady
zmifioval, Ze jsou n&jaké asociace, které jsou na zaklads téch dat s CR spojené, tak, jestli je

vlastné néjaka vize dlouhodoba, jaci bychom méli byt.

F. Reismiiller: ,,Otazka, jestli se ptate z hlediska cestovniho ruchu nebo vSeobecné. Ja si
myslim, Ze z hlediska cestovniho ruchu jsme docela v pohodé¢. Ja si myslim, ze jako néjaky
jméno mame a ze néjaky asociace prosté s nami jsou. My to musime spiS jako posilit,
prohloubit a nalit do toho vic penéz, abychom byli jako znamé&;jsi. Ale nemyslim si, Ze by
existoval jakykoliv diivod z hlediska cestovniho ruchu dé€lat néjaky repositioning. Tady se
neméni, to gro totiz. My jsme prosté zemé s nejvetsi koncentraci hradi na jednoho obyvatele,
se spoustou UNESCO pamatek, zase prosté obrovska koncentrace, ktera prosté nikde jinde
jako neni, a mame prosté potom ty zakladni jako uz konkrétni produkty, které se hodi pro
konkrétni trhy. Mame krasné malé hory, na které si jezdi lyZovat Danové a Holand’ané a tak
dale. Tam jako fakt neni ditvod, tam je jenom potieba tam investovat vic pencz, aby ty véci
vesly ve znamost. Ale nemyslim si, Ze najednou miizeme pfijit s né¢im a fict, ze Ceska
republika je néco jiného, protoZe ty lidi sem nepojedou za né¢im jinym. S tim spojeny ovSem
je to, a to neni o CzechTourism, Ze je potfeba investovat do té infrastruktury. Mame jako
spoustu skvélych mist a véci, kterd jsou zcela nevhodné vybavend pro zahrani¢niho turistu.
A nas tkol je to umét komunikovat. To znamena, kdyz ted’ka pracujeme s témi kraji, tak
vlastné, 1 kdyZ oni nam dévali seznam néjakych cild, které by byli radi, kdybychom
komunikovali, tak ja jsem si tam vzdycky nechaval k tomu psat jako né&jakou infrastrukturni
poznamku. Je tam parkovisté, da se tam najist, kolik lidi tam miZe najednou, je to jazykové
vybaveny a tak dal. PotoZe uplné nejhorsi je, ze kolikrat jako kraj ptisel s tim, Ze chce néco
propagovat a ono se zjistilo, Ze tam ale neni kde zaparkovat. A ted’ poslete tam autobus
Spanéli, Ze jo? To je prosté blbost. To je z hlediska cestovniho ruchu. Tam ja si myslim, Ze

jsme prosté jako v pohod¢. Sice se jeste tedy jakoby feSi ta znacCka, ted’ka pouzivame

141



#visitczechia a za mé to jako staci. Na druhou stranu, kdyz se to pouzivalo Land of stories,
tak to bylo takovy jako super. A kdyz se kouknete na I feel Slovenia, tak ty to maji prosté

skvély a fakt to funguje, takze tam by se dalo udé€lat néjaké prace jeste.

Ceska republika ma ale jiny problém. Ceska republika ma problém ten, Ze se neumi
komunikovat jako celek. Kdyz feknete Némecko a ted’ nemluvime o cestovnim ruchu, tak
prosté néco vam tam jako naskoCi. Spousta zemi to prosté¢ umi a maji to jednotné. Tady se
prosté uz jako dlouhou dobu patld ten stat s tim, Ze vlastné my nevime, co chceme byt jako
jako stat. To DNA tady neni popsané. Jsou tady néjaké jako instituce, naptiklad takzvany
Narodni marketingovy tym, coz je spis takovy dneska bych skoro fekl zajmovy sdruzeni, my
tam jsme taky, ale bylo to vytvoiené za néjakym tcelem. Pak to trosku $lo dold, ale nema to
zadny mandat, nikde neni napsano, ze Narodni marketingovy tym je slozeny z téch a téch
instituci a je to financovéno tieba z Utadu vlady. To prostd neni. A mohlo by, nebo mélo by.
A my se prost¢ snazime sice bavit se prost€¢ s Ministerstvem zahranici, s Ministerstvem
pramyslu a obchodu a Nérodni sportovni agenturou a ladit tu komunikaci tak, abychom
vystupovali stejné. Fakt je ten, ze kdyz bylo jesté¢ Czech republic: Land of stories, tak hodné
instituci to prebiralo, a i tady v bardku, jesté my jsme tady vibec nesedéli, ale byl tady
Czechlnvest, ktery tady je potfad a ty tam m¢l Czech republic: Land of investment a vidé¢l
jsem na trzich Czech Republic, Land of industry a tam date jako cokoliv, a tak to jako
vypadalo, ze to funguje. Pak pftiSel expremiér Babis, ktery fekl, Ze jsme The Country for the
Future. J& jsem to nemél rad to Country for the furute, ale ten tah, ktery premiér udélal, byl
spravny smér. Prosté on by mél byt ten, kdo tomu prosté uda ten smér. To Ze to logo bylo
hnusny a to Ze The Country for the Future zni tak troSku jako, ze tam je$té nejsme jo Ze jako
for the future jo to, ze prosté se nedohodli ty lidi, ktery chtéj délat ty hrady a ty lidi, ktery
chtéj d¢€lat ty nanotechnologie, Ze to vlastné Gplné nesedi, tak to je prosté dalsi véc. Ale byl
to n&jaky alespont smér no pak zase, Babi§ skoncil, tak to The Country for the Future se
stréilo do skiin€ a ted’ se to fesi, ale jako nikde moc jako dal nejsme. Narodni sportovni
agentura my s tim troSku poméhame ted’ka, bude se soutézit né¢jaky vizualni styl prosté pro
své svazy a néjakou rodinu prvki, tak, aby aspon to trochu vypadalo stejny, aby prosté ta
vlajecka, kterou ma ta lod’ na tom boku néjaka jachta byla stejna vlajecka jako ma ten plavec
na Cepici. Tak my s tim pomahame nebo pomahéme, v podstaté psat ten brief. Ale zase, je
to prosté narodni sportovni agentura jo, mnég by se libilo, kdyby tfeba pod vedenim Komise
pro jednotnou zahrani¢ni komunikaci, coz je prost¢ poradni organ, ktery jako je

organizovany Ministerstvem zahrani¢nich véci, tak kdyby se fakt jako Slo do toho, ze se
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fekne jako, Ze je potfeba tu komunikaci toho Ceska sladit a fict si prosté, co jsme. No a toto,
ta to to tady chybi a to je to, co tahle zem¢ prosté potiebuje tak, aby se prosté udélala
pyramida znacek a kdyz nékdo venku prosté vidi, at’ uz to bude strojirensky veletrh nebo
vzdélavaci veletrh, tak uvidi vzdycky to stejné. Jo a myslim si, Zze opravdu tfeba jako
Slovinsko je v tomhletom velky vzor. Ja myslim, Ze my se nikdy nedostaneme tam, kam oni,
protoze to tady nehrozi. A m¢ by vlastn¢ i zajimalo, jak to udélali, protoze Slovinsko, urcité
vite, jak vypada vlajka, a oni se prost¢ rebrandovali do ty zeleny. My se tady vSichni snazime
byt n¢jakym zplisobem prosté ¢erveno modro bily. A oni jsou najednou zeleni. Oni maji
zelené hokejovy dresy, Ze jo, oni maji prostd zelenou tu znalku. Rekli ano, jedeme
udrzitelnost a krdsné se jim to prolind do toho cestovniho ruchu, kdy tam prosté maji
udrzitelné produkty. A jsou vSude stejni, at’ uz hrajete hokej, nebo prosté jedete tam n€kam
jako na né&jakou feku na vodu, nebo lezete prosté na Triglav. No a tohleto bychom
potiebovali. Ja nefikam, ze my dosadhneme toho, Ze najednou nebudeme ¢erveno modro bilé
a budeme fialovy. To by bylo super, kdyby jako né¢kdo na to mél tu silu to udélat. Ale
potifebovali bychom prosté¢ néjak byt stejni. Ted’, kdyz se na to podivate, tak tady se
nepouzivaji ani stejny loga. Tenhle stat i smérem dovnitf fesi tfeba to, Ze vy nepoznate, Ze
komunikujete se statni spravou dneska. Kazdé ministerstvo, kazdé instituce ma jiny logo,
ma jinou webovou adresu. Ten ob¢an vlastné viibec nevi. Ze komunikuje prosté s n&jakym

uradem statnim.

M. Kune: ,,Je to néco, co se feSi mate pocit?“

F. Reismiiller: ,,Resi, to se fesi a je na to udélana analyza na ty. Na ty jsme se podivili. To
je pravé v ramci toho narodniho marketingového tymu, kde jsou prosté i lidi z Utadu vlady.
Ale prvnim krokem vlastné pod vedenim pravé Bartose by mélo byt sladéni domén, takze se
ud¢la néjaka jako gov.cz a mély by byt prosté sladény ty domény a uz to je jako super prvni
krok. Protoze, kdyz se kouknete na internetovou adresu ministerstva zemédélstvi, tak je to
tuSim né&jaky e-agro.cz, coz vilbec nedava smysl, takze by se mélo prosté sladit tohle. Druhy
krok by mél byt samoziejmé slazeni té vizudlni identity. To se hodné fesi, vlastné ¢im jako
zacCit a kde to vzit, kde si vyrobit néco upln€ nového, nebo jestli vyuzit néco, co uz existuje.
Bavilo se tady o tom, jak to mé& Ministerstvo zahrani¢i, jenomZe tam je zase problém
s n¢jakymi licencemi (F. Reismiiller ukazuje logo ministerstva na knize). Jo tohle logo, takze

by se prosté udélalo vlastné na vSechny statni instituce, to by bylo super. Ale zase do toho
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jsou tieba néjaké penize. Ted’ka se zase stietly dveé oby, kdy si vlastné stat zacal uvédomovat,
Ze je to potieba, zaCal na tom pracovat, ale zaroven se Setii. Tohle jako bude stat a ono to
nebude stat jako moc. Ale néjaké penize to bude stat, nékdo bude muset vyrobit tu identitu,
musi si to nainstalovat. To je par miliond korun, coz jako fakt fikdm v tom velkym rybniku
nasSeho prosté 300 miliardového schodku se to asi ztrati. Ale potom, Ze jo kazdy ten resort
bude muset prosté ude€lat rebranding, a to potom mate vlastné docela dost véci. Jo, to mate
prosté vSechny cedule, weby, vizitky, rollupy, ono se to nezda, ale téch, jako kdyz ja si
uvédomim, kolik tady mam prosté véci, na kterych to logo je razitka obalky, to je prosté fakt
jako strasné moc véci a takze to bude néjakou dobu trvat a stat nam to ted’ka vlastné ne, ze
by na to nemél penize, ale kazdej se boji fict, Ze se to ma udélat. Protoze kazdej pak tika,
jestli to je potieba, ted’ka jako vSichni Setfime tady, prost¢ nam budete zvedat dan¢ z
nemovitosti a vy tady musite d€lat jako néjaky loga, ale podle mé je to potieba je. Protoze,
ja nevim, tak vy to studujete, tak vite, co je CzechTourism, ale jako ja jako 90 procentim
lidi, kdyz teknu, Ze pracuju v CzechTourism, tak si mysli, Ze je to n&jaka cestovka. Ale
kdyby aspoii jako to logo vypadalo, tak jak vypadaji loga vSech ministerstev, tak by jim

aspon doslo, ze to je né¢jaké statni aiad.*

M. Kunec: ,,Tak tfeba se to jednou stane prioritou.*

F. Reismiiller: ,,Ja nefikam, ze to musi byt stoprocentni priorita, ale bylo by to super a prosté
kazdy rozvinuty stat to ma. Slovaci to maji, vSechny jejich ufady maji jedno takové logo,
maji to Némci, maji to Briti, jako maji to prosté vSichni, je to jako relativné normalni. Jenom
u nas proste je jedno logo modrozeleny a druhy logo jenom modry a tieti logo ¢erny a vzdyt

to je fakt jako $ileny.*

M. Kunc: ,,Dobfe, no tak moc dékuji. Mate cokoliv, co byste chtél doplnit, co nezaznélo?

N¢éco, co myslite, ze by zaznit mélo?*

F. Reismiiller: ,,Asi ne. Tak hodné §tésti.*

M. Kune: ,,Dékuji moc za Vas ¢as.*
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14.5 Ptiloha ¢. 5 - Priivodni dopis k dotazniku

,,Hello,

My name is Martin Kunc and I am a student of Strategic Communication at the Faculty of
Social Sciences of Charles University. On the following page you will find an anonymous
questionnaire, which is part of my thesis and which is focused on local gastronomy as a

motivation to visit the Czech Republic. Thank you very much for your cooperation.
Martin Kunc

All information you provide is collected completely anonymously and will be treated in
accordance with the ethical standards of academic work. You will not fill in your name or
any information that could identify you anywhere during the completion of the survey. You
may stop completing the survey at any time during the survey. By submitting a completed
questionnaire, you consent to the processing of your answers in an anonymous form for
research purposes. Therefore, please always choose the answer that best describes your
personal opinion. The whole questionnaire should approximately take you 5-10 minutes to
complete, but you are not limited by time and can take as much time as you need to complete
it. You will be able to read the results in my thesis, which you will later find in the Charles
University repository, and I will also be happy to provide them to you on request. Just

contact me at 34367672@fsv.cuni.cz and I will send you the results of the survey.*
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14.6 Priloha ¢. 6. - Nahled dotaznikového Setieni

Local gastronomy as a motivation to travel to
the Czech Republic

1. How often do you travel to a foreign country for
tourism purposes (outside of work). Please include
combined trips where you have room for tourist
activities in addition to your work duties.”

Select ona anawar
ance 8 month or more
at least once in 3 months
at least once in six months
at least once a year

wery rarely and randomly

naver

2. Have you visited the Czech Republic since 2022, or
do you plan to visit the country anytime soon?*

Selact one anawer
yes. | have visited
yes, | am planning to visit
probably will visit
don't know
rather will not visit

I haven't and | don't plam to

Fowarnd by (& SUrVIio <

It is easy to creale 8 surwey free
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Local gastronomy as a motivation to travel to
the Czech Republic

3. What is/was the main reason for your trip and
program in the Czech Republic?*

Selsct one anawear
tasting local cuisine and visiting restaurants
exploring natural beauty / relax {s.g. nature, cottage)
exploring historical monuments and cultural sights
getting to know the locals
studying or self-developmeant
visiting cultural events {concerts, theatres etc.)

Other (please spacify) =

4. Is the local gastronomy important to you in your
choice of destination in general?*

Select one answer
vyas, a lot
rather yes
don't know
rather not

not at all - it plays no role

5. Was the local gastronomy a key decision factor for
you in choosing to visit the Czech Republic?*

Select one anawer
wyes, a lot
rather yes
don't know
rather not

not at all - it plays no role
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6. What activities have you included/do you plan to
include in the schedule during your visit of the Czech
Republic?*

Select from one up to 8 answers
cultural monuments
lzcal gastronomy
social ife and entartainmeant
natural sights
care for physical and mental well-being
family or friends
hiking, trekking
cultural events
technical monuments
raligious tourism
swimming, water sports
visits to sporting events
skiing
rural tourism
staying in a cottage or chalet
collective sports

ather activities
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7. Rank TOP 5 activities you include in your schedule
when visiting the Czech Republic according to your
preferences. The first 5 are important, you can leave
the rest as it is.

Change the order according to your preference (1. -

mpartant)

SR+ R - TAE S-S+ BIE - R BIE SR & SUE 5 WEE & SIS & SIE - S0E 4

L

1. cultural monuments

2. lecal gastronomy

3. social life and entertainmant
d. natural sights

5. care for physical and mental well-being
6. family or friends

7. hiking, trekking

8. cultural events.

8. technical monuments

10. religious tourism

11. swimming. water sports

12. visits to sporting events

13. sking

14. rural tourism

15. staying in a cottage or chalst
16. collective sports

17. other activitias

Foworsd by (35 SUIVID

I s sasy bo creale 8 Sureey fres
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8. Do you usually try to taste the local cuisine when
you travel to a foreign country?*

Select one answar
yes always
vee. but more occasionally
i don't care / don't know
usually not

food is not an important factor for me - | &t whearever when I'm hungry

9. When you have travelled / will travel to the Czech
Republic, have you tried / will you try to taste the
local cuisine?”

Selact one answar
VEE
ves. but more on a whim / when | come across a traditional restaurant
| don't care / don't know
usually not

food is not crucial for me - | eat when | am humgry

10. If you were thinking about where to go on holiday,
does the local cuisine in the final destination play an
important role for your decisions?*

Select one anawer
ves, definitely
rather yes
| don't know
rather niz

definitely not

11. What countries do you think are the places you
would visit if the main purpose of your trip was to try
interesting local cuisine. Please list up to 3 countries.”

Type one or A few words....

12. What comes to mind when you say the Czech
Republic?*

Type one or a few words__.
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13. How do you perceive gastronomy in the Czech
Republic?*

Select one or more anawess
mdern
traditional
heavy dishes
light dishes
innovative
baring
creative
fun

ather (please specify) =

14. What food/meal/drink comes to mind when you
say Czech Republic?*

You can write multiple temsa.

Type one or a few words....

15. Do you know these typical Czech dishes /
artefacts?*

Select one or more anaweass in-each row

¥es | know but

haven'l lasted 1 know bt | | dan't know
Yes Lknow and  and | would don'l want to the dish ¢
have tasted like Lo taste Hama

Pilsner bear
Moravian wing
"Swickova" sauce

Fried chesse

"Vapfo, knedlia,
zalo®

"Rajska" sauce

Dill sauce
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16. When you come to a foreign country and want to
taste the local cuisine, how do you choose the places
you eat/drink? Please think of the way, how would
you do while travelling to the Czech Republic.*

Select one oF More answers
gowvernmental portals and other official channels of the country
online reviews and portals (Tripadvisor, Yelp, Google, etc.)
articles/blogs (e. g- Top 10 restaurants in Pragus]
influencers / bloggers / vioggers
recommendations from friends and family
recommendations on the spot from hotel 7 people on the strest
| choose intuitively based on what | meet and like

| don't usually chooss and go to the first restaurant that seems typical /
traditicnal

other ways (please specify)

17. Have you recently noticed any communication of
the topic of gastronomy in relation to the Czech
Republic in your home country?*

Select one answer
wEs, wery intensively
wes, but rather sporadically
| don't know
nat really

definitely not
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18. Have you come across a campaign in the past
that would communicate the Czech Republic and
gastronomy? For example, a YouTube video with a
local foodie guide showed bellow.*

L L] -

Wetchibatar:  Sharn

Watch on  IERYouTube B will have i cup

Selact one answer
Yas at high intensity
Yes, but rather sporadically
| don't know
| don't think so

| certainly haven't seen any communication related to the Czech
Republic and gastronomy

19. The Czech Republic launched a new campaign
focusing on unexpected traditions from the country. Is
that visual appealing and would you consider finding
out more and visiting the Czech Republic?*

#VisitCzechia

Select one answer

Yes, it looks very interesting and appealing to me. | would definitely find
out more and consider visiting the country.

Wes, it is kind of interesting. | would be rather interested to find out more
Maybe yes, maybe not

It is not very interesting. | would probably not even try to find out more
and consider visiting the country.

it is definitely not interesting for me and | would not consider visiting the

country.
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20. Can you think of any campaign of another country
that was related to gastronomy? If yes, please write
which campaign it was.”

Type one or a few words...

21. In your opinion, does the Czech Republic have the
potential to become the centre of European
gastronomy?*

Select one answer
wes, dafinitely
rather yes
| don't know
rather not

definitely not
22. Please Qi\l’é the reason Whjll' you chose this ﬂpti:}n

in the previous question.*

Type one or a few words...

Fowarnd by (@ SUFVIO £

Il s masy 1o create 3 survey fres
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23. How old are you?*

Select one anawer

15- 24

25 - 34

35 - 44

45 - 54

55 - B4

aver B5
24. What is your gender?*
Select ane anawear

mala

female

ather

25. What is your nationality?*

Type one or a few words...

26. Which country do you live in? (if the answer is
different from the previous question)

Type one or a few words...

Fowernd by & SUMVID L4

It s easy lo creabe 3 survey lMee
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