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Uvod

Globalizace a oteviené hranice, dostupnost sluzeb, snadnost dopravy, fond volného casu
a touha po relaxaci a poznani, to vSe ptispiva k velkému rozmachu cestovniho ruchu.
Ackoliv je aktudlni situace ohledné turismu ovlivnéna epidemiologickou situaci ve

SVéte, cestovani stale patii mezi zakladni tuzby a potieby lidstva.

Australané jsou specifickym narodem. Jejich domov, Austrdlie, je rozmanitou zemi.
Diky své signifikantni rozloze a vyhodné poloze ma Siroké spektrum atraktivit, ze
kterych si kazdy vybere svou preferenci. Kromé doméciho cestovniho ruchu Australané
Casto uskutecnuji cesty do Indonésie a po Evropé, konkrétné do Velké Britanie. Tam se
vétSinou vydavaji za rodinou nebo koteny predkl, které sahaji do 19. stoleti, kdy
probihala kolonizace. Pii navstévé Velké Britanie radi objevuji a poznévaji i ostatni

zemé Evropy. Pro¢ tedy nezavitat do Ceské republiky?

Pro ucely této prace byl stanoven hlavni cil a dil¢i cile. Hlavnim cilem je vytycit
navrhy, které povedou k vylepseni pozice Ceské republiky na trhu a efektivngjsimu
osloveni cilové skupiny potencialnich navstévnikd. K dosazeni hlavniho cile piispéji
diléi cile, které se tykaji teoretické reSerSe na dané téma, volby spravné metodiky,
provedeni empirického Setfeni a nasledné urdeni pozice Ceské republiky pomoci

pozicni analyzy a z ni vytvofenych pozi¢nich map.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich &asti — teoretické a praktické. Casti se dale d&li na

kapitoly a podkapitoly. Text je doplnén grafickymi prvky (grafy, tabulky, obrazky).

Teoreticka Cast prace bude zpracovana formou literarni reserSe. Jeji tlohou je piiblizit
pojmy spojené s vypracovanim casti praktické, které jsou dilezité k jejimu spravnému
pochopeni. Obsahuje kapitoly vysvétlujici zdkladni pojmy cestovni ruch, produkt,

znacka a positioning.

Prakticka cast aplikuje teoretické poznatky do praxe. Nejprve budou piiblizena fakta
0 Cesko-australskych vztazich a snimi souvisejici statistiky. Pomoci prvniho
dotaznikového Setfeni budou zodpovézeny zdkladni otazky ohledné australského
pohledu na cestovani a na Ceskou republiku. Odpovédi budou graficky znazornény.
Druhé dotaznikové Setfeni napomilze vytvofeni pozicni analyzy a nasledné pozi¢ni
mapy. Ve findlni ¢asti prace budou popsany navrhy, které napomohou k udrzitelnému

zlepseni pozice Ceské republiky.
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1 Teoreticka vychodiska

Kapitola bude zaméfena na vymezeni pojmu cestovni ruch. Déle budou rozebrana
ostatni témata, ktera pod cestovni ruch neodmyslitelné spadaji, zejména pak faktory
cestovniho ruchu, ucastnik cestovniho ruchu, trh, produkt, destinace, destinacni

marketing a management.

1.1 Definice cestovniho ruchu

UNWTO (2019) popisuje cestovni ruch neboli turismus, jako socialni, kulturni
ekonomicky fenomén, ktery zpusobuje pohyb lidi do jinych zemi nebo do mist
odlisnych od jejich bézného pobytu, z osobnich nebo pracovnich divodu. Tito lidé jsou
nazyvani navstévniky (coz mohou byt turisté nebo vyletnici; rezidenti nebo nerezidenti).

Cestovni ruch je vykonavan ve volném Case navstévnika, vétSinou za uplatu.

Jakubikova (2012) tikd, ze volny cas je predpokladem rozvoje cestovniho ruchu,
pricemz zélezi na svobod¢ ¢lovéka. Dale uvadi, Ze vzhledem ke vstupiim, které musi
navstévnici uskutecnit, mohou pii spravném zhodnoceni z turismu vzejit pfijmy pro

obec ¢i stat.

Heskova (2011, s. 12) definuje turismus nésledovné: ,, Pro vymezeni cestovniho ruchu
se casto pouzivaji i jiné pojmy, napr. zotaveni, rekreace, turistika, pripadné dalsi, které
vSak nejsou synonymem pojmu cestovni ruch ani v pripadé, Ze jSou vykonavany ve
volném case a mimo misto trvalého bydliste. Zotaveni predstavuje vSechny cinnosti
spojené s odstranéni unavy cloveka (zdravy spanek, zdrava vyzZiva) a vsechny cinnosti
vykondavané ve volném case, které jsou spojeny se zménou kazZdodenniho stereotypu
(prace na zahradce, udrzba domu apod.). Rekreace (napr. cviceni pro télesnou kondici,
golf, tymoveé hry, individualni sporty, rizikove aktivity, vodni sporty, lov zvere a ryb,
tanec aj.) je jednim ze zakladnich druhii cestovniho ruchu, turistika je Soucasti
a aktivitou sportovniho cestovniho ruchu (napr. pési turistika, cykloturistika, vodni

turistika).

1.2 Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Cestovni ruch je kvili své otevienosti silné ovlivnén vnéjsim okolim. Vnéjsi okoli je

zaroven ovlivnéno cestovnim ruchem (tzv. zpétna vazba). (Heskova, 2011)
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Podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011) existuji 3 hlavni faktory, které¢ maji vliv na

cestovni ruch.

1. Lokaliza¢ni faktory:
To, co délad misto mistem. Jedna se o takové faktory, které jsou vétSinou predem
dané a nedaji se zménit. Lokaliza¢ni faktory vétSinou odliSuji destinaci od
konkurence a definuji, jaky typ cestovniho ruchu se vyvine.
e Piirodni podminky (fauna a fléra, ptirodni atraktivity, klima, terén, voda)
e Spolecenské atraktivity (kultura, zvyky, pamatky, gastronomie)
2. Realiza¢ni faktory:
Umoznuji vyuziti potencidlu destinace. Realizacni faktory poukazuji na
dilezitost trovné sluzeb, napf. kapacita, nabidka nebo kvalita.
e Doprava (jednoduchost, bezpecnost, rychlost a pohodlnost pii dopravé
do a z destinace a Vv ni)
e Infrastruktura sluzeb (pfepravni, ubytovaci a stravovaci sluzby)
3. Selektivni faktory:
Neboli stimula¢ni faktory, zptsobuji to, ze nékdo destinaci navstivi.
e Objektivni faktory (politické, ekonomické, demografické
a administrativni podminky)
e Subjektivni faktory (propagace, zkusenost, renomé, trendy)
4. UdrZitelnost:
Spolecenskd odpovédnost a udrzZitelnost se v posledni dobé stavaji Ctvrtym
faktorem. Tento pojem neznamena jen chovat se Setrné k Zivotnimu prostiedi.
Znamena zajem o okoli, etické chovani, loajalitu.
e Ekonomickeé oblasti (transparentnost, dobré vztahy, vyhybéni se korupci)
e Socialni oblasti (dodrzovani standardd, filantropie, dodrzovani prav)

e Environmentalni oblasti (Setrna politika, zero waste, certifikace)

Heskova (2011) definuje jeSt¢ paty pilit v okoli cestovniho ruchu. Jedna se
0 technicko-technologické prostiedi, do kterého se fadi nové technologie a pfistupy,
pokrok pii vyuZivani informacnich technologii v cestovnim ruchu, jako naptiklad online
rezervacni portaly. Internet je zaroven mistem, kde potencialni navstévnici pied cestou

vyhledéavaji inspiraci nebo recenze.
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,Je treba si uvedomit, Ze cestovni ruch je predevsim ekonomicka aktivita.’

¢

(Ryglova a kol., 2011, s. 34)

1.3 Udéastnik cestovniho ruchu

Podle Beranka (2013) se ucastnici z hlediska statistické typologie cestovniho ruchu déli

na:

Navstévniky, ktefi cestuji na jiné misto ve své zemi nebo do jiné zem¢, na dobu
krat$i nez 6 mésicti v ptipadé své zemé, na dobu krat$i nez 1 rok v ptipad¢ jiné
zemg, GcCel cesty je jiny nez vykon vydeleéné ¢innosti.

Vyletniky neboli jednodenni navstévniky, ktefi cestuji po dobu krat$i nez
24 hodin a v misté nepfenocuji.

Turisty, ktefi v misté absolvuji alespon jedno ptespani.

Stalé obyvatele, coz jsou rezidenti, ktefi na misté ziji po dobu alespon 6 po sobé

jdoucich mésict pted piijezdem na jiné misto na dobu kratsi nez 6 mésicu.

Heskova (2011) rozliSuje pro tcely marketingu nasledujici typy ucastnikl cestovniho

ruchu:
1. Neobvykli turisté — hledaji nepoznana mista;
2. Individualni turisté — zadaji vysoky standard sluzeb, cestuji v malych skupinach;
3. Masovi turisté — vyuzivaji zejména balicky od CK, oc¢ekavaji, Ze dostanou to, co
si zaplatili;
4. Turisté objevitelé — hledaji nepoznana mista, souzni s mistni spolec¢nosti;
5. Elitni turisté — cestuji po celém svéte, jejich cesty byvaji delsi;
6. Charterovi turisté — zajimaji se pouze o sluzby, které nabizi letovisko, ve kterém
se ubytovali, neberou ohledy na mistni obyvatele nebo kulturu.
1.4 Trh

Obecné se trh oznaCuje jako stiet nabidky s poptavkou. V cestovnim ruchu se trh

vymezuje jako vsichni aktualni a budouci zakaznici. Charakteristické pro trh cestovniho

ruchu je vyrazné prevyseni nabidky nad poptavkou. (Heskové, 2011)

Trh cestovniho ruchu je specificky hned nékolika rysy. Podnikatel v cestovnim ruchu

musi pocitat s tim, ze se jedna 0 sezénni (cena je ovlivnéna sezonnosti) a dlouhodoby

proces, se zavislosti na pfirodnich a historickych atraktivitach, které mohou
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byt ovlivnény politikou ¢i ze strany organt statni spravy (granty, daiiova politika apod.)

a samospravy.
Kotler a Keller (2007) ¢leni typy trhii nasledovné:

1. Potencialni trh — zdkaznik mé zajem o produkt;

2. Dostupny (pouzitelny) trh — zdkaznik ma prostiedky i zajem tyto prostiedky na
produkt vynalozit;

3. Kompetentni dostupny trh — zdkaznik ma zajem o produkt, mé i dostatecné
prostiedKy a zaroven spliuje ur¢itou podminku, napf. konzumace alkoholu nad
18 let;

4. Cilovy trh — zakaznici, na které firma cili;

5. Podchyceny (obslouzeny) trh — zakaznici, ktefi produkt koupili.

Soucasti trhu cestovniho ruchu je podle Heskové (2011) Siroké spektrum organizaci,
zejména pak cestovni agentury a cestovni kancelare, dopravni spole¢nosti, komercni

ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni, subjekty nabizejici navstévnické atraktivity aj.

1.4.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni trhu podle zakladnich proménnych, které vede
k efektivnéj$imu a snaz§imu zacileni. Je velice obtizné uspokojit potieby vSech, proto je
dialezité zaméfit se na urcitou cilovou skupinu — segment. Goodall (1988) tvrdi, ze mezi
tii nejzasadnéjsi segmenty patii mladi bez déti, rodiny s détmi a seniofi.

Kotler a Armstrong (2004) definuji trzni segment jako ,,skupinu spotiebitelii, kteri
obdobnym  zpusobem  reaguji  na  pouzivané  marketingové  ndstroje."
Morrison (1989) zase tvrdi, ze: ,, Trzni segment (napi. obchodni cestujici, kteri bydli
V Seattlu) predstavuje vymezenou skupinu z celkového trhu, jejiz clenové maji néco
spolecného a jimz jsou urceny specifické sluzby. Déle je podle Morrisona (1989)
nevyuziti cileni marnivé, protoze vzdy najdeme nékoho, kdo o produkt nema zajem,

tudiz ho nekoupi.

Ve valné vétsing se pii sestrojovani segmentll pouziva charakteristika spotiebitele. Mezi
kritéria segmentace patii demografickd kritéria (pohlavi, vk, vzdélani, rasa aj),
geografickd kritéria (misto — kontinent, stat, region), psychograficka kritéria (Zivotni
styl, nazory, z4jmy apod.), behavioralni kritéria (vniméni produktu a jeho uzitku),

kritéria ve vztahu k produktu a kritéria podle distribucnich cest.
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Nasleduje faze zacileni, kdy se spole¢nost po vyhodnoceni segmentd na jeden ¢i vice
segmentti zamé&ii = cilovy trh. (Jakubikova, 2012) Idedlni segment ma byt méfitelny,
pocetné prijatelny, vyhodny pro narodni turismus, snadno dosazitelny a udrzitelny.

(Palatkova, 2006)

1.5 Produkt

Heskova (2011) produkt popisuje jako ,, ... vse, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu
a ma schopnost uspokojit potreby navstevnikii a vytvorit tak komplexni soubor zadzitkii.
Jedna se o soubor hlavné sluzeb, které produkuje a nabizi cilové misto (primarni

nabidka) a podniky a instituce cestovniho ruchu (sekundarni nabidka).
Jakubikova (2012) dodava, ze za produkt Ize povazovat i znacku, myslenku nebo osobu.
Obecné produktem cestovniho ruchu mize podle Heskové (2011) byt:

e Sluzba — Zakladem sluzby je jeji nehmotnost, z ¢ehoz plyne, Ze neni mozné
vytvaret zasoby. Sluzba je urcita ¢innost, ktera je méfitelna svym uzitkem, za
ktery je zdkaznik ochoten zaplatit.

e 7Zbozi — M4 hmotnou podstatu — vyrobek, ktery se mlize, ale nemusi stat zbozim.
Cena je dana poptavkou a nabidkou na trhu a miZe se jednat napf. o suvenyry,
jidlo, mapy apod.

e Volny statek — Nebyl vytvoten lidskou rukou. Jedna se o pfirodni atraktivity,
jako je motska voda, vzduch, horsky masiv. Pfi upravé horského masivu na
horské stiedisko se z n¢j stava ekonomicky statek.

e Vefejny statek — Statek urceny vSem, jeho uzitek se neda rozd¢lit, naptiklad

chodniky, pamatkové rezervace.

V turismu se produktem rozumi kombinace hmotnych a nehmotnych prvki, jako
napiiklad pfirodni, kulturni a c¢lovékem vyrobené prostfedky, atraktivity, podniky
a zafizeni, sluzby a aktivity v okoli jadra zajmu, ktery reprezentuje i jadro celého
marketingového mixu destinace a vytvafi celkovy dojem navstévnika, véetné emocnich
aspektli pro potencialni zakazniky. Produkt v cestovnim ruchu je nacenén a prodavan

skrze distribu¢ni kanaly a ma svuij vlastni zivotni cyklus. (UNWTO, 2019)
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Gucik (2004) rozdélil tvorbu produktu cestovniho ruchu do tii ¢asti.

1. VSeobecny produkt: Zéklad a nitro produktu, které je pro zékazniky
samoziejmosti (ubytovaci, stravovaci, dopravni sluzby).

2. Ocekavany produkt: Jedna se o skute¢ny produkt, se kterym se zakaznik setka.
Timto se produkt lisi od konkurence (znacka, atmosféra, pracovnici).

3. Sirsi produkt: Neo¢ekdvani nadstavba, ktera zdkaznikovi poskytuje pozitivni

uzitek (sleva, blahopiani).

., Pohled zdikaznika na produkt: Zdakaznik si nekupuje zdjezd, ale relaxaci, zdZitky,

pohodu a prijemné naplnéni volného casu atd. “ (Jakubikova, 2012)

1.6 Destinace

Destinace je fyzickym prostorem s nebo bez administrativy nebo analytickych hranic,
ve kterych mize navstévnik prenocovat. Jedna se o propojeni produkti, sluzeb a aktivit
spole¢né se zazitky, které tvoti sit’ hodnot. Destinace zahrnuje riizné stakeholdery, aby
zformovali silngjsi destinaci. Se svou image a identitou je nehmatatelnd, coz ovliviiuje

konkurenceschopnost na trhu. (UNWTO, 2019)

wevr

destinaci cestovniho ruchu popisuji jako ,, ... cilovou oblast v daném regionu, pro kterou
Jje typicka vyznamna nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu v Sirsim slova
smyslu zeme, regiony, lidska sila a dalsi oblasti, typické velkou koncentraci atraktivit
cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz

vysledkem je velkd dlouhodoba koncentrace navstevnikii. *

Jednim znejvétSich problému destinace je vysokd konkurence, respektive
hyperkonkurence. Destinace si musi uvédomit, ¢im je jedinecna a svou jedinecnosti cilit

na zakazniky. Tim mtze v konkurenci obstat. (Jakubikova 2012)

1.6.1 Uspé&nost destinace

Podle Morrisona (2018) je tézké odpoveédét na otazku, jak se da dokazat nebo zméfit
uspesnost destinace — a pokud je destinace povazovana za uspeésnou, jak toho muze
management vyuzit ve svlij prospéch? Mnoho lidi povazuje za uspeSnou takovou zemi,
kterda méa podle UNWTO nejvice piijezdi. Nektefi toto tvrzeni povazuji za nespravné

a odsuzuji ty, ktefi uspeSnost hodnoti kvantitou a ne kvalitou.
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Na zakladé svych poznatk Morrison (2018) pfisel s 10A jak byt uspéSnou destinaci.

Awareness — povédomi: Vysoka Groven znalosti o destinaci ze strany turisti.
Attractiveness — atraktivnost: Diverzita atraktivit, ktera je turistim nabizena.
Availability — dostupnost: Dostupnost a snadnost rezervace.

Access — pristup: Nizka narocnost cesty do a z destinace, stejn¢ jako pohyb v ni.
Appreciation — uznani: Piivétivost a ochota persondlu a ostatnich subjektd
v destinaci.

Assurance — jistota: Bezpe¢nost, zabezpeceni a Cistota.

Activities — aktivity: Siroka $kala aktivit a zaZitki, které destinace nabizi.
Appearance — vzhled: Prvni dojem =z destinace, pozitivni dojem
v dlouhodobgjsich pobytech.

Action — ak¢ni plan: Existence dlouhodobého akéniho planu.

Accountability — zodpovédnost: DMO je efektivni a vede si dobte.

Naproti tomu Global Sustainable Tourism Council (2018) pfisel se ¢tyfmi kritérii, které

m¢éfi, jak aspésné destinace nasleduji praktiky udrzitelného turismu.

A
B.

D.

1.6.2

Udrzitelny destina¢ni management,

Maximalizace ekonomickych benefiti pro mistni a minimalizace negativnich
vliva,

Maximalizace benefitl pro komunitu, navstévniky, kulturu, minimalizace
negativnich vliv,

Maximalizace benefitd zivotniho prostiedi a minimalizace negativnich vliva.

Zivotni cyklus destinace

Stejné jako kazdy produkt, i destinace prochazi Zivotnim cyklem. Zivotni cyklus

destinace se od Zivotniho cyklu produktu mirné liS§i. Dale se déli podle ¢asu na

dlouhodobé, stiednédobé (n€kolik let) a kratkodobé (sezonni poptavka, méné nez rok).
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Obrazek 1 - Zivotni cyklus destinace v cestovnim ruchu

mawirory B _ o ______ Omlm — Adaptace

vyvo)e cest.

Stagnace
ruchu 9

Kritickeé rozmezi nosné kapacity
. Stabilizace
{saturaéni interval) Konsolidace

Noronhaovy Odhaleni Mistnf kentrola
fdze destinace

Institucionalizace

Upadek

Objevavani VtaZeni
cas
1 -

allocentrik mid{mezo)centrik psychocentrik

Plogova
segmentace

Zdroj: Jakubikova (2012, s. 212)

Po objeveni destinace, kdy destinace jest¢ nebyla ziskova, nésleduje faze vtazeni
arozvoje, ve které pocet turistli roste Umérné s rozvojem novych podnikl a nevrazivosti
mistnich. Poté nabira silu faze konsolidace. Destinace z cestovniho ruchu t€zi natolik,
Ze se turisté stavaji stézejnim pilifem mistni ekonomiky. Dosazeni vrcholu je
nasledovano stagnaci. Své nejlepSi obdobi mé destinace za sebou, naeZ existuje
5 dalSich strategii — omlazeni, adaptace, stabilizace, pokles a upadek.

(Jakubikova, 2012)

1.7 Marketing destinace

Marketingové fizeni destinace cestovniho ruchu se vyviji od 90. let 20. stoleti.
Predpoklad pro vznik marketingu destinace vznikl z politického destina¢niho

managementu, ktery je typicky pro 70. 1éta 20. stoleti. (Palatkova, 2011)

Marketing destinace nefunguje pouze jako jedno odd¢leni, je a musi byt soucasti celé
destinace a zainteresovanych stran. ,,Marketingovi pracovnici potieby nevytvareji.
Potreby existuji. Marketingovi pracovnici ovliviiuji prani, jak potieby uspokojovat.

(Jakubikova, 2012)
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Obrazek 2 - Push a pull motivaéni faktory

Vybér cilové destinace
dovolené / cesty

Vnitini motivace

Cestovat?

Push faktory

Zdroj: Morrison (2018, s. 486), zpracovano autorkou.

Obecny pojem marketing byva casto spojovan s Kotlerem (2000), ktery ho definoval
takto: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kdy jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co

¢

potrebuji a chtéji, diky tvorbé a smené produktii a hodnot s ostatnimi.

Soucasti marketingu je marketingova komunikace, ktera je Casto s marketingem

zamé&novana. Jakubikova (2012) obsah marketingové komunikace nazvala jako 5M:

e Mission (poslani)

e Message (sd¢leni)

e Media (vyuziti médii)
e Money (finance)

e Measurement (méfitelnost)

1.8 Destina¢ni management

Obecn¢ je destinacni management povazovan za urcitou strategii fizeni, kterd destinaci
vede K unikatnosti a naslednému odliSeni od konkurence. ,, Destinacni management,
neboli Fizeni destinace, je specifickd forma Fizeni, ktera spociva v procesu zaloZeném na
kooperaci (spolupraci) mezi jednotlivymi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu
ana koordinaci Vv oblasti plinovani, organizovani a rozhodovani v destinaci...*

(Holesinska, 2012)
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Primarni rozdil mezi klasickym management a managementem destinace tkvi v tom, ze
tento typ managementu je zodpovédny za chod celé destinace, tedy vSech
zainteresovanych subjekti. Hlavni ulohou destinacniho managementu je propojeni

dil¢ich stran, subjekti a jejich sluzeb, respektive produktu.

1.8.1 Organizace v destinaci

Organizace cestovniho ruchu je povazovana za fidici jednotku destinace, kterda ma na
starost jeji management. Hlavni Cinnosti takové organizace je podpora partnerstvi,
tvorba produktl, cenova politika a ,,prodej* destinace. Pravni formy organizaci se 1isi,
zpravidla se jedna o OCR statni spravy, dobrovolna sdruzeni nebo spoluprace verejného

a soukromého sektoru. OCR se d¢li podle urovné na:

e Kontinentalni turisticka organizace (European Travel Commission),
e Narodni turisticka organizace (napi. CzechTourism),
e Regionalni turistickd organizace (napt. Vyso€inaTourism),

e Lokalni turisticka organizace (napf. Prazska informacni sluzba).

Na zaklad¢ principu ,,3P — public private partnership® spolu organizace a dalsi subjekty
destinace cestovniho ruchu spolupracuji, a to dokonce na bdzi propojeni vetejného
(public) a soukromého sektoru (private). Tato partnerstvi vedou k efektivnéj$imu fizeni

destinace, kdy se jednotlivé sluzby mohou propojit nebo doplnit.

Public — vefejny sektor: jedna se o samospravu (kraje, mésta, obce) a statni instituce

(CzechTourism, spravy NP).

Private — soukromy sektor: Do soukromého sektoru spadaji jednotlivé CK a CA,
stravovaci a ubytovaci zafizeni, provozovatelé a poskytovatelé dalsich sluzeb spojenych

sCR.

Public/Private — Uplatnéni partnerstvi a spoluprace mezi turistickymi centry, muzei,
dopravci, organizatory a provozovateli kulturnich a pamatkovych objektl aj. (Ryglova,

Burian & Vaj¢nerova 2011)
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2 ZnacCka

Znacka, anglicky brand, vznikla ze slova brandr, coz ve staronors$tiné znamenalo
vypalit. Vypalovani se do dnes pouziva pti cejchovani zvifat, napiiklad dobytka. Prvni
znacky se trasuji az do roku 1300 pt. n. L., do Rima, Recka, Indie nebo Ciny, kde se

znacky objevovaly na porcelanu nebo hlinénych dzbanech a keramice.

ZnaCka je tvofena Sirokou Skéalou prvki, zejména pak jménem, logem, balenim,
vlastnostmi, symbolem nebo designem. Tyto prvky maji za ukol tvofit unikatnost
znaCky a odlisit ji od konkurence. V pfipadé znacky zemépisného mista je jméno
znacky pfedem urceno jménem mista. ,, Sila brandingu spociva v tom, Ze si lidé mista

povsimnou a spoji si je s zadoucimi asociacemi. “ (Keller, 2007)

2.1 Branding

Keller (2007) tika, Ze se brandingem jednoduse rozumi hodnota znacky. Podle vyzkumu

proto je efektivnéjsi propojit vyrobek ¢i sluzbu se znackou.

Hlavni soucasti brandingu je logo a reklama. Spole¢né tvoii portfolio znacky. Portfolio
musi byt tvofeno v harmonii, musi souznit, aby byla image destinace jednotna. Logo,
respektive znaCka destinace, ma dlouhodoby (trvaly) podtext. Reklama je tvofena
nekolika pilifi, konkrétné naptiklad public relations, propagaci, umisténim znacky. Ma
kratkodob&jsi podtext, protoZze se musi pfizplsobit rychle se ménicim podminkdm

a situacim na trhu. (Palatkova, 2006)

Flagstad (2001) uvadi, Ze se v marketingu destinaci uzivéa zpravidla tfi brandingovych

koncepti.

1. Koncept hodnoty znacky: Hodnota znacky je urcena zdkaznikem, zalezi na
diferenciaci znacky.

2. ZastteSujici znacka: Znacka potvrzuje hodnotu a vérohodnost jiné znacky.

3. Rodina znaéek: Zcela odlisné, vzajemné propojené znacky, které v ptipadé

destinace pusobi ucelené. Rodiny znacek se takto prezentuji na vSech trovnich.
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2.2 Image

Image je né&jaka predstava ¢i ofekavani potencialniho navstévnika o tom, jaké ma
destinace vlastnosti. Image je tedy tvofena dojmy, predsudky, mySlenkami a nazory.

Muize byt spojovana s prezitky (Skoti v suknich).

Tvorba image je dlouhodoby proces a je ovlivnéna nejen reklamou, ale i recenzemi
nebo poznatky pratel az po samotnou navstévu destinace. Pro to, aby byla image
destinace efektivni, musi byt pozitivni, pravdivd, snadno zapamatovatelna,

diferenciovana a specificka. (Ryglova a kol., 2011)

Velky diraz je kladen na vzdalenost zdrojového trhu od destinace, respektive na
vzdalenost mezi poptavkou a nabidkou. Novodobym trendem pfi tvorbé image je
tzv. mikromarketing. Destinace cestovniho ruchu se pifi vyuziti mikromarketingu
soustfedi na uspokojeni individudlnich potieb zakaznikli (diferenciace), ¢imz navic

ptispiva k vytvofeni emocnich vztahii. (Palatkova, 2006)

2.3 Positioning

Za otce positioningu se povazuji Jack Trout a Al Ries, ktefi v roce 1982 vydali knihu,
povazovanou za positioningovou Bibli, Positioning: The Battle for Your Mind. V knize
zdiraziji, ze: ,, Pozicni strategie ale neni to, co délate s vyrobkem. Pozicni strategie je

to, co delate v myslich potencialnich zakaznikii. *

Positioning obecné znamena uréeni vyhodné pozice znacky, produktu, sluzby, aby bylo
zacileno na spravny segment a vytvofilo se vyhodné konkurenéni postaveni. Keller
(2007) dale zduraziuje, Ze ,, pozicni strategii je treba rozhodnout jesté pred tim, nez se
zacne vyrabet.

Trout a Ries (1982) tvrdi, ze je dilezité vybrat si jeden odliSovaci prvek, ktery si
zakaznik zapamatuje. Idedlné takovy prvek, ktery tika, ze je spolecnost v nécem

nejlepsi. Casto funguje pasovani na ,,jednoho z nejlepsich®, naptiklad ,,velka trojka.
Positioning se dle Ryglové a kol. (2011) dale déli na nasledujici podkategorie:

e Positioning zaméfeny na Zzivotni styl (cesta kolem svéta, nizkorozpoctové
cestovani),
e Positioning zaméfeny na vybrany segment uzivateli (Rodinné hotely nebo

naopak hotely pouze pro dosp¢lé),
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e Positioning zaméfeny na mimofadnou kvalitu produktu (Michelinska hvézda
a jina ocenéni),

e Positioning podle spotiebni ptilezitosti (Vanoce, masopust, movember).

2.3.1 Repositioning a depositioning

Repositioning vyjadiuje markantni zménu dosavadni strategie positioningu. Vyuziva se
v situaci, kdy se zivotni cyklus produktu dostal do faze poklesu, ale spole¢nost se jej
pokousi ozivit, ptipadné se také aplikuje, kdyz se firma snazi o vyhodné&jsi postaveni

pted konkurenci. (Jakubikova, 2012)

Repositioning ¢asto kon¢i neuspéSné, primarné ztoho divodu, Ze je tézké zmenit

myslenky a nazor zdkaznikli na dany produkt.

Zatimto v repositioningu jde o ,premisténi produktu, v depositioningu se jedna
0 zménu vnimani konkurenénich produktt. Depositioning, konkrétné konkurenéni
depositioning, funguje na bazi odvraceni zakaznikd na trhu od konkurence a ptilakani
k naSemu produktu. V ptfevazné vétSiné se nejedna o depositioning proti jednomu
konkurentovi, nejlépe funguje pfi uziti ,,proti* celé¢ konkurencni kategorii. Viceméné jde
o presvédceni, Ze ,,znacka je jedina, kterd umi to, co zakaznik potfebuje, vSechny ostatni

znacky jsou nerelevantni, protoZe to neumi*.

2.3.2 Mapa vnimani

Samotnému vyhotoveni pozi¢ni mapy neboli mapy vnimdni, predchdzi tzv. pozi¢ni
analyza. Prvotnim krokem analyzy je vytyCeni vlastnosti produktu (destinace),
tzv. proménnych, kterou povazujeme za silngjsi nez konkurence. Vysledky se graficky
promitaji pravé do pozi¢ni mapy.

Mapa vnimani, anglicky perceptual map, ma dvé osy, které znazornuji proménné
a 4 kvadranty, kam se umist'uji produkty. Z pozice produktu se nasledné ur¢i pozi¢ni

strategie, at’ uz jde o prinik na trh nebo opusténi trhu, dlouhodoby nebo kratkodoby

Zamer.
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3 Metodika

Zarodek positioningu, Vtomto piipadé pozice destinace Ceska republika, se vytvaii
v mysli zékaznik a je dalezitou soucasti k uréeni vyhodné pozice znacky, ktera vede ke

konkuren¢nim vyhodam.

Australie ma kvuli své koloniza¢ni historii silné evropské kotfeny, mistni obyvatelé maji
tendenci vracet se ke svym kofeniim, a to nejen z turistickych divoda. V Australii zije
silna mensina Cecht, ktefi s rodilymi Australany souzni a jsou oblibeni. Pro¢ by tedy

Australané pii jejich Easté navitévé Evropy nezavitali i do Ceské republiky?

Pro ucely praktické casti této prace byl stanoven hlavni cil a tfi dil¢i cile, které

napomohou ke splnéni a udrzeni cile hlavniho.
Hlavni cil:

— Vyty€eni ndvrhi, které povedou k vylepseni pozice na trhu a efektivnéjsimu

osloveni cilové skupiny.
Dilci cile:
— Vybrani spravné metodiky, provedeni empirického Sefeni.
— Komparace vnimani Ceské republiky v porovnani s konkurenci, identifikace
konkurenc¢nich vyhod.
— Uréeni pozice Ceské republiky pomoci pozi¢éni analyzy a zni vytvofenych

pozi¢nich map.

Prvni ¢ast vyzkumu probihala formou dotaznikového Setfeni s vyuzitim elektronického
formulafe GoogleDocs. Dotaznik byl vzhledem ke geografické vzdalenosti mezi

tazatelem a respondenty distribuovan a sdilen pomoci socialnich siti.

Setteni, které probihalo na podzim 2019, konkrétné od 1. fijna do 31. listopadu 2019,
absolvovalo 213 respondentl. Bylo provedeno pied aktudlni zdravotni situaci ve svéte,
tedy neni ovlivnéno pandemii Covid-19 a restrikcemi s ni spojenymi, informace jsou

nezkreslené.

Prvni &ast dotazniku byla zaméfena na obecné otazky ohledné navstévy Ceské
republiky, konkrétné: Vycestoval/a jste nekdy z Australie?; Navstivil/a jste Evropu?;

Zndate Ceskou republiku?; Co vas napadne jako prvni, kdyz slysite ,, Ceskd republika “?;
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Je dle vaseho ndzoru Ceskd republika bezpecnd?; Proc¢?; Co by vds motivovalo
k navstéveé Ceska?; Navstivil/a jste Ceskou republiku?; Co bylo divodem vasi
navstevy?,; Jak dlouhd byla vase navstéva?; Zndte nasledujici atraktivity?; Vidél/a jste

nekdy reklamu od CzechTourism?; Pokud ano, jakou?.

Druha cast dotazniku méla za kol otestovat formou zabavného kvizu obecné znalosti
dotazovanych ohledng zajimavosti Ceské republiky, obohatit jejich povédomi a podnitit
zajem o zemi. Celkem 10 otazek zahrnovalo témata ohledné historie, védy, sportu,
atraktivit, kuchyné¢ nebo pramyslu. Po kazdé zodpovézené otazce se respondentiim
zobrazila spravna odpoveéd’ s kratkym informa¢nim odstavcem k danému tématu. Po
kvizové Casti nasledovala dalsi informacni sekce s tzv. ,,Fun facts“, tedy konkrétné

kratka zabavna fakta k Ceské republice, ktera se nevesla do kvizu.

Treti ¢ast dotazniku zjidtuje, zda australiti respondenti zménili nazor na Ceskou
republiku — zda jim pfipada zajimava, zda by ji navstivili, co je zaujalo, zda ma
Australie s Ceskou republikou néco spoleéného, co brani Australantim, aby do Ceské

republiky odcestovali a co by se mélo udélat, aby do Ceska cestovali vice.

Druha ¢ast vyzkumu bude zaméfena na vyhotoveni pozi¢ni analyzy a uréeni pozice
Ceské republiky. Sbér dat potiebnych pro realizaci analyzy, byl proveden skrze druhé
dotaznikové Setieni, které bylo vyhotoveno opét pomoci GoogleDocs Forms, Druhy
dotaznik, jez byl sdilen na socialnich sitich na podzim roku 2020, konkrétn¢ od
2. listopadu do 9. listopadu 2020, vyplnilo 249 respondenti. Cilem dotazniku bylo
zjistit konkurenéni pozici Ceské republiky v kli¢ovych oblastech a vysledky nasledn&

graficky promitnout do pozi¢ni mapy.

Za konkurenty byly vybrany sousedni staty Ceska — Némecko, Rakousko, Polsko,
Slovensko doplnéné Mad’arskem. Prvotnim krokem analyzy bylo vytyc¢eni proménnych.
Za dilezitou byla povaZovéana cena, bezpe¢nostni situace, atraktivity, kulturni rozdily
a vzdalenost. V zavéru se objevily dvé obecné otazky, a to, zda nékterou ze zemi

respondent navstivil a pokud by si mohl vybrat, tak kterou by navstivil.

Vzhledem k aktualni situaci s pandemii byl zavér druhého dotazniku vénovan resersi na
téma Covid-19. Otazky se tykaly turismu, tedy zda az skonc¢i restrikce, planuji
respondenti cestovat, jestli se boji cestovat, zda se boji navstivit Evropu a jak si podle

nich v situaci s koronavirem vede Ceska republika.
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Vysledky pozi¢ni analyzy budou nejprve dopocitany a znazornény v tabulce. Nasledné

budou prostrednictvim portalu VisualParadigm vytvofeny dvé pozi¢ni mapy.

Pozi¢ni analyzu a pozi¢ni mapu doplni chi-kvadrat test, ktery ma za ukol ovéfit
zavislost ziskanych odpovédi na raznych charakteristikach respondentti. Nulova
hypotéza bude stanovena jako skute¢nost, ze sledované znaky jsou na sob¢ statisticky

nezavislé a odpoveédi respondentti nejsou jimi ovlivnéné.

Pro tyto ucely byly vybrany charakteristiky z demografického profilu respondentd, tedy
vék a pohlavi. Bude hodnoceno, zda ma konkrétni charakteristika vliv na konkrétni
proménng, které byly vybrany v pozi¢ni analyze. Jedna se o cenu, bezpecnostni situaci,

atraktivity, kulturni rozdily a vzdalenost. Vysledky budou slovné interpretovany.
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4 Cesko-australské vazby

Tato kapitola se zabyva popisem Australie a Ceské republiky se zaméfenim na takové

informace, které souvisi s kvalitnim vypracovanim dalSich sekci praktické ¢asti prace.

Nejprve budou pfiblizeny zékladni informace o Australii, nasledné jeji historicky
vyznam, charakteristika obyvatelstva, ekonomické situace a statistiky cestovniho ruchu.
Informativni ¢ast o Ceské republice bude zaméfena na zékladni informace, cestovni

ruch a s nim spojenou agenturu CzechTourism.

Posledni ¢ast kapitoly rozvadi Cesko-australské vazby, konkrétné velvyslanectvi,
zahrani¢ni obchod, statistiky cestovniho ruchu, Covid-19. Posledni podkapitola je
vénovana potadim Embassy Talks a Jak nds vidi svét, které Cesko a Australii propojuji

V online svéts.

4.1 Australie

Austrélie je soucasti Ocednie, ktera se sklada z vice nez 20 000 ostrovi. Ackoliv je
Australie nejmensim kontinentem a zaroven Sestym nejvétsim statem, jedna se o tieti
nejiid¢eji osidlenou zemi svéta. Nazev vznikl z latinského slova australis, v piekladu

,jizni“. (Australian Government, 2020)

Rozklada se v tropickém, subtropickém a mirném pasu, coz zemi dava rtiznorodost
arozmanitost. Lze lyzovat v Australskych Alpach, zatimco jinde si lze v ten samy

okamzik uZivat letni teploty na plazi.

Australie nabizi Sirokou Skalu atraktivit. Jednim z hlavnich ,,poutacii je fauna a flora.
Vzhledem ke geografickému odlou€eni od zbytku svéta se pysSni velkym zastoupenim
endemitil. Jednim z nich je australsky symbol, klokan. Dal§imi endemity jsou naptiklad

koaly, tasmansti Certi, emu nebo ptakopysk.

Australskou floru tvoii z vice nez tii ¢tvrtin endemiti. Nejznaméj$im je blahovi¢nik
neboli eukalyptus, ktery ma az 700 druhti. Typické jsou tropické destné pralesy, kde 1ze
najit mnoho kapradin a obrovské stromy, jejichz kmeny jsou n¢kolik metrti Siroké.

(World Wide Flora & Fauna — Australia, 2020)

Ve velkém méftitku se zaméfuje na environmentally friendly postupy. Do konce roku

2030 chce zemé recyklovat az 80 % odpadu. V obchodech proto uz ted’ nelze najit
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plastové tasky a pytliky, ¢asto ani obaly. Jednim z divodl téchto postupii muize byt
I obrovsky plastovy ostrov v Tichém oceanu, ktery je rozlohou vétsi nez Némecko,

Spanélsko a Francie dohromady. (Ceska televize, 2018)

VyhlaSené je mistni vino. Australie je dokonce jednim znejvétSich producenti
avyvozcu vina. Samotni Australané si ale na vino moc nepotrpi. Nejoblibengjsim
napojem je pivo. Kazdy z 6 statd Australie ma vlastni znacku, pivovarnictvi je zhruba
stejné popularni jako v Ceské republice. Zajimavosti je, Ze alkohol nelze zakoupit
V bé&Zném supermarketu, obchod¢, vecerce, nybrz zde funguji samostatné tzv. Liquer
shops, které musi vlastnit specialni licenci. V bézném obchod¢ se tedy neda zakoupit

ani pivo.

4.1.1 Historicky vyznam

Prvni zminky o Australii se datuji do stfedovéku. V 17. stoleti se nazev hojné objevoval
v Nizozemské literatuie, kdy byla zemé patrné prvotné objevena a prozkoumavana.
S objevenim Australie je ¢asto spojovano jméno Abela Tasmana. V roce 1642 vstoupil

na jeji izemi, naceZ je po ném dodnes pojmenovan ostrov Tasmanie.

Po zmapovani jizniho pobtezi roku 1770 James Cook rozhodl, Ze se zemé stane britskou
trestaneckou kolonii. V roce 1788 priplulo prvnich 11 lodi s trestanci. Zakotvili
Vv piistavu Jackson, u kterého vybudovali osadu Sydney Cove, dne$ni Sydney. Ze strany
kolonizatori vznikla zajimava mySlenka — vojaci po sluzb& a vézni, ktefi si odpykali
svij trest a rozhodli se v Australii zdstat, dostali zdarma vlastni pidu. Na konci
18. stoleti do zemé¢ pfipluli prvni osadnici netrestaneckého piivodu. Australska federace
vznikla teprve 1. ledna 1900, kdy po referendu vSechny trestanecké kolonie navrh

schvalily.

Australané se Ucastnili prvni i druhé svétové valky. V povale¢ném obdobi se zemi
podafil velky obchodni rozmach. Dale ptfichdzela signifikantni imigracni vlna ze strany
Evropy a Asie, ktera nadobro zménila demografické slozeni populace. (nationsonline,

2017) Propojeni Australie a Evropy tedy z historického hlediska saha opravdu daleko.

4.1.2 Obyvatelstvo

Pivodnimi obyvateli jsou Aboriginci neboli Australci. Predpoklada se, Ze do Australie
prisli pésky z Asie jesté v dobé, kdy Australie a Asie tvorila jeden celek. Archeologické
artefakty dokazuji, Ze plvodni obyvatelé na Uzemi dneSni Austrdlie ziji ptiblizné
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60 000 let. Aktualné Aboriginci tvofi necela 3 % obyvatelstva Australie, tedy pouha

3 % z vice nez 25 mil. obyvatel.

Kolonizace méla na Aborigince katastrofalni dopady. Britsti trestanci a osadnici do
zemé zavlekli onemocnéni, se kterymi se mistni nikdy nesetkali. To vedlo k rapidnimu
vymirani Aboriginct. Nasledné novi obyvatelé Aborigince ze strachu zabijeli. Dokonce
jim byly odebirany déti, coz je dnes Casto povazovano za genocidu. K dnesnimu dni
maji Aboriginci sva prava a postaveni, dokonce se pfihlizi k jejich nazorim

a podnétiim, nejvice co se prirody a pamatek tyce.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Austrilie je se svymi 2,8 obyvateli/km? jednou z nejiidéeji
osidlenych zemi svéta. Zaroven se jedna o ukazkovy piiklad urbanismu, kdy vice jak
89 % mistnich obyvatel Zije ve méstech, zejména na jiznim pobiezi. Australie se obecné
stala rajem migrace. K evropskému pivodu se hlasi ptiblizné 85 % obyvatelstva. Vice
nez tietina obyvatel se narodila v zahrani¢i. Od zruSeni ,,bilé politiky* roste pocet

imigrantt z Asie, jejichz mensina tvoii 12 % populace Australie.

Median véku australské populace ¢ini 37,9 let, ¢islo ma stoupajici tendenci. Australané
se praméerné dozivaji 83,9 let, Zeny 85,8 a muzi 82,1 let. Australsk4 populace postupné

starne, zvySuje se prumérny vek doziti a snizuje se natalita. (Worldometer, 2020)

V tabulce niZe je znazornéno porovnani procentniho zastoupeni vékovych skupin. Od
roku 1999 do roku 2019, tedy za 20 let, se snizilo zastoupeni v€kové skupiny déti o vice
nez 2 %. Ve stejném obdobi se sniZilo 1 zastoupeni pracujici vékové kategorie, a to na
65,4 %, tedy sniZeni o 1,4 %. Naopak procentni zastoupeni vékové skupiny 65 a vice let
se za posledni dvé dekady zvysilo o 3,6 % na 15.9 %. Pocet obyvatel nad 85 let od roku
1999 wvzrostl o 117,1 %, s vice nez dvoutfetinovym zastoupenim zen. (Australian
Bureau of Statistics, 2019)

Tabulka 1 - Porovnani procentniho zastoupeni vékovych skupin

« . . Zastoupeni skupin Zastoupeni skupin
Vil slaraie: Y rgce 1999IO / \ rgce 2019p g
0-14 let 20,9 % 18,7 %
15-64 let 66,8 % 65,4 %
65 a vice let 12,3 % 15,9 %

Zdroj: Australian Bureau of Statistics, 2019.

V Australii se mluvi anglicky, s typickym pifizvukem a slangem. Téméi dvé tietiny

obyvatel se hlasi ke kiestanstvi.
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4.1.3 Ekonomicka situace

Austrélie je ¢lenem skupiny G20, coz svéd¢i o tom, jak rozvinutd je jeji ekonomika.
Kromé G20 je také ¢lenem WTO, APEC nebo OECD. Podle Svétové banky se
Austréalie umistila na 13. pficce, co se nomindlniho HDP tyce. V dalSich letech zemé
planuje kontinualné sniZovat miru nezameéstnanosti (pfed pandemii 5 %), zaroveil snizit

statni dluh a hospodafit s financemi tak, aby statni rozpocet koncil prebytkem.

Pandemie bohuzel zastavila dlouhodoby riast australské ekonomiky. Ocekava se narust
nezaméstnanosti az na 9 %. Z ptivodni prognozy piebytku statniho rozpoctu se stava
dluh 500 mld. AUD. Schodek tedy bude nejvétsi od druhé svétové valky. (investi¢ni
web, 2020)

V zemi prevazuje zemédélska produkce, celé dvé tretiny obili, viny, masa a mlé¢nych
vyrobkl jde na vyvoz. Dle predpokladu se Australie v pristich letech stane hlavnim
vyvozcem zkapalnéného zemniho plynu. Déale exportuje nerostné suroviny, napiiklad
zlato, stiibro, nikl, uhli, hlinik, Zeleznou rudu a dalsi. Hlavnim exportnim a importnim
partnerem je dlouhodobé Cina, tii &tvrtiny obchodu Australie uskuteéiiuje se zemémi

APEC. (Trade News, 2019)

Australie je jednou znejvyspélejSich zemi, co se technologii tyce. Jednou ze
zajimavosti je, Ze wifi sit’ byla vynalezena skupinou australskych védet, pracujicich pro
statni vyzkumny Ustav, znamy jako Commonwealth Scientific and Industrial Research
Organization (CSIRO). Kromé toho australska vlada podporuje a prostiednictvim
National Broadband Network (NBN) zajistuje po celé Australii (domacnostem

I firmam) rychlé pfipojeni k internetu.

Zemé ma vicero vesmirnych zakladen, do vesmiru dokonce jiz v roce 1962 vyslala ze
zakladny Woomer sondazni raketu Skylark 5C. V roce 2019 Australie pfislibila USA

vypomoc pii cesté na Mésic a nasledné na Mars.

Australsky politicky systém je dlouhodobé stabilni. Hlavou statu je britsky panovnik,
ktery je zastupovan guvernérem. Alice Fibrigova, feditelka CzechTrade v Sydney, pro
TradeNews (2019) k politické situaci v Australii tekla, ze: ,, V zemi jiz bezmdla tri
desitky let funguje stabilni liberdlne demokraticky systém. V ném dominuji ti hlavni
politické strany, které se v koalicich stiidaji u moci — Australskd strana prdce, Liberdlni
strana Australie a Australska narodni strana, respektujici dlouhodobou rozvojovou
strategii zemé. “

31



414 Cestovni ruch

Cestovani po Australii bylo pied zprovoznénim zeleznic pomalé a obtizné. Zlom pfisel
po krachu na New Yorské burze, kdy lidé zacali cestovat za novou praci nebo
obchodnimi pfilezitostmi. V roce 1934 se zavedly prvni zaoceanské spoje mezi
Australii a Novy Zélandem. Nejvétsi boom v mezindrodnim turismu Australie zazila
v roce 1960, kdy se v hojném poctu spustily komeréni mezinarodni lety. V poslednich

dvou dekadach australsky cestovni ruch zaznamenal signifikantni riist

Za rok 2019 Australii navstivilo 9,4 milionu zahrani¢nich turistdi, tedy 2,4% narGst
oproti roku 2018. Cestovni ruch zaméstnava 666 000 lidi (5,2 % celkové zaméstnanosti

zem¢). Nejvice turistl kazdorocné zaznamenéava v Unoru, kdy je v Australii vrchol 1éta.

Tabulka 2 - TOP 5 zemi, ktera Australii v roce 2019 navstivila

Poradi Zemé Pocet prenocovani | Pocet navstévnikii | Celkova ttrata/rok
1 Cina 43 677 000 12,4 mid.
2. Novy Zéland 10 505 000 2,6 mid.
3 USA 17 373 000 3,9 mid.
4. UK 30 344 000 3,4 mid.
5 Japonsko 23 313 000 2,1 mid.

Zdroj: Budget Direct (2020), zpracovano autorkou

V drtivé vétsin€, vzhledem k ,,odtrzenému charakteru zemé, turisté do Australie
pricestuji letecky. Letecké dopravy se vyuziva 1 pifi cestovani ve vnitrozemi.
Vnitrostatni letenky jsou cenové velice vyhodné, coz se bohuzel nedad fict
0 zahrani¢nich letenkach. Za velky uspéch se povazuje nejdelsi let bez mezipfistani na
sveté. Ten se pripisuje australské aerolince Qantas. Let na trase Londyn — Sydney trva

19 hodin. (iDNES, 2019)

Do Australie se kromé& letecké dopravy turist¢é mohou dostat po mofi. Mezi Australii
a Novym Zélandem funguje zavedena linka trajektu. Navic je Austrdlie oblibenou

soucasti zaoceanskych plaveb.

Austrélie provozuje vysoce ochranaiskou politiku, co se turisti a imigranta tyce. Pro
vétSinu zemi svéta plati vizova povinnost. Soucasti jsou i striktni pravidla, s ¢im se

muze do zemé¢ vstoupit nebo jaky financni obnos u sebe mize navstévnik mit.

Za rok 2019 Australsti obyvatelé uskute¢nili 11 300 000 zahrani¢nich cest. Primérna
doba pobytu v zahrani¢i ¢inila 14 dnt, z 26 % se jednalo o navstévu rodiny nebo pratel.

Nejvice navs§tévovanou destinaci se se svymi 1 500 000 navstévami stal Novy Zéland.
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V zavésu skoncila s1400000 Indonesie. Z Evropskych zemi byla nejvice
navs§tévovana Velka Britanie (663 000 pficestovani) s primérnou délkou pobytu 24 dnd.

(Budget Direct, 2020)

Od zacatku roku 2020 je cely svét ovlivnén pandemii Covid-19. Zavirani hranic se
nevyhnulo ani Australii. Po pfekroCeni Australskych hranic, respektive vystoupeni
z letadla, je kazda osoba odvezena na hotel, kde travi 14 dnti v izolaci. Krom¢ uzavieni
celé zemé se uzaviraly i nékteré mistni regiony. Byly tedy ovlivnény i vnitrostatni cesty.
Obrazek 3 - Porovnani piijezdt do Australie v roce 2019 a 2020

Il 2019 2020

......

Zdroj: Budget Direct (2020)

4.2 Ceska republika

Ceské republika, piezdivana srdce Evropy, sice nepatii mezi nejvétsi staty Evropy.
Rozkladd se v mirmném podnebném pasu a sousedi s Némeckem, Rakouskem,
Slovenskem a Polskem. Vznikla po bohatych historickych zvratech teprve 1. 1. 1993.
Vzhledem k historickym udalostem druhé poloviny 20. stoleti je stale ¢asto povazovana

za soucast vychodniho bloku.

Dle Svétové banky patii mezi 31 nejbohatSich stath svéta. V Zebticcich bezpe€nosti, ve
kterych se zohlediiuje zejména kriminalita a riziko véleénych konflikt, se Cesko
kazdorocn€ umistuje mezi 5. a 15. mistem. Je ¢lenem EU, Rady Evropy, Evropské celni
unie, Evropského hospodaiského prostoru, WTO, Svétové banky, NATO, OSN
amnoha dalsich. Ménou CR je &eska koruna (K&/CZK). Do budoucna se predpoklada

pfechod na euro, spolecnou ménu Evropské unie.
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Az 35 % HDP je tvofeno primyslem. Dlouhodobou tradici a hodnotu ma ceské
sklarstvi, ktistal a porcelan. Tovarna Laurin & Klement, kterd diive vyrdbéla
motocykly, dala vzniknout dne$ni Skoda Auto. Mezi dal3i vyznamné &eské auto-moto

znacky patii nakladni automobily Tatra a Avia, traktory Zetor nebo motocykly Jawa.

Ceska republika ma jako dalsi evropské zemé, silnou dopravni sit. Pysni se Zeleznici
dlouho 9568 km, diky ¢emuz se fadi na prvni pticky v celé Evropé. Disponuje péti
mezinarodnimi leti§ti v Praze, v Brn¢, Ostravé, Pardubicich a Karlovych Varech.
Kvalita méstské hromadné dopravy v ¢esku je opravdu vysokd. Dle ¢etnych vyzkumi

patii Prazskd MHD mezi 3 nejlepsi v Evropé.

Typické jsou rozlehlé louky a pole, neméné pak lesy, které tvoii 33% rozlohy zemé.
V Cesku se nachazi nékolik tisic chranénych uzemi, mezi ktera se fadi narodni parky
(NP Ceské Svycarsko), chranéné krajinné oblasti (CHKO Sumava), narodni piirodni

rezervace (Boubinsky prales), narodni ptirodni pamatky (Babi¢¢ino udoli) a dalsi.

Ceska republika je zndama pivovarnictvim, jehoZ zminky sahaji az do roku 933. Od té
doby &eské pivo proslo velkym vyvojem. Ceské pivo obdrzelo Chranéné zemépisné
oznaceni, aby bylo odliSeno od ostatnich piv typu Pils a byla zachovéna jeho unikétnost.
Nejvétsim ceskym pivovarem je Plzensky Prazdroj, ktery produkuje Pilsner Urquell,
Gambrinus, Velkopopovického Kozla, Radegast, Birell nebo cider Frisco a Kingswood.

Neni tedy divu, Ze CeSi maji nejveEtsi spotiebu piva na osobu na svete.

4.2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch siln¢ ovliviluje ceskou ekonomiku. V cestovnim ruchu pracuje
241 000 Cechi, tedy kazdy 22. Cech. Za rok 2019 se vnitini spotieba cestovniho ruchu
vySplhala na 295 mld. K¢, ztoho 57 % ¢inil pfijezdovy cestovni ruch (piiblizné
168,2 miliard korun).  Ceskou republiku navstivilo 36 270 000  zahrani¢nich
navstévnikd. V domacim cestovnim ruchu Cesi uskuteénili 85 830 000 tuzemskych cest,
z toho 63 % byli jednodenni navitévnici. Cesko nejvice navitévovali turisté z Némecka,

Slovenska a Polska, po¢et turistl z Ciny a Jizni Koreje se snizil. (CSU, 2020)

Covid-19 ovliviiuje i ¢esky cestovni ruch. Vlednu a unoru roku 2020 jests CR
zaznamenala pfirtstek poctu turistl, v bieznu se pocet ubytovanych snizil o 66,8 %.
Doposud nejhor§im mésicem roku 2020 co se cestovniho ruchu tyc¢e, byl duben, kdy

propad navstévnosti dosahl 98,9 %.
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Ackoliv z hlediska domaciho cestovniho ruchu bylo tfeti ctvrtleti roku 2020 Gspésné,
pocet pienocovani zahraniCnich turistl se mezirocné snizil o 68,5 %, tedy pfiblizné
0 1,6 milionu hostd. Cesti turisté domaci cestovni ruch obohatili o 17,2 % vice

pfenocovani, nez tomu bylo v lonském roce.

Nejvice navitdvovanym regionem Ceské republiky je Praha, ktera je zaroveri jednim
Z péti nejnavitdvovangjsich mést Evropy. Turisty do Ceska dale laka typicka
gastronomie, pivovarnictvi nebo celkové levny alkohol. Kromé toho Ceskéa republika
hosti n¢kolik zajimavych festivalii, které ptitahuji davy turistl ze zahranic¢i. Jedna se
napiiklad o Filmovy festival v Karlovych Varech, hudebni festivaly Rock for People,
Colours of Ostrava nebo Fluff Fest, pro milovniky auto-moto Prague Harley Days nebo
kulturni vecery na Muzejni noci a Noci kostelit. Dalsi kulturni vyziti nabizi Sirokd Skala

muzei a galerii, divadla a koncerty.

Cesko mé $tésti na uchvatnou piirodu, ve které si kazdy najde to své. Kroms
prekrasnych jeskyni, jakou naptiklad Punkevni nebo Konépruské jeskyné, za zminku
stoji i Prav¢icka brana nebo Lom Amerika. Dale se pys$ni zachovalymi hrady a zamky.
Celkem 14 Ceskych kulturnich a pifrodnich pamatek je zapsano na seznamu Svétového
dédictvi UNESCO.
Chronologicky se jedna o:

e Historické centrum Prahy (1992),

e Historické centrum Ceského Krumlova (1992),

e Historické centrum Telce (1992),

e Poutni kostel svatého Jana Nepomuckého (1994),

e Historické centrum Kutné Hory s chramem sv. Barbory s kostelem Nanebevzeti

Panny Marie v Sedlci (1995),

e Lednicko-valticky areal (1996),

e Vesnicka pamatkova rezervace v HolaSovicich (1998),

e Zamek v Litomysli (1999),

e Vila Tugendhat (2001),

e Ttebicska zidovska Ctvrt’, zidovsky hibitov v Trebici, bazilika svatého Prokopa

(2003) a zamek Trebic (2018),
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e Hornicka krajina Erzgebirge/Krusnohoti (2019),
e Narodni hiebéin Kladruby nad Labem (2019). (Ceské dédictvi UNESCO, 2020)

v

Za zminku také stoji ¢eské 1azné, kam kazdoro¢né zavitd mnoho turistii. Nejzndméjsi je
tzv. lazensky trojuhelnik, ktery se sklada ze tii nejzndméjSich lazeniskych mést,
Karlovych Vart, Marianskych Lazni a FrantiSkovych Lazni. Tato lazefiska mésta nabizi
nejen relax, ale i pamatky, ozdravné prameny, krasné promenady, skvélou gastronomii

v Cele s teplymi oplatkami a Karlovarskou Becherovku. (CzechTourism, 2020)

4.2.2 Czechtourism

Agentura CzechTourism byla plivodné ziizena v roce 1993 ministerstvem hospodaistvi
jako Ceska centrala cestovniho ruchu. Dnes tato statni pfispévkova organizace patii pod
Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Na CzechTourism byla piejmenovana
az v zaii roku 2003. ,, Zdakladnim cilem CzechTourism je propagace Ceské republiky
jako destinace cestovniho ruchu v zahranici i v Ceské republice.” (CzechTourism,
2020)

CzechTourism byla zaloZena za uéelem splnéni cile propagace Ceské republiky
Z hlediska destinace cestovniho ruchu. Mé& 19 zahrani¢nich zastoupeni, ktera
napomahaji v mistnich propagacnich aktivitach. K tomu ma na starost dalsi agendu,

ktera ma ptispét K uspé$nému plnéni hlavniho cile. Jedna se o:

e Destina¢ni marketing,

e Koordinaci ¢innosti v oblasti CR,

e Medialni prezentaci CR, CR a CzechTourism,
e  Vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti,

e Informacni podpora CR,

e Ekonomické a administrativni zajisténi chodu agentury.

Agentura naptiklad vytvorila (tak jako to déla pravidelné) Marketingovou koncepci
cestovniho ruchu 2013-2020, Marketingovou strategii cestovniho ruchu 2013+
a Marketingovy plan na rok 2020, které samoziejmé¢ musela vzhledem k situaci
Covid-19 ptehodnotit a vytvaii aktualizovany marketingovy plan vreakci na

koronavirus.
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4.3 Cesko-australské vazby

Jednim z prvnich védci a zaroven prvnim Cechem viibec, ktery v roce 1793 ve sluzbach
Josefa Il., rakouského cisaie, vstoupil na tizemi Australie, byl botanik Tadea$§ Haenke.
Prvni Cech, ktery se v Austrélii usadil, byl v 19. stoleti Marek Blucher. Do Austrélie se
dostal kvili kradezi v Anglii jakoZto trestanec, odsouzeny na sedm let v trestanecké

kolonii.

V roce 1920 zilo v Australii 264 ceskych obcand. Od druhé svétové valky Australie
zaznamenala dvé hlavni imigra¢ni viny — prvni po roce 1948, druhou po roce 1968. Do
dnes v Australii funguji Ceskoslovenské kluby, které byly zalozeny k propojeni &eskych

a slovenskych imigrantti druhé poloviny 20. stoleti.

Podle dat zroku 2016 ma 24 500 Australanti Ceské predky. Dle aktualnich dat
v Australii Zije na 31 000 lidi ¢eského puvodu, primarné v Melbourne a Sydney.

(Australian Government, 2018)

V roce 2020 ubéhlo 100 let od navazani diplomatickych vztahli mezi Australii
a Ceskoslovenskou republikou. Proto se rok 2020 nazyva rokem ,,Czechia in Australia

2020 a oslavuje se toto propojeni.

Pro vstup do Ceské republiky Australané potfebuji cestovni pas, ktery bude platny jests
3 mésice po opusténi zemé a zarovei neni star§i nez 10 let. Pokud do Ceska cestuji
z turistickych divoda a nehodlaji se zdrzet na déle nez 90 dntl, neni tfeba mit vizum.

V opa¢ném piipad¢, tedy pii pobytu od 90 do 180 dnii, je nutné vizum obstarat.

Od roku 2021 bude nutné mit tzv. ETIAS (European Travel Information and
Authorisation System). Jedna se o specialni povoleni pro vstup do Schengenského
prostoru, které se vztahuje pouze na pfislusniky tretich zemi. Cilem je snazsi vstup
cizincii do zemi, zvySeni bezpec¢nosti a snizeni nechténé imigrace. O cestovni povoleni
se zada online. Systém porovna data s Interpolem a databazemi EU, nacez zadost
0 povoleni ihned schvali nebo ihned zamitne. Je nutné zaplatit jednordzovy poplatek
Vv jednotné vysi 7 EUR. Po schvaleni ETIAS plati 5 let na neomezeny pocet vstupli na
uzemi Schengenského prostoru. (ETIAS Europe, 2019)
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4.3.1 Velvyslanectvi

V Ceské republice se nachazi pouze australsky konzulat — anglicky Australian
Consulate, a to jen v Praze. Australska ambasada, Australian Embassy, pod kterou
Ceska republika spada, je az ve VarSavé. Veskeré tfedni zéleZitosti se daji vyfesit na
konzulatu, ktery denn¢ komunikuje s ambasadou ve VarSavé. Napiiklad zadost o pas se
podava v Praze na konzulatu, na¢ez do nékolika tydnt postou doruc¢i vyhotoveny pas

z Varsavské ambasady.

V Australii se nachazi celkem 5 ¢eskych konzulatt, a to v Hobartu, Sydney, Brisbane,

Adelaide a Melbourne. Ambasada sidli v australském hlavnim mésté, Canberie.

4.3.2 Zahraniéni obchod

Oboustranny obchod mezi Australii a Ceskou republikou v letech 2016-2017 ¢&inil
909 000 000 AUD, pfti kurzu ke dni 31. 10. 2020 pfiblizn¢ 14 938 964 954 CZK. Do
Australie se v roce 2018 vyvezla produkce v hodnoté zhruba 9,5 mld. K¢, ¢imz se
Australie v Zebfitku exportnich partnerti Ceské republiky vysplhala na 37. misto.
Nejvice vyvazenymi produkty byly automobily, dfevo zjehli¢nanti, turbiny,

audiovizualni technika a hracky.

Naopak do Ceské republiky je z Australie importovana vina, vino, hovézi a jehn&éi
maso, mince a farmaceutické zbozi. Od roku 2018 Australie ve velkém dovazi

i vojenskou techniku. Australie je pro Cesko 43. importni destinaci.

Za rok 2018 byly do Australie ,prodany“ sluzby, primarné cestovni ruch, za
1,7 mld. K& Naopak z Australie do Ceské republiky byly dopraveny sluzby
za 789 800 K¢, s pfevahou cestovniho ruchu a informacnich technologii. (Trade News,

2019)

4.3.3 Statistiky cestovniho ruchu

Jak jiz bylo zminéno vySe, Australané za rok 2019 uskutec¢nili 11 300 000 zahrani¢nich
cest, z toho pouze 80337 do Ceské republiky. Praimémé se u nas zdrzeli 3,43 dne,
nejéast&ji navstivili Prahu, Jizni Cechy a Jizni Moravu. Nejvys§i navitévnost Ceska ze
strany Australanti za poslednich pét let byla zaznamenana v roce 2016, kdy k nam
zavitalo 87 477 Australskych turistd, jejichz primérna doba pobytu se vysplhala na
pouhé 3,41 dne.
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Nejvétsi propad zatim probshl vroce 2020, kdy k1. listopadu 2020 do Ceska
pficestovalo pouze 7 541 Australanii. Zatimco vlednu 2020 do CR piicestovalo
4 636 Australskych turistii, v dubnu to bylo pochopiteln¢ znateln¢ nizsi ¢islo, pouze

3 turisté — tedy meziro¢ni propad o0 99,94 %. (CzechTourism, 2020)

4.3.4 Embassy Talks a Jak nas vidi svét

Jedna se o dva zdanlivé odliné potady, které propojuji Ceskou republiku a Australii.

Prvni ze zminénych potadi je Embassy Talks, ve kterém zaméstnanci Ceské ambasady
v Canberfe vedou rozhovory na zajimava témata. Mezi probirané okruhy se tadi véda,
ekonomika, studium v Australii, Covid-19 a dalsi. Rozhovory probihaji prostiednictvim
zivych vysilani, ktera jsou ke shlédnuti na Facebookovém profilu Czech Embassy in
Canberra. Zaznamy jsou nasledné ukladany na YouTube. Videa jsou zpracovana na
vysoké urovni, sledovanost je bohuzel celkem nizka. Zfejm& protoze o poradu Cesi

vubec netusi.

Druhym potfadem je Jak nas vidi svét. Svétlo svéta spatfil v Cervenci roku 2017 a bézi
do dnes. Diive byl ke shlédnuti na Streamu, nyni na Televizi Seznam. Potad ,,Jak nds
vidi svet“, se nataci v Sydneyské restauraci Tommy's Beer Cafe, kterou provozuje cesky
Séfkuchat Zden€k Gleich. Smyslem potadu, respektive reality show je zachytit mnohdy
humorné reakce cizincl Zijicich v Australii, na ceskd jidla, politiku, modu, zvyky
amnoho dalSich. Pofad mé& v priméru sledovanost 150 000 shlédnuti na epizodu.

K 30. 10. 2020 vysla jiz 131. epizoda a potad stale pokracuje. (Televize Seznam, 2020)
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5 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl vzhledem ke geografické vzdalenosti mezi tazatelem a respondenty
distribuovan a sdilen pomoci socialnich siti. Setfeni bylo provedeno pied aktualni
epidemiologickou situaci ve svété, neni tedy ovlivnéno pandemii Covid-19
a restrikcemi s ni spojenymi. Konkrétn¢ probihalo od 1. fijna do 31. listopadu 2019
a absolvovalo jej 213 respondentt.

Vyzva k vyplnéni dotazniku byla sdilena na socidlnich sitich a internetu. Respondenti

vvvvvv

obcany.

5.1 Demograficky profil respondenti

Pro ucely dotaznikového Setfeni bylo potfeba demograficky rozc€lenit respondenty.
Prvnim ¢lenicim kritériem byl ve€k dotazovanych. Z 213 respondenti byla
s 91 odpovéd'mi nejpocetnéjsi vékova kategorie v rozmezi 39-50 let. Naopak nejmensi

zastoupeni méli respondenti ve véku 63 a vice.

Vzhledem Kk veékové struktufe australské populace, ktera byla zminéna vySe, jsou
vysledky odpovidajici. Navic lze predpokladat, Ze elektronicky charakter dotazniku byl

pro mnohé respondenty ve vékove kategorii 63 let a vice prekazkou.

Tabulka 3 — V¢&k respondentd dotaznikového Setieni

Vék Procentni zastoupeni | Pocet respondenti
15-26 let 15% 31
27-38 let 14 % 30
39-50 let 43 % 91
51-62 let 21 % 46
63 a vice 7% 15

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Druhym délicim demografickym faktorem bylo pohlavi respondentii. Dotazovani byli

z 85 % tvoreni zenami. 4 respondenti si ptali své pohlavi nespecifikovat.

Tabulka 4 - Pohlavi respondentti dotaznikového Setieni

Pohlavi Procentni zastoupeni | Pocet respondentii
Zena 85 % 181
Muz 13% 28
neurceno 2% 4

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020
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Podle prizkumu z ¢ervna roku 2019 tvoii zeny 50,4 % populace Australie. Vzhledem
k tomu, Ze Setieni probihalo anonymné a respondenti nebyli vybirani jednotlivé a ptimo,
nybrz byly oslovovany skupiny, z demografického Clenéni Ize predpokladat, ze zeny

maji vetsi tendenci dotaznik vyplnit.

5.2 Vnimani Ceské republiky
Vycestoval/a jste nekdy z Australie? Navstivil/a jste Evropu?

Témet 186 australskych obcanti z 213 dotazovanych ve svém zivoté vycestovalo do
zahrani¢i. Navic 59 % dotazovanych, tedy pfiblizné¢ 126 respondentll, jiz navstivilo

Evropu.
Zndte Ceskou republiku? Jaka asociace se vam vybavi, kdyz se fekne Ceskd republika?

Dal§im pilifem dotazniku bylo zjisténi povédomi o Ceské republice. 190 respondentt

z 213 dotazovanych odpovédélo, ze Ceskou republiku zna.

Tabulka €. 4 zobrazuje nejcastéjsi a opakujici se odpovédi na otdzku, jaké asociace se
respondentiim vybavi, kdyz se fekne Ceska republika. Jak je vidno v tabulce, viibec
nejcetnéj$i odpoveédi bylo ,,pivo, pivovarnictvi a gastronomie®. Dale respondenti
vyzdvihovali Ceskou architekturu, sklaistvi, piirodu, sportovce (zejména tenisty)
a Prahu. Nejzajimavéjsi odpovedi byla jisté "Good King Wenceslas", znama anglicka
koleda (v piekladu Dobry kral Vaclav). V odpovédich se vyskytly i negativni asociace,
které se obecné tykaly valky, komunismu, Ruska a vychodu. Jeden z respondentt byl

dokonce ptesvédéen, Ze v Ceské republice panuje prisna diktatura.

Tabulka 5 - Asociace s Ceskou republikou

Odpovéd’ Pocet
Pivo, pivovarnictvi 34
Rodina, pratelé 30
Komunismus, vialka, vychod, Rusko | 30
Praha 23
Snih, zima, Vanoce 19
Architektura a priroda 19
Sklarstvi 11

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Je dle vaseho ndzoru Ceska republika bezpecnd? Proc?

Australané z 86 % Ceskou republiku vnimaji jako bezpe&nou.
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Tabulka &. 5 piehledné znazoriiuje pozitivni i negativni nazory na Ceskou bezpe&nostni
situaci. Drtivd vétSina respondenti si mysli, ze¢ je CR bezpetna, protoze o ni
V bezpeCnostnim ohledu moc neslySi, primarn€é z médii. Zaroven ji povazuji za
bezpecnou, protoze neni tolik znama. Jini hodnoti vzhledem k osobni zkuSenosti.
Negativni nazory se nevyhnuly ani této otazce. Nekteii respondenti jsou presvédéeni, ze
turisté nejsou mistnimi obyvateli pfijimani. Zejména ve velkych méstech probihaji na
ulicich ve velkém kradeze a jiné podvody, zem¢ dokonce byla pfirovnana k Rumunsku.

V krajnim ptipadé nékteii dotazovani tvrdili, Ze v Cesku panuje véleény konflikt.

Tabulka 6 - Nazory na bezpeénost v Ceské republice

Odpovéd’ Statut CR | Podet
O CR se obecné neslysi ¢asto bezpecna 102
Mnoho lidi CR nezn4 bezpetna 15
Mistni nepfijimaji turisty, negativni historky | nebezpefna 9
Navsitivil/a jsem CR bezpecna 28
KradeZe a podvody nebezpecna 9
Valka nebezpeéna 4
Ostatni nebezpefna | 46

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Co je motivaci k navstévé Ceské republiky?

Celkem 21 % respondentll je motivovano k navitévé Ceska jeji historii a pamétkami.
Radi by propojili cestu po jinych Evropskych zemi s navitévou CR. Casto je kvitovana
idealni lokace zemé. Jini by ocenili packaging, tedy moznost zakoupit cely balicek,
ktery by obsahoval letenky, stravu, ubytovani a vylety. Signifikantni ¢4st respondentt

by prekvapivé rada odcestovala do Ceské republiky kviili navitévé rodiny nebo pratel.

Tabulka 7 - Motivatory k navitévé Ceské republiky

Odpovéd’ Pocet
Nizk4 cena 34
Spojit cestu do Evropy s navitévou CR 19
Zajimava historie, historické atraktivity a pamatky | 43
Vidét rodinu, pratele 23
Gastronomie — kuchyné a pivo 11
Packaging 9
Vétsi informovanost o CR 28
Nezajima mé 11
Ostatni 35

Zdroj: Vlastni $etieni, 2020
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Navstivil/a jste Ceskou republiku? Co bylo diivodem vasi navstévy?

Z celkovych 43 respondentii, ktei jiz Ceskou republiku navstivili, pouhych 15 do Ceska
zavitalo &isté za turistickymi diivody. Stejny podet respondenttt do CR pricestoval kvili
rodiné a pratelim. Ztoho 16 respondentii vnas$i zemi stravilo 3-7 dnd, 43 %

dotazovanych, kteti Cesko navstivili, zde zistalo vice nez 10 dnd.

Obrazek 4 - Divody navstévy Ceské republiky

353%
= Rodina a pfibuzni

= Prace
= Cestovani
Kultura

Ostatni

35,3%

Zdroj: Vlastni Setteni, 2020

Znate nékteré z nasledujicich atraktivit?

Mezi vybrané atraktivity byl zahrnut Cesky Krumlov, Karlovy Vary, Karliv most,
Prazsky hrad, Katedrala sv. Vita, Lednicko-valticky areal, Adripasské skaly a Ceské

Svycarsko.

S velkym naskokem je dle respondentd nejvice znamou atraktivitou Prazsky hrad,
0 kterém u protinozct slySelo 194 respondentil z 213. Naopak nejméné znamé jsou

Adrspasskeé skaly a zamek Lednice.

Obrazek 5 - Znalost vybranych atraktivit
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020
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Vsiml/a jste si néjaké reklamy od CzechTourism? Pokud ano, jaké?

Za dulezity nedostatek mtize byt povazovan fakt, ze 89 % respondentli nikdy neslyselo

0 Ceské organizaci CzechTourism a nevSimlo si jejich aktivit.

Celkem 11 respondentii si v§imlo CzechTourism na socialnich sitich. Shodné 4 %

respondentt si je jistych, ze spatfili inzerci Vv televizi a na internetu.

Obrazek 6 - Vizibilita reklamni ¢innosti CzechTourism
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

5.3 Vysledky kvizu

Kvizova sekce byla vytvorena za ucelem vétsi interakce mezi respondenty a tazatelem.
Zaroveti méla za tikol edukovat respondenty a vzbudit zdjem o Ceskou republiku. Do
kvizu byly vybrany obecné otazky z hlediska vSeobecnych znalosti, védy, geografie,
sportu, kuchyné, atraktivit a primyslu. Po kazdé zodpovézené otazce se respondentim
zobrazila spravnad odpovéd’ s kratkym informacnim odstavcem k danému tématu. Aby
kviz nebyl pfili§ dlouhy, nasledovala strana s tzv. Fun Facts, tedy se zajimavymi fakty
0 Ceské republice, vét§inou o dvou vétach, které bylo mozno v piipadé nezajmu

preskocit. Primérné respondenti odpovédéli spravné na 4,32 otazek z 10 moznych.

V prvni otazce v sekci kvizu méli respondenti za kol vybrat oficialni nazev Ceské
republiky. Celkem 54 % dotazovanych vybralo jako spravnou odpovéd Czechoslovak
Republic. Na druhém misté se s 29 % umistilo Czechia. S tim souvisi i poloha nasi
zemée. Respondenti ji Z 36 % mylné€ umistili do vychodni Evropy. Za to ve valné vétsiné
spravné uréili vlajku Ceska, a to z 61 %. Té&zko soudit, zda se jedna o neznalost
Evropské historie poslednich padesati let nebo se o Ceské republice v Australii prostd

nemluvi.
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V potadi c¢tvrta otazka kvizu respondenty zadala o urCeni ¢eské meény. Z celkem
213 respondentt jich 121 (57 %) tvrdi, Ze oficidlni ¢eskou ménou je Euro. Korunu

¢eskou spravné vybralo 29 % dotazovanych.

Australané se obecné zajimaji o historii. V poslednich letech se napiiklad stalo trendem
vyhledavat své evropské kofeny. I proto je na uvazenou, ze si 41 % respondentl

myslelo, Ze dnesni Ceska republika vznikla pied 563 lety.

Otazkou s nejvice spravnymi odpovéd'mi, se stal dotaz, kterd automobilka vznikla
v Cesku. Celkem 179 respondentti odpovédélo spravné — Skoda. Automobily Skoda
S fizenim na pravé strané, se v Australii hojné¢ vyskytuji. Jsou povazovany za jednu

Z luxusnéjsich znacek aut.

Ackoliv se v Australii ledni hokej hraje naprosto minimalné, na otazku, kdo je
nejznaméjSim Ceskym hokejistou, odpoveédélo spravné piekvapiveé 39 % dotazovanych.
Kazdé vétsi Australské mésto ma vlastni tym ledniho hokeje. VéEtSinu hract tvoti spise
pristéhovalci nez rodili Australané. Misto ledniho hokeje je v Australii oblibeny

pozemni hoke;j.

Respondenti netusili, Ze kontaktni Cocky byly vynalezeny ceskym védcem, Ottou
Wichterlem. Za cesky vynalez povazovali ze 45 % porcelan, ktery byl pvodné

vynalezen v Cing.

Posledni otazka informativniho kvizu byla zaméfena na Ceskou kuchyni. Otazka znéla,
jakd je primémd cena obédového menu — polévka, hlavni chod, dezert a pivo.
41 % respondenttl, tedy 87 dotazovanych, odpovédélo spravné, a to pfiblizn€é 20 AUD.
Tato otazka byla uvedena proto, Ze ceny potravin a zejména pohostinstvi (restaurace),
jsou v Australii opravdu vysoké. Mistni proto do takovych zatizeni chodi jen pfi

slavnostnich udalostech.

5.4 Vyhodnoceni

Zmeénil/a jste pohled na Ceskou republiku? Jak?
Po kvizu byla zaznamenana zména pohledu na Ceskou republiku, a to v 63 %.

Vétsina respondentii byla znové nabytych informaci o Ceské republice piijemné
prekvapena. V Australii je pry informovanost o nékterych statech Evropy takika nulova.

Dotazovani sdileli nadSeni ohledné zajimavosti této malé zemé. Dale v této oteviené
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otazce debatovali o tom, jak mylné o Cesku smysleli. Pokud tedy dotazovany zménil

nazor na CR, vét§inove byl zménén v pozitivnim sméru.
Navstivil/a byste Ceskou republiku?

Vétsinové se respondenti shodli, Ze by Ceskou republiku radi navstivili.
Z 213 respondenttl by pouhych 14 % dotazovanych Cesko nenavitivilo, a to z déivodu

vysokého veéku, finanéni tisn€ nebo dlouhodobé trvajicich predsudkd.
Co vds na Ceské republice nejvice zaujalo?

Piedpokladanou odpovédi na otizku, co respondenty na Ceské republice nejvice
zaujalo, bylo pivo. Nejvice objevovanou odpovédi v této oteviené otazce vSak byla
necekang oblast historie, budov a architektury, ¢asto se vV odpovédich vyskytovalo slovo
zamek a Prazsky hrad. Pozitivné byla hodnocena poloha statu, mistni kultura a pratelska
povaha mistnich obyvatel. Jini byli zase pfekvapeni z nizké kriminality a ceského

sklafstvi.

Tabulka 8 - Poutace Ceské republiky

Odpovéd’ Pocet
Vsechno 15
Historie 111
Geografie 23
Kultura 28
Pivo 11
Ostatni 38

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Ma podle vaseho nazoru Ceska republika a Australie néco spolecného?

Vétsi skupina dotazovanych nebyla schopna konkrétné odpovédét, co ma Cesko
a Australie spoleéného, proto k této otazce volila obecné odpovédi, jako naptiklad
nevim, nic, nejsem si jisty apod. Respondenti za hlavni spole¢ny rys Australie a Ceské
republiky wvybrali pivo. V Australii ma pivo dlouholetou tradici a je nejcCastéji
konzumovanym alkoholickym napojem vibec. Mimo pivo byli Casto zminovani

pratelsti lidé, krasna pfiroda a krajina a podobny Zivotni standard.
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Tabulka 9 - Spole¢né faktory Australie a Ceské republiky

Odpovéd’ Pocet
Pivo 64
Lidi 43
Nevim 30
Nic 23
Ostatni 45

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Co je nejvetsi prekazkou mezi vami a vycestovanim do Ceska?

Za nejintenzivnéji vnimanou piekdzku mezi respondenty a vycestovanim do Ceska byla
vybrana vzdalenost a fond volného Casu, coz jsou pievazné obecné piekazky, které

Cesko nemuze ovlivnit. Australané maji mimo jiné strach z jazykové bariéry.

Obrazek 7 - Intenzita piekazek k vycestovani do CR
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Co by se mélo zménit, aby se Ceska republika dostala do australského povédomi?

Dle respondentd ma Ceska republika vysoky potencial stat se oblibenou destinaci
Australanti. Chybi ji ale propagace, stejn¢ jako obecné povédomi o této zemi. Dale by

podle dotazovanych mohl pomoci snazsi piistup do zemé&, naptiklad pfimé linky.

Tabulka 10 - Nastroje pro ziskani povédomi o CR v Australii

Odpovéd’ Pocet
Propagace CR z hlediska CR 128
Cena letenek 34
Povédomi o Cesku a vieobecny

" 28
prehled
Pristup (pi'imé linky) 24
Ostatni 26

Zdroj: Vlastni Seteni, 2020
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6 Pozi¢ni analyza

Pozi¢ni analyzy, ktera byla provedena pomoci GoogleDocs Forms, se ucastnilo
249 respondentl. Druhé dotaznikové Setfeni probihalo od 2. do 9. listopadu 2020.
Dotaznikovému Setfeni predchazel peclivy vybér proménnych i zicastnénych stran, aby

byly vysledky co nejvice relevantni.

V cestovnim ruchu jsou vice nez v jinych sluzbach vnimany kulturni rozdily. Neméné¢
dalezitou roli hraje s kulturnimi rozdily souvisejici bezpecnost destinace. Pii vybéru
destinace se potencialni turista zaméfuje na cenu ve vztahu se vzdalenosti (neboli pomér
vykon — cena). Finalné to, co mu pomuze s vybérem, jsou i atraktivity v daném misté.
Proto byly jako proménné vybrany: cena, atraktivita, kulturni rozdily, bezpecnost

a vzdalenost.

Jako zucastnéné a porovnavané strany v pozi¢ni analyze byly vybrany takové zemé,
které obklopuji Ceskou republiku. Kromé Ceské republiky tedy nam nejblizsi
Slovensko a Polsko. Dalsimi sousedy jsou Némecko a Rakousko. Srovnani slovanskych
s germanskymi staty, které maji odliSnou kulturu a Zivotni uroven, bude zajimavym
obohacenim analyzy. Posledni vybranou stranou je Mad’arsko. Ackoliv se miize zdat
pro ucely analyzy nerelevantni, opak je pravdou. Jedna se o vnitrozemni stat, se silné
rozvijejicim se cestovnim ruchem. V zahrani¢i dokonce byva Mad’arské hlavni mésto,

Budapest, casto srovndvano S nasi Prahou.

Vysledky poziéni analyzy budou dopocitany a zobrazeny v tabulce. Nasledn¢ budou
pomoci portadlu VisualParadigm graficky zndzornény do pozi¢nich map a doplnény

chi-kvadratem.

6.1 Demograficky profil respondenti

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotaznikového Setfeni k pozi¢ni analyze se ucastnilo
249 respondentd. Nejsilnéji zastoupenou vékovou skupinou byla kategorie 39-50 let
s 82 dotazovanymi. Naopak nejméné respondenti bylo shodné ve skupiné 15-26 let

a 63 a vice let se 13 %, tedy 32 respondentd.
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Tabulka 11 — V¢k respondentti dotaznikového Setieni

Vék Procentni zastoupeni | Pocet respondentu
15-26 let 13 % 32
27-38 let 21 % 53
39-50 let 33 % 82
51-62 let 20 % 50
63 a vice 13 % 32

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Stejné jako v prvnim dotaznikovém Setfeni se i druhého Setfeni ucastnilo vice Zen,
V tomto pfipadé 66 % dotazovanych tvofily Zeny. Muzi odpovidalo o 111 méné nez
zen. Piekvapivym jevem se stalo mnozstvi respondentl, ktefi si prali neuvadét své

pohlavi. Respondentti této skupiny bylo 32, tedy piiblizné 13 % z celkovych 249.

Tabulka 12 — Pohlavi respondentti dotaznikového Setieni

Pohlavi Procentni zastoupeni | Pocet respondentu
Zena 66 % 164

Muz 21 % 53

neurceno | 13 % 32

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

6.2 Pozi¢ni analyza

Vyhodnoceni proménnych — cena a atraktivity

Prvnimi porovnavanymi proménnymi jsou cena a atraktivity. Respondenti méli za tkol
na Skale od 1 — levné do 5 — drah¢é urcit pfedpokladanou cenovou relaci danych zemi.
Na stejné Skdle, tedy 1 — Zadné, 5 — mnoho, méli vyhodnotit mnozstvi atraktivit

vybranych zemi.

Nejvice ve stfedu se umistilo Mad’arsko. Pfi tom ma kromé piekrasné Budapesti mnoho
atraktivit, a to nejen téch ptirodnich. Za zminku stoji jezero Balaton a 1é¢ivé lazn¢, které
jsou rozmistény po celé zemi. Nejméné atraktivit ma s vysledkem 2,54 Slovensko,
V oblasti nizké ceny se za Polskem umistilo na druhém misté. Prvni misto za vysokou

cenu ziskalo Rakousko, v blizkém zavésu Némecka.

Nejlépe si vedla Ceska republika, ktera ma dle respondentii nejvice atraktivit a zaroven
se pohybuje v nejnizsi cenové relaci. Cenu uméle snizit nelze. Australané navic maji
primérné daleko vyssi pfijmy. Z toho divodu by pro né ndklady na turistické aktivity
v Cesku nemély byt az tak finanéné nakladné. Dilezité by také mélo byt udrzet

vyhodnou pozici smysleni o ¢eskych atraktivitach a rozsitit pozitivni védomi o nich.
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Tabulka 13 - Primérné hodnoceni proménnych

. Priumérné hodnoceni | Prumérné hodnoceni
Zemé L.
ceny atraktivity

szakousko 4,30 4,02

Ceska

republika 2,69 4,11

Némecko 4,26 3,61

Mad’arsko 2,75 2,95

Polsko 2,46 2,85

Slovensko 2,67 2,54

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Obrazek 8 - Pozi¢ni mapa — grafické znazornéni cen a atraktivit
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu VisualParadigm, 2020

Vyhodnoceni proménnych — bezpecnost a kulturni rozdily

Mezi porovnavané proménné v dal$i Casti analyzy se zafadily kulturni rozdily
a bezpecnost. Respondenti méli za tikol urcit na skdle 1-5, kdy 1 zna¢i malé kulturni
rozdily a 5 signifikantni kulturni rozdily, jak moc odli$na je kultura vybranych zemi. Na

stejné Skale, tedy 1 nejméné a 5 nejvice, dotazovani uréili bezpecnost zucastnénych

destinaci.

Celkové vysledky této analyzy byly necekané. Pti zprimérovani hodnot si nejlépe vede
Polsko, které respondenti se stfedni hodnotou 3,77 oznacili za bezpecnou zemi

s pramérnymi kulturnimi rozdily. Vysledek na strané Polska je piekvapivy z duvodu
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aktudlniho zdkazu pteruSeni t€hotenstvi (kulturni rozdil) a naslednych demonstraci za
prava zZen (bezpecnost). Nicméné v oblasti kulturnich rozdilti dopadlo jest¢ o kus Iépe

Slovensko, v bezpe¢nosti se drzi v t€sné blizkosti Polska.

Némecko v této Casti analyzy skonéilo prikazné na poslednim misté, jak v hodnoceni
jeji bezpecnosti, tak v oblasti kulturnich odlisnosti. Germanské zemé obecné neuspély,
urcité prispél teroristicky utok ve Vidni, ktery se udal zacatkem listopadu, tedy v dob¢

dotaznikového Setieni.

Ceské republika si nevedla tak dobie jako v predchozim hodnoceni a pozi¢ni maps.
Agkoliv v prvnim dotaznikovém Setfeni si Cesko vedlo dobie, v této analyze bylo
z hlediska bezpecénosti vyhodnoceno jako tieti nejhorsi, v kulturnich rozdilech dokonce
druhd nejhorsi. Spatné vysledky lze vysvétlit negativni situaci ohledné epidemie
Covid-19, ktera u nas vrcholila zacatkem listopadu, tedy opét v dobé dotaznikového
Setieni.

Tabulka 14 - Primérné hodnoceni proménnych

Zeme Prumérné hodnoceni | Prumérné hodnoceni
bezpecnosti kulturnich rozdila

Bakousko 3,14 3,23

Ceska

republika 3,43 3,28

Némecko 2,28 3,46

Mad’arsko 3,64 3,15

Polsko 3,77 3,03

Slovensko 3,70 2,93

Zdroj: Vlastni Setieni, 2020

51



Obrazek 9 - Pozi¢ni mapa — grafické znazornéni bezpecnosti a kulturnich rozdilt
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Zdroj: Vlastni zpracovani v progamu VisualParadigm, 2020

Vyhodnoceni proménnych — vzdalenost

Posledni proménnou pozi¢ni analyzy se stala vzdéalenost destinace od Australie.
Respondenti ve vzdalenosti od jejich domoviny nedé€laji takové rozdily, vSechny
ucastnéné zemé skoncily témet totoznym hodnocenim. Na stupnici od jedné do péti,
kdy 5 znacila nejvetsi vzdalenost a 1 nejmensi vzdalenost, se veskeré destinace umistily
od 4,67 vysSe. Nejvice vzdalené je hodnoceno Némecko, nejméné¢ Mad’arsko

a Rakousko. Tak minimalni rozdily by nemély byt povazovany za relevantni.

Tabulka 15 - Analyza vzdalenosti

Zems Prumérné hodnoceni
vzdalenosti od Australie

I?akousko 4,67

Ceska

republika 4,72

Némecko 4,80

Mad’arsko 4,67

Polsko 477

Slovensko 4,75

Zdroj: Vlastni Setieni, 2020
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Které zeme ze seznamu nize jste navstivil/a?

Pozi¢ni analyzu doplnila otazka, Kterou z vybranych zemi jiz respondent navstivil.
Celych 49 % dotazovanych nenavstivilo jedinou zemi ze seznamu nize. Némecko
doposud navstivilo 102 respondentli, coz zemi fadi na prvni pficku seznamu. Dobie si
vedlo také Rakousko, jez navstivilo 26 % absolventl dotaznikového Setfeni. O poznéni
hiife dopadlo Polsko, kam zavitalo pouze 27 respondenttl. Ceska republika se umistila

ve stfedu navstévnosti.

Obrazek 10 — Zkusenost s navstévou zemi dle respondentii
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Kterou z téchto zemi byste nejradeji navstivil/a?

Na obrazku cislo 11 je graficky zndzornéna preference navstévy vybranych zemi.
Celkem 152 respondentii odpovédélo, ze by navstivilo Ceskou republiku. Vysledky
analyzy vyse, kdy si nejhtife v oblasti bezpecnosti a kulturnich rozdilu vedly germanské
zemé, ziejmé dotazované piili§ neovlivnily, protoZe z ankety vyplyva, ze po Cesku by
20 % vycestovalo do Némecka a 15 % preferuje Rakousko. Nejhtife si vedlo Slovensko

s Polskem, jeZ by nikdo nenavstivil.
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Obrazek 11 - Preference vycestovani
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

6.3 Covid-19

Na konci roku 2019 v Cinském mésté Wu-chan vypukla epidemie SARS-CoV-2, jinymi
slovy Covid-19 neboli koronavirus. Tento virus lidem zptsobuje respira¢ni potize, které
v kombinaci s pfidruzenym onemocnénim mohou byt smrtelné. Béhem par mésict se
epidemie rozsitila po celém svété. Proto WHO 11. biezna 2020 oznacilo tento stav za

pandemii.

V pribéhu prvni viny na jafe roku 2020 se zacaly zavirat hranice statl, véetné Ceské
republiky a Australie. Cesko sice své hranice pies 1éto otevielo, Australie viak hranice
ponechala uzaviené, navic rezidentim az na vazné vyjimky zakdzala ze zemé
vycestovat. Na podzim roku 2020 velk4 ¢ast svéta prochazi druhou vinou pandemie,

ktera se uzaviené Australii vyhyba.

Zaviené hranice ovlivnily Zivoty vSech. Ochromily staty, podniky, Zivnostniky, celou
populaci. Restrikce se ve velkém dotykaji cestovniho ruchu a nikdo nevi, jak dlouho
tomuto stavu budeme muset Celit. Proto se nasledujici otazky vénuji problematice
Covid-19 ve vztahu K turismu. Cilem je predikovat budouci vyvoj cestovatelskych

planu Australskych rezidentt.
Planujete po zruSeni restrikci vycestovat do zahranici?

V Australii se prozatim planuje vyrazné zmirnéni omezeni cestovniho ruchu od nového
roku. Ptesto pouhych 54 % tamnich respondentt planuje po zruSeni restrikci vycestovat

do zahranidi.
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Obrazek 12 - Cestovatelské plany po zruseni restrikci
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Zdroj: Vlastni Setteni, 2020

Bojite se z ditvodu Covid-19 cestovat do Evropy?

Pandemii je ovlivnén cely svét. V Evropé se koronavirus rychle S$ifil z divodu
zahrani¢nich cest a otevienych hranic. Australie, kterd se vzhledem ke svym hranicim
muze od svéta distancovat, takové problémy nezaZila. Otdzka tedy zni, zda se
respondent boji zdavodu Covid-19 cestovat do Evropy. Z 249 respondentd

208 odpovédelo, ze z cest do Evropy maji strach.

Obrazek 13 - Strach z vycestovani do Evropy
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Zdroj: Vlastni Setteni, 2020

Jak byste ohodnotila/a Covid-19 situaci v Ceské republice?

S otazkou strachu z vycestovani souvisi otazka, jak si v Covid-19 vede Cesko.
90 dotazovanych odpovédélo, ze o situaci v Ceské republice nic nevi. Ceskou
epidemiologickou situaci zhodnotilo jako ,,Not good“, v pifekladu Spatné,

44 % respondenti.

55



Obrazek 14 - Pohled na Covid-19 situaci v Ceské republice
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Zdroj: Vlastni Setteni, 2020

Bojite se obecné cestovani?

Obrazek 15 reflektuje odpovédi na posledni dotaz sekce o koronaviru. Vysledky
ukazuji, ze se 52,5 % dotazovanych boji cestovat, a to nejen Vramci zahrani¢niho

cestovniho ruchu. VéEtSina respondentli ma obavy i z domaciho cestovniho ruchu.

Obrazek 15 - Obecny strach z cestovani
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= Ano
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Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

6.4 Pearsonuv Chi-kvadrat

Pearsontiv Chi-kvadrat se fadi do rozdéleni nahodnych veli¢in. Poprvé byl navrzen
Karlem Pearsonem v roce 1900. Odtud tedy plyne jeho nazev. Rozdéleni ma pouze
jeden parametr — v, které znaci pocet stupiii volnosti. Kazda veli¢ina v ma normalni
normované rozdéleni N. Podet stupiiii volnosti je d4n poétem nihodnych veli¢in. Cim

vice veli¢in, tim se chi kvadrat blizi normovanému normalnimu rozdéleni.
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Za tUcelem ovéfeni nezavislosti ziskanych odpovédi a sledovanych parametrti byl
proveden test chi-kvadrat. Nulova hypotéza byla stanovena jako skuteCnost, ze
sledované znaky jsou na sob¢ statisticky nezavislé a odpovédi respondentti nejsou nijak
ovlivnéné. Vypocet byl proveden prostfednictvim Microsoft Excel a zkontrolovéan skrze

online generator Milana Kébrta.

Z vysledkt vychazi, ze pohlavi ovliviiuje hodnoceni ceny, bezpecnosti, kulturnich
rozdila a atraktivit. U otazky na vzdalenost bylo zjisténo, ze odpovédi ze statistického
hlediska nejsou zavislé na pohlavi. Pfi vyhodnoceni vSech proménnych najednou

vyplynulo, Ze zalezi na véku i pohlavi.

Tabulka 16 - Zavislost proménnych na pohlavi

Proménna Hodnoty Hl adina Stat.l sticke Zavislost
vyznamnosti

Cena 40,7754 | 1551 Zavislé na pohlavi

Atraktivity 19,8868 | 15,51 Zavislé na pohlavi

Bezpecnost 24,8249 | 15,51 Zavislé na pohlavi

Klllttlrnl 16,5158 | 15,51 Zavislé na pohlavi

rozdily

Vzdalenost 13,9865 | 15,51 Nezavislé na pohlavi

Zdroj: Vlastni Setfeni, 2020

Kromé& proménnych pozi¢ni analyzy byla do testd zafazena otazka ,,Which of the
countries from the list below would you rather visit? “ tedy ,,Kterou z téchto zemi byste
nejradéji navstivil/a?*. Vliv pohlavi a v€ku na hodnoceni této otazky nebyl prokazan,

tudiz pti odpovidani na tuto otazku nezalezi na pohlavi ani na véku.

Zeny obecné Casto udélovaly primémné hodnoty, zatimco muzi byli pisngjsi
a uchylovali se ke kriti¢téjsimu hodnoceni. Z vysledkd vyplyva, Ze je vhodné na kazdé

pohlavi aplikovat odlisnou komunikaci.
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7/ Diskuse a navrhy

Z vysledkt dotaznikového Setieni a z uréeni pozice Ceské republiky vyplyva, Ze
existuje prostor pro zlepseni. Ve svété chybi obecné povédomi o Cesku, v Australii
nevyjimaje. Obecna neznalost souvisi s nizkym povédomim o cestovnim ruchu v CR,

0 jejich atraktivitach, cenové relaci i historickém vyznamu.

Za nejvétsi nedostatek Ize povazovat chybéjici vieobecné povédomi o Ceské republice.
Z Setfeni vyplyva, e jsou s Ceskem spojovany nespravné a mnohdy negativni asociace.
Casto byva zejména star$i generaci spojovano s vychodnim blokem a s Ruskem. Obgas
je dokonce povazovano za zaostalou zemi, S chabou bezpecnostni situaci a nizkou
vzdélanosti. Vieobecné negativni asociace spojené s Ceskou republikou potencialniho

navstévnika k vycestovani do destinace nepfimé;ji.

Prevazna vétSina nazora ale byla pozitivni. Po kvizové ¢asti dotaznikového Setteni byli
respondenti pfijemné prekvapeni ze =zajimavosti Ceské republiky. Dotazovani
vyzdvihovali Ceskou historii, architekturu, kuchyni, pivo, Groven Zivota, lokalitu a také

Cesky tenis. Zaroveii byli zasko&eni ze svych nedostateénych znalosti.

Z pozi¢ni analyzy vyplyva, ze je Ceska republika v o¢ich Australani levna, ale
atraktivni, coz ji pozitivné odliSuje od konkurence. Tento fakt je tfeba posilovat

v myslich potencialnich navs§tévniki.

Pro ucely zlepSeni pozice Ceska a zvySeni informovanosti o této zemi, byly

vypracovany nasledujici navrhy.

7.1 Obecné povédomi a propagace cestovniho ruchu

Za nejdulezitéjsi je povazovano potlaceni negativnich asociaci a oprosténi od image
zemé vychodniho bloku. Je tfeba informovat o vysoké Zivotni trovni Ceské republiky,
0 bezpecnosti této zemé, vyhodné lokalit¢ a snadné dostupnosti. ZlepSeni obecného

povédomi omezi pfedsudky a zméni celkové smysleni o zemi.

Obecna image poté zlepsi pozici, 1 co se cestovniho ruchu ty€e. Pii vybéru potencidlni
cilové destinace cesty miize byt Ceska republika vybrana jako jedna z variant. Poté je

nutné na jedince znovu a konkrétnéji zacilit.

58



7.2 Socialni sité

Jesté pred rozebranim socidlnich siti Visit Czech Republic, budou pfiblizeny webové
stranky. Jsou vedeny v 9 jazycich, a kromé aktudlnich epidemiologickych opatieni
obsahuji obecné informace o pficestovani do zemé, atraktivitach, ptirodnich pamatkach,
narodnich parcich a chranénych tzemich, gastronomii nebo aktualnich udalostech.

Navic stranky nabizi pfesmérovani na B2B sekci CzechTourism Trade Sites.

CzechTourism vede ucty na n¢kolika platformach. Na Twitteru jsou rozebirana aktualni
seriozni témata, k vyroci sametové revoluce bylo naptiklad sdileno vystoupeni Marty
Kubisové z roku 1989. Pravidelné jsou sdileny Ceské recepty, naposledy smazak nebo

kulajda. Také se popisuji ryze Ceské svatky.

Nejrozvinutéj§i a nejvice vyuzivanou socialni siti CzechTourism je na platformé
Instagram. Hlavnim u¢tem je obecny ucet @visitcz vedeny v anglickém jazyce. Jsou
zde sdileny tradice, atraktivity, lazn¢, aktudlni udalosti a pravidelné jsou potfadany
tzv. ,takeovers®, kdy si konkrétni vefejné¢ znamé osoba pievezme Instagramovy ucet

(@visitcz a provede sledujici napf. zajimavym mistem nebo udalosti.

Kromé hlavniho uctu CzechTourism vede i dil¢i ucty urcené konkrétnim zemim
a komunikaci jim pfizptsobuje. Mezi tyto Gcty se fadi Nizozemi, Némecko nebo staty
Skandindvie. N¢které dil¢i Ucty patii ke vzdalengSim statim, napiiklad
(@visitczechrepublic_ar, kde jsou pfidavany piispévky o svatbach v ¢esku, o festivalech
a pamatkach. Korejsky profil @visitczechrepublic_kr je vyznamné zaméten na ¢eskou

kuchyni a historii.

Primérné je dileZité sjednotit grafiku a zakladni okruh informaci, které jsou na uctu
sdileny, nasledné dalsi ptispévky personalizovat dané zemi. Zahrani¢ni ucty Visit Czech
Republic maji vcelku velky pocet sledujicich uzivatelii. Proto existuje predpoklad, ze by
takovy et mohl byt na piidé Australie uspésny. Po vytvoreni takového profilu je nutné
ho zpropagovat, s ¢imz souvisi dalsi podkapitola.

Posledni navrh se tyka obsahu socialnich siti. Je dulezité tvofit takovy obsah, ktery se
sledujicich osobné dotyka a ,,ato&i“ na jeho emoce. Vytvoieni rubriky ,,Ceské piibéhy*
by tyto atributy splnilo. Jednalo by se o zajimavé a aktudlni ptispévky souvisejici nejen

se zajimavymi misty, ale 1 s osobnostmi, sportovci nebo ¢eskymi uspéchy.
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7.3 Influencer marketing

V dnesni dobé vladnou placenym spolupracim a reklamé na internetu a socialnich sitich
tzv. influencefi. Slovo influence obecné znamena vliv, ovlivnit. Influencer je fyzicka
osoba, ktera figuruje na internetovych platformach a socialnich sitich (Instagram,
Facebook, YouTube, Twitter, TikTok apod.) a svou ¢innosti ovliviiuje ostatni uzivatele,
ktefi jej sleduji. Jedna se 0 osobu vefejné znamou, ktera miva velké virtualni publikum.
Placené spoluprace a reklamy skrze influencery funguji na bazi doporuceni konkrétniho
produktu — nacez spotiebitel k nazoru influencera (nékdy oznacovano jako ambasador)

vzhliZi a po jeho predloze dany produkt sam pozaduje.

Influencer marketing se ¢asto uplatiuje | V cestovnim ruchu. Aktivné jej vyuziva
napiiklad Visit Dubai, ktera na podzim roku 2020 i pifes aktualni epidemiologickou
situaci rozjela kampai na podporu jejiho cestovniho ruchu. Dubaj je Cechy oblibenou
destinaci — relativné blizko, snadna dostupnost pfimym letovym spojem a teplé pocasi
po cely rok. Proto k sobé Visit Dubai pozvalo na 4 dny Ceské influencery, ktefi

dokumentovali atraktivity a zazitky doporu¢ené touto instituci.

Tato forma propagace cili spiSe na mladsi vékovou kategorii, kterd denné vyuziva
socialni sit¢ a internet. Jedna se vSak o efektivni formu propagace, kterd skrze

influencery zajisti virtualni pfeneseni do destinace a probudi o ni zajem.

7.4 Packaging

Sami respondenti v dotaznikovém Setfeni zminili, Ze by pfi cesté do Evropy a do Ceské
republiky uvitali packaging, neboli tvorbu bali€¢kdi na miru. Takovy balicek by podle

nich mé&l obsahovat letenky, ubytovani, stravovani a dil¢i vylety po zemi.

Pied svétovou pandemii byly takové balicky v Austrdlii nabizeny. Za ptedpokladu
brzkého vyvoje vakciny a znovuotevieni australskych hranic, se packaging jevi jako
dobry nastroj, jak do CR ptilakat vice turisti. CzechTourism by se mohl pokusit
0 navazani oficialni spoluprace s australskymi cestovnimi kancelafemi, pomoci jim se

sestavenim zajezdu nejen co se harmonogramu tyce, ale i finan¢ni plan.

7.5 Parazitovani nebo spoluprace?

Vzhledem K pozi¢ni analyze, ktera byla provedena v piedchozi kapitole, se propojeni

s konkuren¢nimi destinacemi muze zdat jako nezadouci. Zemé V4 jsou ovSem v jinych
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rovinach podporujici se zemé. Do Visegradské &tyiky patii Ceska republika, Mad’arsko,

Polsko a Slovensko. Tyto zem¢ spolupracuji pfi jejich cesté za evropskou integraci.

Z vysledktt dotaznikového Setfeni plyne, e by respondenti radi navstivili Ceskou
republiku pii cestach do dalsich zemi Evropy. JelikoZ je dotazovanymi CR povaZovano
za zemi se skvé€lou lokalitou, je pithodné prezentovat ji jako ,,vychozi bod* pii cestach

po Evropé¢.

Cestovani po EU usnadni i nov¢ pfipravovany systém ETIAS, ktery byl zminén
v predchozich kapitolach. Navstévnici od roku 2021 nemusi fesit vizovou povinnost do

vSech zemi EU zvlast, nybrz si pouze vyhotovi ETIAS.

Spoluprace mezi zemémi Visegradské skupiny v ramci cestovniho ruchu by byla
zaloZena na propagaci propojeni cest do téchto zemi. Za celem zvySeni povédomi
a uspokojeni poptavky by byly vytvoteny zajezdy formou balickt, které by obsahovaly
dopravu, ubytovani, stravu a dil¢i vylety. Turista by tedy z cesty do Evropy z moralniho

hlediska vytézil daleko vice a obdrzel by vnitini pocit uspokojeni.

Z oficialnich statistik vyplyva, Ze pii cestdch do Evropy Australané nejcastéji navstévuji
pfibuzné ve Velké Britanii. V tomto ohledu lze vymyslet zplsob, jak na propojeni
Australie a Britanie parazitovat. Jak jiz bylo zminéno, Australané pii cestach do Evropy

radi objevuji béhem kratkého ¢asového obdobi vicero zemi.

Irska nizkonakladova letecka spole¢nost Ryanair operuje lety z Velké Britanie do
Prahy, konkrétné z Londynského letist¢ Stansted, z Manchesteru, Edinburghu,
Liverpoolu a Bournemouthu. Lety z Velké Britanie do Prahy trvaji primérné
2 hodiny a 15 minut. Pii peclivém hledani lze nalézt zpatecni letenky do 1000 K¢,

nékdy 1 za podstatné méné.

Australané se pfi navst€veé Britdnie primémé zdrzi 24 dni. Béhem planované doby
pobytu by si mohli na 3 dny zaletdt poznavat jina zakouti Evropy, naptiklad Ceskou
republiku. Ryanair kromé levnych letenek provozuje i rezervacéni portal pro ubytovaci
sluzby a paj¢ovny aut. Potencialni navstévnik by si v rdmci jedné rezervace zakoupil
letenky a pii té prilezitosti rezervoval ubytovani i auto z pij¢ovny. Mohl by si tedy

vytvofit takovy sviyj vlastni balicek, ktery byl ze strany respondentt tolik pozadovan.

Nizkonakladovych leteckych spolecnosti je vyuzivano piedevSim pro uSetieni financi

pii cestovani. V tomto ptipad¢ by Ryanair vytézil daleko vice, protoze lze piredpokladat,
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Ze si cestujici priplati za ptirucni zavazadlo (zékladni cena zahrnuje pouze kabelku ¢i
maly batoh), ubytovani a ptipadné i viiz, aby mohl byt po Ceské republice mobilni. Pro
podniceni potieby automobilu je potieba zdiiraznit vyhodnou polohu a rozlohu Ceska,

Z ni plynouci snadnou dostupnost vsech koutt této republiky a pfihranici.

V prvni fazi spoluprace by mohlo jit pouze o pop-up okno na webovych strankéch
spole¢nosti Ryanair, které by informovalo o moznosti vytvoteni vyhodného balicku do
Ceské republiky. Navazani spoluprace mezi Ryanair a CzechTourism by znamenalo

win-win pro obé strany.

Kvili aktudlni epidemiologické situaci jsou lety do a z Austrdlie zna¢né¢ omezené.
Prevazna vétsina letl je operovana spolecnosti British Airways. V rdmci informativniho
e-mailu pfi koupi letenek z Australie do Velké Britanie by mohlo byt zminéno, Ze
British Airways doporuduje navitévu Ceské republiky. Lety z Britanie do Prahy na

denni bazi uskuteciuje i tato leteckd spolecnost.

7.6 Virtualni pienos

MIve

odpoutani se od vzdalenosti a propoji dvé jinak opravdu vzdalené zemé. Sledujici se tak
muze z druhé strany svéta premistit do jiné zemé, pfiCichnout k mistni atmosféie

a poznat destinaci z jiné perspektivy.

Podobny ,,virtualni ptenos* jiz existuje. Rok 2020 je nazyvan rokem Ceska v Australii,
oficialné The Year of Czechia in Australia. V tomto roce se totiz oslavuje 100 let od
navazani diplomatickych vztaht mezi Australii a Ceskou republikou. Cela tato

iniciativa funguje pod zastitou Velvyslanectvi Ceské republiky v Canberfe.

Oficialni program oslav byl zahajen ucasti Ceskych tenisti na Australian Open
V Melbourne. Dal§im bodem oslav bylo australské turné ceského zpévaka Pokace,
Multikulturni festival v Canberfe, nasledovany 7. ro¢nikem Ceského a Slovenského
filmového festivalu v Sydney. Od konce biezna se kvili §ifeni koronaviru vétSina

dalSich bodl programu zrusila.

Organizatoti The Year of Czechia in Australia se rozhodli nevzdavat a ¢ast programu
ptizplsobili aktudlni situaci. Diky tomu se od konce listopadu do poloviny prosince
mohl uskuteénit 8. ro¢énik Ceského a slovenského filmového festivalu. Cast festivalu

probéhla v autokiné Village Cinemas Coburg Drive-In v Melbourne, kde byly kromé
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filmil Poslouchej a Sarlatan, uvedeny dal§i tii snimky. Dalsi filmy, jako napiiklad Havel
nebo Pripad Barnaba$ Kos, bylo mozné shlédnout online prostiednictvim filmového

institutu ACMI (Australian Centre for the Moving Image).

Do online svéta byla pfesunuta i pfipominkova vernisaz mapujici udalosti, které v roce
1968 nasledovaly po vpadu vojsk VarSavské smlouvy do tehdejsiho Ceskoslovenska.
Vernisaz je i s komentati zpfistupnéna zdarma. Diky jeji 3D podobé ma tcastnik pocit,
7ze se opravdu fyzicky prochazi mezi fotografiemi vernisaZze. Na fotografiich jsou
zachyceny okamziky, které se udaly na pudé Ceskoslovenska a ziroveii reakce
Australand, ktefi se situaci nesouhlasili (i Komunistickd strana Australic se proti

ptistupu ohradila) a vedli v ulicich mést n€kolikadenni protesty.

Za ucelem propagace The Year of Czechia in Australia a programu oslav, Ceské
velvyslanectvi vytvofilo podrobné webové stranky czechiainaustralia.cz/en a volné
dostupnou aplikaci 2020 | The year of Czechia in Australia, kde 1ze dohledat aktualni

program akei, informace o ¢esko-australskych vztazich, zajimavé ¢lanky a jiné.

Na The Year of Czechia in Australia by se dalo v dalsich letech navazat. The Year of
Czechia in Australia by tedy byl povazovan za pilotni a dalsi ro¢niky by nesly nazev
Czechia in Australia: Two Centuries, v ptekladu Cesko v Australii: Dvé stoleti. Jednalo
by se o spolupraci mezi Czech Tourism: Visit Czech Republic, Tourism Australia: Visit
Australia a Velvyslanectvim Ceské republiky v Canberfe, které by nad celym projektem

(jako doposud) ptevzalo zastitu.

Prostfednictvim Zivych wvysilani skrze socialni sit¢ nebo specidlné vytvofenou
platformu, by byly sdileny zajimavé udalosti, kulturni akce nebo prohlidky hradd
a zamku, gastronomické workshopy a jiné prednasky. Kulturni akce charakterové
podobné vernisazi, vystavé nebo prohlidce objekti, by mohly byt uskutecnény jako

online 3D prohlidka, ktera by byla volné pfistupna.

Jednou z prvnich akci Czechia in Australia: Two Centuries by v ramci virtualniho
ptenosu mohl byt Signal Festival, jehoz nahradni termin byl ptedb&ézné stanoven na jaro
roku 2021. Signal festival je prelomovy festival svétla, ktery v podzimnich mésicich
kazdoro¢né hosti mésto Praha. Tento videomapping na znama prazska zakouti byl

v roce 2017 ocenén jako jeden z 8 nejzajimavéjSich na svéte.

Australané vSech veékovych kategorii ve velké mife sleduji televizi, zejména potrady

zpravodajského charakteru. Propagace by mohla byt primarn¢ zacilena na né. Za icelem
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reportdze o programu Czechia in Australia: Two Centuries by byly osloveny piedni

zpravodajské televizni stanice ABC News, Sky News, 7News a Fox News.

.....

Propagaci smérem k mladsi vékové kategorii by zastitili téi Australsti influencefi. Prvni
znich je Jessica Stein @tuulavintage, kterou na Instagramu sleduje

2,6 milionu uzivatelii. Hlavnim obsahem jejiho profilu je cestovani, rodina a ,lifestyle®.

Dals$im influencerem, ktery by oslovil zejména muzskou c¢ast populace, je Ozzy Man
Reviews. Ozzy Man, vlastnim jménem Ethan Marrell, ktery na svém Youtube kanalu

vytvaii zajimavé recenze a komentuje aktudlni déni ve svété, ma 4,38 mil. odbératelt.

Posledni oslovenou vefejné zndmou osobnosti internetu by byla slavnd komicka,
Celeste Barber, ktera se neboji samu sebe zesmésnit. Na svém Instagramovém profilu
s 7,5 mil. sledujicimi ¢asto paroduje Instagramové piispévky jinych influencerek. Diky
své bezprostfednosti je oblibena po celém svété. Své World Tour Stand-up Comedy na
podzim 2020 piesunula do online prostfedi a slavila obrovsky uspéch. Rovnéz se silné

angazovala pii australskych pozarech a nyni pii podpofte kultury.
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Z.aveér

Tato bakalaiska prace se zabyvala uréenim pozice Ceské republiky na australském trhu,
poznanim australskych respondentt, jejich ndzort a jejich potieb, z cehoz byly nasledné

vyvinuty névrhy na zlepSeni pozice.

Ulohou teoretické &asti prace bylo definovat pojmy spojené s vypracovanim a spravnym
pochopenim souvislosti v ¢asti praktické. Kapitoly byly zaméfeny na pojmy jako

cestovni ruch, produkt, znacka a positioning.

V praktické ¢asti byly teoretické poznatky aplikovany do praxe. Nejprve byly piiblizeny
zékladni informace o Australii, Ceské republice a spolenych vazbach. Nasledné byly
odhaleny aktudlni statistiky souvisejici s cestovnim ruchem. Za tcelem ziskani dat

pottebnych k vypracovani navrhi byla vytvotena dvé dotaznikova Setfeni.

Z vysledkt prvniho dotaznikového $efeni vyplyva, Ze informovanost o Ceské republice
ve vzdalenych trzich je opravdu nizka. O Ceské republice byva stale smysleno jako
absolvovani informativniho kvizu, ktery byl sou¢ésti Setfeni, mnozi respondenti na zemi

Vv pozitivnim sméru zménili nazor, jsou uchvaceni jeji zajimavosti a touZzi ji vice poznat.

Pozi¢ni analyza odhalila, Ze si Ceska republika proti konkurenci vede dobie. M¢la by
zapracovat na image bezpené zemé, kterd turisty pfijima s otevienou naruci.
Samoziejmosti by mélo byt pov€domi o tom, Ze Cesi jsou dobie jazykové vybaveni,

diky ¢emuz mezi turisty a mistnimi funguje snadna domluva.

Primarné je dulezité odstranit image zemé vychodniho bloku, zvysit obecné povédomi
0 Ceské republice, z ¢ehoz by mohl vzniknout zajem o zemi. Pozice Ceska by mohla
byt zlepSena efektivnéjSim vyuZitim socialnich siti Visit Czech Republic, zapojenim
influencert do propagace zemé&. V¢étSi vyuziti digitdlnich prostfedkt a vtazeni
sledujiciho do mistniho déje zapfi¢ini pomyslné zmensSeni vzdalenosti mezi trhy

a vytvoii pocit sounalezitosti.

V dobé globalni pandemie je vice nez kdy jindy dulezité cestovnimu ruchu vénovat

patiicnou pozornost a podporu.

65



Seznam pouzitych zdroju

Australian Bureau of Statistics (2019). Australian Demographic Statistics. Cit.
23.11.2020, dostupné zZ:
https://www.abs.gov.au/ausstats/abs@.nsf/0/1CD2B1952AFC5E7ACA257298000F2E7
6?OpenDocument

Australian Government (2020). Department of Foreign Affairs and Trade. Cit.
31.10.2020, dostupné z: https://www.dfat.gov.au/geo/czech-republic/Pages/czech-
republic

Australian Government. Department of Foreign Affairs and Trade (2020).
smartraveller. Cit. 31.10.2020, dostupné z:
https://www.smartraveller.gov.au/destinations/europe/czech-republic

Beranek, J. (2013). Ekonomika cestovniho ruchu. Praha: Mag Consulting.
Bernstein, K. (2000). Austrdlie. Buc¢ovice: RO-TO-M.

Blazkova, M. (2007). Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha:
Grada

Budget Direct (2020). Budget Direct. Cit. 27.10.2020, dostupné z:
https://www.budgetdirect.com.au/travel-insurance/research/tourism-statistics.html

CzechTourism  (2020). Kudy znudy. Cit.  30.10.2020, dostupné  z:
https://www.kudyznudy.cz/vylety/cesty-pro-zdravi/lazensky-trojuhelnik-vsemi-smysly

Ceska televize (2020). Ceska televize. Cit. 27.10.2020, dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/veda/2428387-plastovy-kontinent-v-tichem-oceanu-uz-je-
vetsi-nez-nemecko-francie-a-spanelsko

Ceské dédictvi UNESCO (2020). Ceské dédictvi UNESCO. Cit. 28.10.2020, dostupné z:
https://www.unesco-czech.cz/

Cesky statisticky Gfad (2020). Cesky statisticky wrad. Cit. 30.10.2020, dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/cestovni-ruch-1-ctvrtleti-2020

Cesky statisticky Gfad (2020). Cesky statisticky wrad. Cit. 30.10.2020, dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/cestovni-ruch-2-ctvrtleti-2020

Cesky statisticky Gfad (2020). Cesky statisticky wrad. Cit. 10.11.2020, dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/cestovni-ruch-3-ctvrtleti-2020

Cesky statisticky Gfad (2020). Cesky statisticky wrad. Cit. 30.10.2020, dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/satelitni_ucet_cestovniho_ruchu

Cesky svaz pivovari a sladoven (2020). Cesky svaz pivovarii a sladoven. Ceské pivo.
Cit. 30.10.2020, dostupné z: http://ceske-pivo.cz/cp/chzo-ceske-pivo

ETIAS Europe (2019). ETIAS Europe. Cit. 31.10.2020, dostupné z:
https://www.etiaseurope.eu/etias-requirements/australian/czech-republic/

Fibrigova, A. (2019). Australie, Novy Zéland: perspektivy, ekonomika, pfileZitosti,
srovnani, trendy. Trade News, 8(5), 15-21.
https://antecom.cz/upload/tradenews/Trade_News_2019 11.pdf

66



Flagstad, A. & Hope, Ch. A. (2001). “Scandinavian Winter”; Antecedents, concepts and
empirical observations underlying a destination umbrella branding model. Tourism
Review, 56, 5-12. 10.1108/eb058351

Goodall, B. & Ashworth, G. (1988). Marketing in the tourism industry: The promotion
of destination regions. London: Routledge.

Gucik, M. (2004). Krdtky slovnik cestovného ruchu. Banska Bystrica: Slovensko-
Svajciarske zdruzenie pre rozvoj cestovného ruchu.

Heskova, M. (2011). Cestovni ruch: pro vyssi odborné skoly a vysoké skoly. Praha:
Fortuna.

Investicniweb.cz ~ (2020).  Investicni web. Cit.  28.10.2020, dostupné z:
https://www.investicniweb.cz/news-deficit-rozpoctu-australie-bude-kvuli-viru-nejvetsi-
od-valky/

Jakubikova, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové
konkurenci (2., aktualiz. a rozs. vyd.). Praha: Grada.

Keller, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky. Praha: Grada.
Kotler, P. & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada.

Kotler, P., & Keller, K., L. (2012). Marketing management. Essex, England: Pearson
Education Limitet.

Kotler, P. (2003). Marketing od A do Z. Osmdesat pojmii, které by mél znadt kazdy
manazer. Praha: Management Press

Kotler, P. (2000). Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press.

MAFRA, as. (2020). iDNES.cz. Cit. 28.10.2020, dostupné¢  z:
https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/nejdelsi-let-primy-new-york-sydney-
gantas-aerolinky-boeing-letadlo-pristal-hodin.A191019 200246 _eko-zahranicni_pmk

Marketingovy informacéni systém — Czech Tourism (2020). tourdata. Cit. 31.10.2020,
dostupné z: https://tourdata.cz/data/navstevnost-huz-2016-2020/

Marketingovy informacni systém — Czech Tourism (2020). tourdata. Cit. 31.10.2020,
dostupné z: https://tourdata.cz/data/zahranicni-hoste-v-huz-po-mesicich-2020/

Milan Kabrt (2020). Aplikovana statistika. Cit. 4.12.2020, dostupné¢ z:
http://www.milankabrt.cz/testNezavislosti/stepl.php

Ministerstvo zahrani¢nich véci (2020). Consulate General of the Czech Republic in
Sydney. Cit. 31.10.2020, dostupné zZ:
https://www.mzv.cz/sydney/en/visa_consular_information/entry_of the citizens_of au
stralia_and.html

Ministerstvo zahrani¢nich véci (2020). Velvyslanectvi Ceské republiky v Canbere. Cit.
31.10.2020, dostupné Z:
https://www.mzv.cz/canberra/cz/vzajemne_vztahy/bilateralni_vztahy s australii/bilater
alni_vztahy ceske_republiky_s.html

Morrison, M. A. (1995). Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria
Publishing.

Morrison, M. A. (2018). Marketing and Managing Tourism Destinations. New York:
Taylor & Francis Ltd.

67



Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: Jak ziskat
vice prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada.

Pike, S. (2016). Destination Marketing: Essentials. Oxon: Routledge

Ryglova, K & Burian, M. & Vajénerova, 1. (2011). Cestovni ruch — podnikatelské
principy a prilezitosti v praxi. Praha: Grada.

Seznam.cz a.s. (2020). Televize Seznam. Cit. 31.10.2020, dostupné z:
https://www.televizeseznam.cz/porad/jak-nas-vidi-svet

Sharp, B. (2018). Jak se buduji znacky. Praha: Omega.

Srpova, L. (2019). Australie nabizi velkorysy pfistup k seriéznim partnerim. Trade
News, 8(5), 16-28. https://antecom.cz/upload/tradenews/Trade_News_2019 11.pdf

The Nations Online Project (2020). Nations Online. Cit. 27.10.2020, dostupné z:
https://www.nationsonline.org/index.html

Tourism Research Australia (2016). Tourism Research Australia. Cit. 27.10.2020,
dostupné z: https://info.australia.gov.au/about-australia/our-country

Vortelova, V. (2019). Australie: Ostrov stability. Pro¢ je pro EU tak Zzadouci? Trade
News, 8(5), 22-24. https://antecom.cz/upload/tradenews/Trade_News 2019 11.pdf

Worldometer (2020). Woldometer. Australia Demographics. Cit. 23.11.2020, dostupné
z: https://lwww.worldometers.info/demographics/australia-demographics/#median-age

World Wide Flora & Fauna — Australia (2020). World Wide Flora & Fauna — Australia.
Cit. 27.10.2020, dostupné z: https://www.wwffaustralia.com/

68



Seznam tabulek

Tabulka 1 - Porovnani procentniho zastoupeni vékovych skupin ..........ccccocevveieiiennn, 30
Tabulka 2 - TOP 5 zemi, ktera Australii v roce 2019 navstivila .......cccccooevvveeeiiiiineeenee, 32
Tabulka 3 — Veék respondenttl dotaznikoveého Setfeni..........coocveveieiciiiciiiinicice 40
Tabulka 4 - Pohlavi respondentl dotaznikového Setfenti..........cceevvevvievvereiieseeie e, 40
Tabulka 5 - Asociace s Ceskou republiKoU ..........ocvvivevieeieriieeiseeeeeee e, 41
Tabulka 6 - Nazory na bezpeénost v Ceské republice .........covvreeveeverrerrerrreeieeieeienenen. 42
Tabulka 7 - Motivatory k navitéveé Ceské republiKy .........coovvveereevrceercisreeieeeeseeeeeeseen. 42
Tabulka 8 - Poutade Ceské TepubliKY ...........ceveverereieicieiee e 46
Tabulka 9 - Spole¢né faktory Australie a Ceské republiKy ........coceverererererieireiennnen. 47
Tabulka 10 - Nastroje pro ziskani povédomi 0 CR v AUStIAli .....o.vvverveveeieceeeieeesiena, 47
Tabulka 11 — V&k respondentli dotaznikového Setieni..........cvvvverviieiveniesiiesiene e, 49
Tabulka 12 — Pohlavi respondentti dotaznikového Setfeni ........cecvvvvevvvereiieneenesienenn 49
Tabulka 13 - Primérné hodnoceni proménnych............ccovviiiiiiiiiiiiiieeeeen 50
Tabulka 14 - Primérné hodnoceni proménnych............ccovviiiiiniiiiiineescce, 51
Tabulka 15 - Analyza VZAAIENOStT ......eiveiireieiiesiee e nnees 52
Tabulka 16 - Zavislost proménnych na pohlavi...........c.cocvviriiiiiiiine 57

69



Seznam obrazku

Obréazek 1 - Zivotni cyklus destinace v cestovnim ruchu .........cccoeovevveeevenesiensenennns 19
Obrazek 2 - Push a pull motivacni faktory........ccooviiiiiiiiiiiiiceeee s 20
Obrézek 3 - Porovnani piijezdi do Australie v roce 2019 a 2020 .......cccccveviieieeiieennn. 33
Obréazek 4 - Divody navitevy Ceské republiky........coovveviveiieiseiieseees e 43
Obrazek 5 - Znalost vybranych atraktivit........cccocvieiiiiiiiiiiiiii e 43
Obrazek 6 - Vizibilita reklamni ¢innosti CzechTourism ...........ccocevveiinienienecicseee, 44
Obrazek 7 - Intenzita piekazek k vycestovani do CR .........cc.covevevrcercereeeeeereseienseninnan, 47
Obrazek 8 - Pozi¢ni mapa — grafické znazornéni cen a atraktivit..........ccocvviveiiiicinnnn, 50
Obrézek 9 - Pozicni mapa — grafické zndzornéni bezpecnosti a kulturnich rozdila ....... 52
Obrazek 10 — Zkusenost s navstévou zemi dle respondentl..........c.ocevvvviiveninicnnenn. 53
Obrazek 11 - Preference VyCeStOVANT .........cccveiieiiiiiiiieiesesee s 54
Obrazek 12 - Cestovatelské plany po zruseni reStrikci .......coovveviiiviiieniniciiciecceee 55
Obrazek 13 - Strach z vycestovani do EVIOPY .....cccoviiriiiiiniiiiiiiiecsieseese e 55
Obrazek 14 - Pohled na Covid-19 situaci v Ceské republice............ccocvvverrererrreerrinnnn, 56
Obrazek 15 - Obecny strach z CeStOVANT ........coviiiiiiiieie e 56

70



Seznam priloh

Piiloha A: Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni

Priloha B: Dotaznikové Setieni pro vytvorfeni pozi¢ni analyzy

71



Priloha A: Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni

Positioning of the Czech Republic in the
Australian market

Dear respondent,

Thank you for opening my survey.

My name is Danigla Clark and I'm a student from the Faculty of economics at the University
of West Bohemia in Pilsen, Czech Republic. Filling in this form will help me reach my

diploma.

it will only take you approximately 15 minutes.

“Povinné pole

bAge

() 15-26
() 27-38
() 39-50
() 51-62

O 63 and more

Sex *

O Femals
(O Male

O Prefer not to say
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Have you ever been out of Australia? *

O Yes
O Mo

Have you ever visited Europe? *

D Yes
(:j Mo

Do you know the Czech Republic? *

O Yes
D Mo

What comes to your mind when you hear the word Czech Republic? *

Vase odpovéd
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In your opinion, do you think the Czech Republic is safe? *

{:} feg
O Mo

Why? *

Vase odpovéd

What would motivate you to visit the Czech Republic? *

Vase odpovéd

Have you ever been to the Czech Republic? *

{:} Yes
() Mo
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What was the purpose of your visit?

(_::l Visiting friends and relatives
() work
O Traveling

lf_::l Culture
() Other

How long was your stay in the Czech Republic?

D 1-3 days
() 37 days
() 7-10days

{:} 10 days and more

() other
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Have you heard of any of the following sights/places? *

Charles bridge

Prague castle

Cesky Krurmlov

St Vitus Cathedral

Karlawy Vary

Bohemian Switzerland Mational Park

Lednice Valtice Cultural Landscape

ouoooogoo

Adripach Rock City

Have you ever seen any advertising of the Czech Republic/CzechTourism? *

O Yes
D Mo

If so, which typefwhere? *

Point of sale/point of purchase

Social medias (facebook, instagram, twitter, youtube)
Imternet

TV - news

Mewspaper

Doooogod

Havent seen any
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Czech inventions

Irventors heve ebounded throughout the history of the Czech people, and Czechs have invented the first
grounded lightning rod, the screw propeller, the modern compass, sugar cubes, photogravure, the arc
lamp, the plastic explosive Semtex, and =soft contact lenses, amaong other things.

- Alzo, lots of words were made up in the Czech Republic, such as ‘robot”.

Safety
Due to its lack of international and domestic conflict as well as its low crime rate, the Global Peace Index
in 201 6 ranks the Czech Republic as the sixth safest place to live on earth.

Glass

The Czech Republic is known worldwide for its mouth-blown decorated art glass and crystal, all
individually made.

Mushrooms

Mushroom hunting is & favarite pastime with Czech people. In the autumn it is a national passion in the
damp forests. They gather yearly on St. Waclav Day in September and the hunt can be quite compatitive.

Landscape

The Czech Republic is a true paradise for people who love parks and gardens. It has 23 protected
landscaped areas and four national parks in eddition to broadleaf and conifer forests, rvers and
mauntains.

UNESCO

Tourism is 2 big business in the Czech Republic. It has an impressive architectural heritage with 12
UMESCO monuments and many centuries” worth of monuments, buildings, towers, bridges, and castles to
vizit and admire.
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The most beautiful city of Europe

Prague has been known as the "most beautiful city of Europe” since the 18th century. Prague Castle is
the largest in Europe with more than 700 hundred rooms. The pedestrian Charles Bridge over the Vitave
River fills with painters, vendors, musicians and tourists every summer.

Ecenomy

The Czech Regublic has an advanced, high-income economy and & high standard of living. In fact. itis
the most stable and prosperous of the post-communist states, with the lowest unemployment rate in the
European Union.

Hospitals
The Czech Republic has the most hospital beds per capita of any country in the EU. Unfortunately, they
probably need themn, because they also have the highest EU death rate from cancer.

Internet speed
The Republic ranks in the top ten countries worldwide with the fastest internet speed on average.
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Have you changed your way of thinking about the Czech Republic? *

O Yes
() Mo

How/Why?

Vase odpovéd

Would you like to visit the Czech Republic? *

O Yes
() Mo

What do you find the most interesting about the Czech Republic? *

Vase odpovéd

In your opinion, does the Czech Republic and Australia have anything in
common? *

Vase odpoveéd
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What could be a barrier between you and visiting the Czech Republic? *

Distance
Language
Culture
Weather

Other

ooogogd

What should be changed to make more Australians visit the Czech Republic? *

Vase odpoved
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Piiloha B: Dotaznikové Setfeni pro vytvoieni pozi¢ni analyzy

PRICE - How snpensive are these oountries?

Slsgaw rca cn theazole 1 52 5

Cheap o o o 0O O Expanzive
The Czech Aepubla *

Cheap o o o 0O O Expanzive
Garmany *

Cheap o o o 0O O Expanzive
Hurgary *

Cheap o o o 0O O Expanzive
Petand *

Cheap o o o 0O O Expanzive

Howakds *

Chaap O O O O O Evpansiva

81



SAFETY - How safe are these counitries?

=lngaw et oo theazcm 152 5

ka
[
=
i

Dol giaroiss o o o o o Safs

The Czeah Republa *

ka
[
=
i

Dol giaroiss ':' ':' ':' ':' ':' Safs

Grarmary *

Dol giaroiss ':' ':' ':' ':' ':' Safs

Huregary *

ka
[
=
i

Dol giaroiss ':' ':' ':' ':' ':' Safs

Poland *

ka
[
=
i

Dol giaroiss ':' ':' ':' ':' ':' Safs

Sovakia *

Dol giaroiss ':' ':' ':' ':' ':' Safs
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DISTAMNCE - How far srs thess countriss from Australia?

=lmgaw oo oo theacce 1 52 5

Closs

The Czeah Republa *

Cluss

Grarmary *

Cluss

Hurgary *

Cluss

Paoland *

Cluss

Havakia *

Cluss

O

L

L

L

L

L

L
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ATTRACTIONS - Do thess countries have any Intanasting attractions?

Bustris ®

Mang O O O O O Many

The Czeah Bepubba

]
)
i

1 z

Mang O O O O O Many

Garmany *

Hang O o o O o Many

Huregary *

Hang @) @ @ o O Many

Poland *

Hang @) @ @ O O Many

Hovakis *

Hana @] O O O O My
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CULTURAL DNFFERENCE - How diverss are thess countries In relationship with

Australs?

=lsgaw e o theasce 1 52 B

Inshgrdficant ':' ':' ':' ':' ':' Significant

ka
[
=
in

The Czeah Bepubla *

1 -

Inshgrdficant o o o o ] Significant

Grarmary *

Inshgrdficant ':' ':' ':' ':' ':' Significant

Hurgary *

Inslgrdfeant '::' '::' '::' '::' '::' Elgnficani

Poland *

Inshgrdficant ':' ':' ':' ':' ':' Significant

Hauakda *

Inshgrdficant ':' ':' ':' ':' ':' Significant
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Tourism

Which countries from the list below have you visited? *

O0o0oo0oOo0o0o

Hungary

Slovakia

The Czech Republic
Germany

Poland

Austria

none

Which of these would you rather visit? *

O Hungary

() Slovakis

(C) The Czech Republic
() Germany

() Polang

() Austria

Covid-19

When the restrictions pass. are you planning visiting any foreign country? *

O a5
l:) Mo

Are you afraid of visiting Eurcpe due to the Covid situation? *

O a5
O Mo

How would you rate the Covid-19 situation in the Czech Republic? *

O Good

O Mot great, not terrible

O Mot good
O Dont know

Are you afraid of traveling in general? =

O Yes
O Mo
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Age*®

() 15-26
() 27-32
() 29-30
() 51-62

I:::I 63 and above

Sex *

I:::I Female
() Male

D Prefer not to say
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Abstrakt

Clark, D. (2020). Positioning Ceské republiky na australském trhu (Bakalafska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinace, positioning, CzechTourism

Australané jsou specifickym narodem. Kromé domaciho cestovniho ruchu Australané
Casto uskutecnuji cesty do Indonésie, v Evropé do Velké Britanie. Pti navstéve Velké
Britanie radi objevuji a poznavaji i ostatni zemé Evropy. Pro¢ tedy nezavitat do Ceské
republiky? Cilem této bakalatské prace bylo vyty¢€it navrhy, které povedou k vylepSeni
pozice na trhu a efektivnéjsimu osloveni této cilové skupiny. K dosazeni hlavniho cile
prispély dilci cile, které se tykaly teoretické reserSe na dané téma, vybrani spravné
metodiky, provedeni empirického $efeni a nasledného uréeni pozice Ceské republiky

pomoci pozi¢ni analyzy a z ni vytvotrenych pozi¢nich map.



Abstract

Clark, D. (2020). Positioning of the Czech Republic within the Australian Market

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: tourism, destination, positioning, CzechTourism

Australians are a specific nation. In addition to domestic tourism, australians often
enjoy trips to Indonesia or Great Britain when visiting Europe. Then why not visitng the
Czech Republic? The main aim of this thesis is to propose measures, which could
conduct in a better position on the market and more effective addressing of this target
segment. Several partial objectives contributed in successfull achieving of the main aim,
e.g. theoretical literary research related to the topic, choosing a correct methodology,
performance of an empirical examination resulting in assessment of the position of the

Czech Republic via positioning analysis from which positioning map was created.



