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Abstrakt

Tato prace zkoumé riznorodost marketingové komunikace agentury CzechTourism na
zahrani¢nich trzich, a to v zavislosti na dopadech koronavirové pandemie a konkrétnich
kulturnich odliSnostech.

V teoretické Casti prace pojednava o marketingu v cestovnim ruchu a o trhu cestovniho ruchu
obecné, nasledné je priblizena prace a struktura agentury CzechTourism. Dale je popsano
ovlivnéni cestovniho ruchu koronavirovou pandemii a konkrétni dopady na ceském trhu.
Obecné je dulezitd také piirozend rozdilnost komunikacnich sdé€leni v ramci marketingu
destinaci, kromé¢ jejiho vysvétleni prace popsuje i odliSnosti, které se objevily v souvislosti
s koronavirovou pandemii, coz se nasledné promitd i do vyzkumné casti prace. Posledni
dilezitou slozkou teoretické ¢asti prace jsou interkulturni specifika, ktera jsou obecné
demonstrovana na vyzkumu nizozemského sociologa Geerta Hofstedeho. Na obecnou cast
navazuje 1 analyza konkrétnich vybranych kultur — Italie, Japonska, Némecka a Spojenych stati
americkych — jejiz zavéry jsou nasledné aplikovany ve vyzkumné ¢ésti.

Vyzkum pracuje s vySe uvedenymi vybranymi trhy a analyzuje charakteristické kampané, které
byly zahrani¢nimi zastoupenimi agentury CzechTourism komunikovany mezi lety 2020
az 2022. Obecny popis danych komunikacnich sdé€leni je pak propojen se zjiSténymi specifiky
dané kultury zteoretické¢ casti prace. Timto zplisobem tak prace zjistuje, zda agentura
CzechTourism pii vytvateni svych komunikaénich sdéleni respektuje kulturni specifika dan¢ho
cilového trhu a souhrnné porovnava, jakym zptisobem je stejny produkt — Ceska republika —

propagovan na riiznych trzich.

Abstract

This thesis examines the diversity of the CzechTourism agency’s marketing communication on
foreign markets, depending on the impacts of the coronavirus pandemic and cultural specifics.
The theoretical part of the thesis deals with marketing in tourism and tourism market in general,
then the work and structure of the CzechTourism agency is further described. That is followed
by examples of how tourism was affected by the coronavirus pandemic and specific impacts on
the Czech market. Communication within the marketing of destinations is generally very
specific, the thesis not only describes these general specifics, but also deals with differences
that appeared in connection with the coronavirus pandemic — and all of that is subsequently
reflected in the research of the thesis. The last important component of the theoretical part of

the thesis are intercultural specifics, which are generally demonstrated by the research of the



Dutch sociologist Geert Hofstede. The general description is followed by the analysis of
selected cultures — Italy, Japan, Germany and the United States of America — the conclusions
of which are subsequently applied in the research.

The research works with the above-mentioned selected markets and analyzes characteristic
campaigns that foreign representations of the CzechTourism agency promoted between 2020
and 2022. The general description of chosen marketing communication is then linked to the
identified specifics of the given culture from the theoretical part of the thesis. In this way, the
thesis ascertains whether the CzechTourism agency respects the cultural specifics of the target
market when creating its marketing communication. All in all, the thesis compares how the

same product — the Czech Republic — is promoted in different markets.
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Uvod

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci agentury CzechTourism, kterd ma
na starosti propagaci Ceské republiky jako idealni dovolenkové destinace pro turisty z celého
svéta. Velkou vyzvu pro vSechny subjekty plsobici na trhu cestovniho ruchu pfipravila
koronavirova pandemie, a pravé na aktivity agentury CzechTourism mifené na obnovu

cestovniho ruchu po pandemii je zaméfena tato prace.

Klicovou soucasti agentury CzechTourism jsou zahrani¢ni zastoupeni na jednotlivych cilovych
trzich po celém svéte. Lidé totiz nejsou po celém svéte stejni a jednotlivé zemé (a dale i jejich
regiony) maji sva kulturni specifika. Tyto kulturni odlisnosti se pak prolinaji do kazdé sféry
Zivota — cestovni ruch a marketing nevyjimaje. Proto tato bakaldiska prace pracuje s typologii
kultur nizozemského sociologa Geerta Hofstedeho, ktery pomoci unifikovaného vyzkumu
zkoumal specifika kultur t¢éméf v kazdé zemi svéta. A tato specifika pak prace aplikuje v ramci
kritického hodnoceni komunika¢nich sdéleni, kterd zahrani¢ni zastoupeni agentury
CzechTourism vytvofila na obnovu cestovniho ruchu mezi lety 2020 az 2022 na zahrani¢nich

trzich.

Prace tak nejprve pojednava o specifickych rysech marketingu v cestovnim ruchu a obecné trhu
cestovniho ruchu, jelikoZ praveé tyto zvlastnosti siln€ ovliviiuji povahu vSech komunikacnich
sdéleni. Nasledné je vymezena funkce agentury CzechTourism a jeji vnitini struktura, aby bylo
jasné, z jakého titulu jsou nasledné analyzovana komunikacni sdéleni tvofena.

Dalsi cast prace je zamétfena na koronavirovou pandemii samotnou a jeji dopad na cestovni
ruch v Ceské republice. Zavéry jsou Gerpany z dat agentury CzechTourism o piijezdech turisti
do Ceské republiky, avsak vzhledem k neustale se ménicim koronavirovym opatienim po celém
svété mohou byt data ¢astecné zkreslena, a tak je tieba je brat spiSe jen jako voditko k nastinéni
celkového mozného dopadu.

Pro komunika¢ni sd€leni v ramci marketingu destinaci plati fada specifik, pficemz po
koronavirové pandemii to platilo dvojndsob. Dalsi kapitola této prace tak teoreticky zkouma,
jakou povahu komunikac¢ni sdéleni — pfi propagaci zemé ¢i regionu jako destinace cestovani —
maji.

Zavér teoreticke Casti prace obecné zkouma interkulturni specifika na zakladé¢ typologie kultur
vySe zminéného Geerta Hofstedeho. Podrobné je tak popséno jeho 6 dimenzi, na zéklade
kterych kultury zkouma a hodnoti, a nasledné i jejich vyuZiti ve svété marketingu.

Na vySe uvedend obecnd specifika navazuje pojedndni o konkrétnich charakteristikach



vybranych zemi — a to pro ucely vyzkumné ¢asti prace. Nejprve je vzdy kazda zemé popsana
pomoci zaveéra Hofstedeho vyzkumu, nasledné jsou dany dohromady dalsi dostupné vyzkumy
o specifické podobé marketingu a cestovniho ruchu v konkrétnich zemich. Takto je pojednano

o Italii, Japonsku, Némecku a Spojenych statech americkych.

Vyzkumna ¢ast prace veskeré vysSe uvedené teoretické poznatky aplikuje na konkrétni
komunikac¢ni sdéleni zahrani¢nich zastoupeni agentury CzechTourism a kriticky je hodnoti.
Vybér analyzovanych trhii — Italie, Japonsko, Némecko, Spojené staty americké — odrazi zamér,
aby byly dané zem¢ co nejriiznorodéjsi a zaroven meély zajimavé kampané, diky kterym bude
mozno zkoumat pifipadnd interkulturni specifika a odliSnost propagace stejného produktu
— Ceské republiky — na réiznych trzich.

Cilem vyzkumu tak je zjistit, jakym zptisobem se li§i komunikace agentury CzechTourism na
zahrani¢nich trzich a zda tyto ptipadné odliSnosti respektuji specifika dané kultury, ktera byla
zjiSténa v teoretické Casti préce.

V idedlnim ptipadé by vyzkum obsahoval i jasné konstatovani (ne)efektivity vybranych
komunikacnich sdé€leni, bohuzel jsou vSak veskerd data neustale se ménicimi koronavirovymi
opatfenimi zkreslend a k jasnym zavérim dojit nelze. V tezi mé bakalaiské prace jsem
predpokladala, Ze nakonec analyzu doplnim 1 o vnimani turistl ze strany cilové skupiny, avSak
nakonec jsem se rozhodla vyuzit jen data ohledn¢ ohlasii na danou kampan, ktera byla dostupna
na internetu €1 kterd mi poskytla sama zahrani¢ni zastoupeni, protoZe tyto ohlasy byly z doby,
kdy kampan byla cilena — tedy vétSinou béhem neptedvidatelné koronavirové pandemie —
a nyni — k poloviné roku 2022 — uz by na n€ mohlo byt nahlizeno zcela jinak a pro vyzkum by
takové zavéry jiz nebyly relevantni. V tezi jsem navic piedpokladala, Ze budou pfedmétem
vyzkumu komunikaéni sdéleni agentury CzechTourism z let 2019 az 2022, av§ak nakonec jsem
se — kviili dal§imu vyvoji pandemie — rozhodla pro zizeni pfedmétu na sdéleni komunikovana
az od roku 2020 do roku 2022, ¢imz vybér 1épe reflektuje sdéleni opravdu mifici na obnovu

cestovniho ruchu po koronavirové pandemii.



1. Marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je ozna¢enim pro pohyb osob mimo jejich domaci prostiedi do mist, ktera jsou
vzdalend od mista jejich bydlisté, piicemz ucely takového pohybu jsou rtiznorodé. Z toho
divodu je tak cestovni ruch trhem rozsdhlym, ktery mé& vyrazny podil sluzeb a je

charakteristicky celou fadou zvlastnosti (Jakubikova, 2012, s. 18-21).

Mezi nejvyznamnéjsi specifika trhu cestovniho ruchu patii:

e podnikéni v cestovnim ruchu je dlouhodobou aktivitou;

e produkt cestovniho ruchu je nehmotny;

e velkou roli hraji lokaliza¢ni faktory — pfirodni a historické pamétihodnosti,

e podminénost politicko-spravnimi podminkami — podpora, spoluprace s organy statni
Spravy a samospravys;

e mistni a ¢asova vazanost sluzeb — nejsou-li spottebovany v dob¢, kdy jsou k dispozici,
je jejich kapacita ztracena (napt. neobsazené sedadlo v letadle);

e vyrazna sezonnost;

e nabidka a poptavka je siln¢ ovlivnéna ptirodnimi faktory (napt. poCasim) a dal§imi
nepredvidatelnymi vlivy (napft. koronavirovou pandemii), zdroven 1 tésny vztah nabidky
a poptavky;

e vysoky podil lidské prace;

e mezinarodni charakter;

(Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, s. 22).

Vyse uvedena specifika reflektuje 1 marketing, tedy ,,proces planovani a realizace cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, sluzeb a zbozi s cilem tvorit a smeénovat hodnoty
a uspokojovat cile jednotlivcui a organizaci (Halada, 2015, s. 60), ktery musi byt vhodné

ptizplsoben.

Pro ucely této prace je dilezity predevSim tzv. teritorialni marketing, ktery se zamétuje na
dosahovani cilti teritorii (tedy napf. i celého statu) prostfednictvim uspokojovani potieb
obyvatelstva, podnikateli, investori a turisti (Jakubikova, 2012, s. 79).

2. Agentura CzechTourism

Tato prace se zabyva specifickou propagaci Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu,
kterou ma na starosti pfispévkova organizace agentura CzechTourism, jejiz ziizovatelem je

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (CzechTourism, 2022).
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Mezi hlavni ukoly agentury CzechTourism patfi:

koordinace rozmanitych &innosti v oblasti cestovniho ruchu CR;

destina¢ni marketing — zajiStovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na
¢eském trhu 1 trzich zahrani¢nich;

mediélni prezentace CR — spoluprace s Geskymi i zahrani¢nimi médii;

informacni podpora cestovniho ruchu (napt. vydavani odbornych zprav);

vyzkumné a vzde€lavaci Cinnosti (zejména k zajisténi a udrzeni konkurenceschopnosti
subjektt, které piisobi na trhu cestovniho ruchu v CR a zahraniéi);

ekonomické a administrativni zajiSténi chodu agentury;

(CzechTourism, 2022).

Pro ucely této prace je pak velmi vyznamny fakt, Ze konkrétni provedeni marketingové

komunikace nevytvari agentura CzechTourism centrdln¢ v Praze, avSak vSe se planuje co

nejblize konkrétnim cilovym trhim, tedy prostfednictvim zahrani¢nich zastoupeni.

CzechTourism ma k ¢ervenci roku 2022 celkem 19 zahrani¢nich zastoupeni, a to konkrétné:

Benelux;

Blizky vychod;

Cina;

Francie;

Indie;

Italie;

Izrael,

Japonsko;

Jizni Korea s plisobnosti pro Filipiny;

Mexiko s plisobnosti pro Brazilii, Argentinu, Kolumbii, Peru a Chile;
Némecko;

Polsko s ptisobnosti pro Litvu a LotySsko;

Rakousko s ptisobnosti pro Svycarsko;

Rusko s ptisobnosti pro Bélorusko, Azerbajdzan a Kazachstan;
Slovensko;

Spanélsko;

Svédsko s piisobnosti pro Dansko, Norsko a Finsko;

USA s piisobnosti pro Kanadu;

11



e Velka Britanie s pisobnosti pro Irsko;

(CzechTourism, 2022a).

V ramci vyzkumné Casti této prace tak spolupracuji pravé s vybranymi z vySe uvedenych

zahrani¢nich zastoupeni, a to na analyze jimi vytvofenych komunika¢nich materiala.
3. Ovlivnéni cestovniho ruchu koronavirovou pandemii

Konec roku 2019 vyznamné ovlivnil veskery nésledujici vyvoj v oblasti cestovniho ruchu.
V prosinci 2019 se objevily prvni zminky o novém respiracnim onemocnéni, které se vyskytlo
v ¢inském méste Wu-Chan. Pro toto onemocnéni, které bylo zplisobeno tzv. koronavirem, se
pak dle Svétové zdravotnické organizace (WHO) zacal uzivat nazev COVID-19. Miry
pandemie' pak toto onemocnéni dosdhlo v bfeznu 2020, kdy jim bylo zasazeno jiz 114 zemi
z celého svéta (Hasmanovd Marhankova, 2021, s. 144). Onemocnéni COVID-19 se Sitilo
1 dale, az jim bylo jiz v prib¢hu roku 2020 zasaZeno 200 zemi, tedy téméf cely svét (Singh,
2021). Ani v roce 2022 vSak nemlzeme konstatovat konec koronavirové pandemie, jelikoz
onemocnéni COVID-19 se po celém svété vyskytuje i nadale, ackoliv jiz v mnohem mensi mife

a s vyrazn¢ mén¢ fatdlnimi nasledky.

Vse vyse uvedené tak vyznamnym zpuisobem ovlivnilo (a urcitym zplsobem i v roce 2022
nadale ovliviiuje) cestovni ruch, jelikoz staty po celém svété bojovaly s onemocnénim
omezenim volného pohybu osob, kdy bylo cestovani vyrazné omezeno, v nejhorsich chvilich

pandemie nékde 1 zcela znemoznéno, stejné tak 1 poskytovani sluzeb.
3.1. Dopad koronavirové pandemie na cestovni ruch v CR

Agentura CzechTourism dala ve spolupraci s Ceskym statistickym ufadem dohromady
podrobna data o nivstévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni? mezi lety 2012 az 2022.
Z téchto dat tak vyhodnotili i pocet ptijezdli Gcastnikli cestovniho ruchu (kteti se ubytovali
v hromadném ubytovacim zafizeni a nebyli tak jen navstévniky jednodennimi) do Ceské

republiky (CzechTourism Tourdata, 2022).

Pocet pfijezd( v letech 2012 - 2022 v B

2016625 2006617
1366 565 1401 154 1388 162 1490570 1673099 807763

1508 458
885 592
I - - ==

2012 2014 2016 2018 2020 2022

Obriazek 1 — vyvoj piijezdi turistd do CR od roku 2012 do 2022

(CzechTourism Tourdata, 2022)

! Pandemie je stav, kdy se uréité onemocnéni vyskytuje na vice kontinentech zaroven.
2 Hromadné ubytovaci zaiizeni (HUZ) je ubytovacim zafizenim ,,s minimdlné péti pokoji a zdarover deseti lizky
slouzici pro ucely cestovniho ruchu‘ (Cesky statisticky utad, 2017).
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Z Obrazku 1 plyne, Ze v roce 2019 — tedy poslednim roce jesté neovlivnéném koronavirovou
pandemii — v CR stravilo vicedenni pobyt 2 006 617 turistdi, v roce 2020 pocet klesl na
1 508 458. Nejhorsi byl pro ¢esky turismus rok 2021 — béhem kterého byl téméf po celém svété
omezen svobodny pohyb obyvatel a cestovani bylo podminéno fadou restrikci — kdy dorazilo

jen 55337 turistdl. V roce 2021 tak do CR pficestovalo o 97,2 % méné turistd neZ pred
koronavirovou pandemii, v roce 2019.

CESKA REPUBLIKA ¥
3 3 X0 5 T 5 ) ) 0 1 2 D D Y I I N £

2 006 617 5 287 466 3,64

Prumérna doba pobytu (dny)

Pocet pfijezdu Poget pfenocovani

DISTRIBUCE PRIJEZDU V KRAJICH TOP 10 ZEMi DLE POCTU PRIJEZDU

Karlovarsky kraj [ 126 511

Jihomoravsky kraj - 115 280
kralovshradecky kraj [l 103 085 Polsko _ 134 360

Jinogesky kraj 91799
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stredocesky kra] [ 43497
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o I
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Obrazek 2 — ptijezdy turisti do CR v roce 2019

(CzechTourism Tourdata, 2022)
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Rumunsko 1495

Obriazek 3 — piijezdy turisti do CR v roce 2021

Liberecky kraj [J] 880

(CzechTourism Tourdata, 2022)



Z Obrazkl 2 a 3 plynou podrobnéjsi data o struktuie cestovniho ruchu pied koronavirovou
pandemii, vroce 2019, a béhem jejiho nejhorsiho pribéhu, v roce 2021. Kromé jiz vyse

konstatovaného prudkého poklesu poctu piijezdl se zménila i fada dalSich faktort.

Primérna délka pobytu turist byla pied koronavirovou pandemii 3,64 dni, v roce 2021 doslo

k mirnému narastu na 4,03 dny.

Hlavni mésto Praha je dlouhodob& vyrazné nejnavitévovangjsim regionem CR, nic na tom
nezménila ani koronavirova pandemie. Druhym nejéastéji navitdvovanym krajem vsak v CR
byl jiz dlouhodob¢ Karlovarsky kraj, ktery se vSak v roce 2021 umistil az na jedenactém misté.
Karlovarsky kraj je navStévovan hlavné pro lazeniské pobyty, které¢ byly kvili restrikcim pro
boj s koronavirovou pandemii znemoznény, a tak je prudky pokles navstévnikd jednoduse
vysvétlitelny. Naopak se v roce 2021 na prednich ptickach umistily Moravskoslezsky kraj

a StfedoCesky kraj, kde byla navstévnost pfed koronavirovou pandemii procentualné vzdy niZsi.

Proménila se i struktura zemi, ze kterych turisté v CR nejéast&ji pochazeji. Dlouhodobé prvni
pricku obsazuji némecti turisté a druhou pak turisté slovensti. V roce 2021 tomu bylo pfesné
naopak, nejvice do CR piicestovalo turistll ze Slovenska. Vyznamny poéet navitévnika v CR
byl dlouhodobé z Ruska, béhem koronavirové pandemie se vSak rusti turisté nevesli ani mezi
10 nejéast&jsich zemi pivodu turisti. Prudky pokles byl zaznamenan také u turistii z Ciny,
Korejské republiky a Spojenych statlh americkych. Toto vSe Ize jednoduse odiivodnit jiz vySe
zminénymi restrikcemi cestovani, zejména pak v ptipad¢€ cestovani ze tfetich zemi. V ramci EU
byly restrikce v mnohém mirnéj§i a byl zaveden také tzv. evropsky covid pas, ktery
cestovatelim umoznil snadné&j$i pohyb diky prokazovani certifikdtl o ockovani proti

COVID-19 skrze unikatni QR kod v aplikaci (Cesky rozhlas, 2021).

V aktualni dobg, tedy ke konci prvniho pololeti roku 2022, je cestovni ruch v CR opét
na vzestupu. CzechTourism ma aktudln€ data pouze za 1. ¢tvrtleti roku 2022, avSak jiz tyto

zavery jsou oproti roku 2021 nesmirné pozitivni.

Jak plyne z Obrazku 4, jen za prvni 3 mésice roku 2022 do CR piicestovalo 885 592 turistii.
Pokud by tento trend pokracoval i nadale, bude pocet piijezdi do CR za rok 2022 dokonce
0 43,4 % vyssi nez v roce 2019. Primérna délka pobytu turistll je témét totoznd jako pred
pandemii, stejné tak je stale nejnavstévovanéjSim regionem hlavni mésto Praha a na druhém
misté kraj Karlovarsky. Opét do CR cestuje nejvice turistii z Némecka, aviak obecné turisté
pochézeji nejcastéji ze zemi EU. Vraci se turisté ze Spojenych stath americkych, ale napf.

turistd z Ciny a Korejské republiky stale neni tolik jako pied pandemii.
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Potet pijezd( Potet pfenocovani Pramérmné doba pobytu (dny)
DISTRIBUCE PRIJEZDU V KRAJICH TOP 10 ZEMi DLE POCTU PRIJEZDU
Karlovarsky kraj [ [ 75 2e8
Slovensk
kratovénradecky kra) [ s 252 ovanske _ sz
sinomoravsky kraj [ 55 115 Polsko _ 78 639
Liberecky kraj 35681
vl [l Ukrajina _ 46 803
Plzefisky kraj - 3491
sinozesky kraj [ 24 350 Velka Britanie - 44 484
stredotesky kraj [ 22797 Francie - 33 587
Moravskoslezsky kraj [JJ] 19 857
Ustecky kraj . 19 670
Zlinsky kraj I 13 445 Nizozemske - 32307
Olomoucky kraj [ 13 202 Rakousko - 29215
Kraj Vysotina || 8841
Pardubicky kraj | 7804 Spojené stity - 26586
. x 0 L
Poznamka: Pro rok 2022 jsou dostupna data pouze za 1. Etvrtleti CzechTou rlsm

Obrizek 4 — piijezdy turistii do CR v roce 2022

(CzechTourism Tourdata, 2022)
Z vyse uvedeného tak plyne, ze se veskeré subjekty plisobici v cestovnim ruchu musely a stale
museji vyporadat se zvySenou nestabilitou jejich podnikani a fadou zmén. Pro agenturu
CzechTourism byly veSkeré vySe popsané udalosti podnétem pro vypracovani a aplikaci
strategie na obnoveni cestovniho ruchu v CR. Konkrétnimu provedeni je vénovana vyzkumna

cast této prace.
4. Povaha komunikac¢nich sdéleni v ramci marketingu destinaci

Komunika¢ni sdéleni na podporu cestovniho ruchu — v podobé marketingu destinace — by
obecné meéla odrazet identitu dané destinace v kombinaci s kulturou destinace, ¢imz dava
komunikace vzniknout samotné osobnosti destinace, diky které mohou byt sdéleni viici cilové

skupiné mnohem uspésné;jsi (Palatkova, 2011, s. 62-63).

Kromé vySe uvedené integrity je v posledni dob¢ diilezité také vytvareni emocionalnich vazeb

s cilovymi skupinami za uUcelem nasledné ustni reklamy, buzz maketingu ¢i marketingu

v

viralniho. Timto zplisobem se tak zprava rozsiii ustné (tradicni ¢i digitalni cestou) mezi dalsi

rowrwe

mozné Sifitele, ktefi maji kolem sebe dalsi okruh pfijemci, a z komeréni komunikace se stava
komunikace nekomer¢ni, ktera je casto ucinnéj$i diky wvyS$i divéryhodnosti, detailu
a flexibilité. Celkoveé jsou tak patrné tendence k menSimu vyuziti tradiCnich zpiisobu
komunikace, a naopak posileni komunikace na socidlnich sitich a vyuziti tzv. product

placementu (Palatkova, 2011, s. 63—65).



Aby mohla byt vySe popsana komunikace opravdu G¢inna, je dilezita schopnost komunikované

destinace naplnit nasledujicich pét kritérii:

e pristupnost —moznost se do dané destinace (pfipadné konkrétniho mésta, pamatky atd.)
dopravit;

e ubytovani — Siroké nabidka ubytovacich zafizeni riiznych cenovych kategorii;

e atrakce, pamatky — mista, kterd turistim nabidnou nezapomenutelné zazitky z dané
destinace (napf. pfirodni pamétky, historické pamétihodnosti, sportovni udalosti,
nevsedni fauna, no¢ni zivot, kulturni akce);

e aktivity — specifické moznosti, jak stravit v dané destinaci Cas (napf. nakupovani,
sportovani, jidlo);

e pohodli — zaruceni zakladnich Zivotnich potieb, elektiiny, vody, pitné vody, silnic,

fungujici policie, aby se turisté v destinaci citili bezpe¢né a pohodIng;
(Camilleri, 2019, s. 19-20).

4.1. Specifika marketingu destinaci béhem koronavirové pandemie

vvvvvv

bezpecnost a zakladni pohodli. Diraz je kladen pfedevsim na vlastni zdravi. Vyzkumy dokonce
ukazuji, ze zdravotni problémy jsou tim, co mize turisty béhem cestovani potkat
nejpravdépodobnéji (ve srovnani se zloCiny ¢i Gtoky na jejich osobu) (Peattie, Clarke, Peattie,

2005, s. 399-408).

Z vyse uvedeného tak vyplyva, Ze béhem koronavirové pandemie bylo v rdmci marketingu
destinaci velmi dilezité zaméfit se predevsim na komunikaci bezpecnosti cestovani. Stale bylo
ale nutné udrzet si s cilovymi skupinami po celém svéte silny vztah, diky kterému se po
pominuti koronavirovych opatfeni do turistickych destinaci vrati (Seabra, 2021, s. 230-232).
Komunikacni sdé€leni tak béhem koronavirové pandemie byla v cestovnim ruchu plna emoci,
zobrazujici mista, kterd sice nemohou byt navstivena ihned, avSak sdéleni se snazila byt tak
silnd, aby udrzela zdjem turistl 1 pfes aktualni nemoznost cestovat a navnadila je na zazitky,

které budou moci po pandemii zazit (Condé Naste Traveller, 2020).

Vnimanim takto ladénych komunikacnich sd€leni ze strany cilové skupiny se zabyval
kvalitativni vyzkum zvany ,, Falling in Love Again“ (Seabra, 2021, s. 232-238). Na Obrazku 5
jsou zobrazena slova, kterymi respondenti piedklddand komunikacni sdéleni destinaci
nejcastéji oznacovali. VEtSinou méla sdéleni velmi pozitivni ohlasy a mezi nej¢astéjsi asociace

patfila slova ,touha* a ,,nadé&je*.
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Obrazek 5 — slova, kterymi respondenti nejcastéji oznacovali komunikaéni sdéleni
ve vyzkumu ,, Falling in Love Again

(Seabra, 2021, s. 236)

Cilova skupina marketingu destinaci nemohla béhem koronavirové pandemie cestovat
a objevovat mista, kterd jim komunikacni sdé€leni zobrazovala. I pfes to se vSak drtivé vétSiné
sd€leni podafilo cilovou skupinu nikoliv nastvat, ale naopak navnadit na cestovani, které bude
po koronavirové pandemii opét mozné — a tim jim tak sdéleni davala 1 nadéji toho, Ze cestovani
bude brzy stejné jako diive. Dalo by se oCekavat, Ze se mezi asociacemi na Obrazku 5 ve velkém
métitku zobrazi i slova ,,pandemie® ¢i ,,virus®, avSak tato slova respondenti zminovali jen
opravdu minimaln¢. Komunikaéni sdéleni tak byla efektivni ve vybudovani obrazu destinaci

jako mist bezpe¢nych, kam se budou turisté chtit co nejdiive vydat (Seabra, 2021, s. 236-237).
5. Interkulturni specifika

V kapitole 2. bylo jiz zminéno, Ze agentura CzechTourism provadi sviij marketing Ceské
republiky jako destinace v zahrani¢i prostfednictvim samostatnych zahrani¢nich zastoupeni
agentury CzechTourism. Timto zptisobem tak mohou vhodné reflektovat interkulturni specifika
a prizpisobit komunika¢ni sdéleni jednotlivym kulturdm dle jejich zvyklosti, aby byla co
nejucinngjsi. Z tohoto divodu je tato kapitola vénovéna interkulturnim specifikiim, jejichz
aplikace bude nasledn¢ hodnocena na konkrétnich komunikacnich sdélenich v ramci vyzkumné

casti této prace.

3 Kvili zachovani autenticity citovaného textu je mapa se zavéry vyzkumu ponechéna v identickém znéni —jazyce
anglickém.
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5.1. Typologie kultur dle Geerta Hofstedeho

Geert Hofstede spolu s Gertem Janem Hofstedem a Michaelem Minkovem (2010) popisuji
kulturu jako jakysi ,,software lidské mysli“ — urcité nastaveni, které sdilime s lidmi, kolem
kterych zijeme ¢i jsme v minulosti zili. Z toho plyne dalsi dilezitd vlastnost a to, Ze kultura je
naucena — na rozdil od zékladni lidskosti, kterou mame vSichni vrozenou. Zpusob, jakym je

naprogramovana lidské mysl, je zobrazen na Obrazku 6.

evrozena i naucend
especifickd u kazdého jedince

O st

enaucena
especificka u jednotlivych
skupin

svrozena

euniverzalni pro
vSechny jednotlivce

Obrazek 6 — 3 stupné lidské mysli
(Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 6)

Lidskost je nas ,operacni systém®, ktery preduruje nase zdkladni fyzické i psychické
predispozice — schopnost citit strach 1 radost, potfeba socializace atd. AvSak konkrétni prace
s pocity 1 podoba socializace jsou modifikovany kulturou, ve které Zijeme. Osobnost je pak
nase individudlni a jedine¢né nastaveni, které mame castecné zdédéno a Castecné 1 ovlivnéno

prostiedim, ve kterém jsme Zili ¢i zijeme (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 6-7).

Jak plyne z vySe uveden¢ho, kultur médme po celém svéte spoustu. Mezi sebou se pak Casto 1isi
svymi symboly, hrdiny, ritudly a hodnotami. Symboly jsou napftiklad slova, gesta ¢i pfredméty,
které maji v ramci kultury specificky vyznam, ktery je vlastni pouze ¢lenim dané kultury.
Hrdinové jsou osoby, které jsou vzorem chovani pro ostatni ¢leny kultury a maji tak v ramci ni
velky vyznam. Ritudlem jsou naptiklad specifické zptisoby pozdravu &i podékovani. Uplnym
jadrem kazdé kultury jsou hodnoty neboli tendence k urcitym zptisoblim — naptiklad racionalni

versus iracionalni (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 7-10).

Kultury vznikaji nezavisle na statu, avSak miZeme konstatovat, Ze jednotlivé narodnosti Casto
maji néktera z vyse uvedenych specifik a miizeme je oznacovat za jakousi ,,kulturu®. Je tomu
tak dano predevsim z historického hlediska, kdy méla kazda narodnost sviij jeden dominantni

jazyk, média, systém vzdélavani, armadu atd., ¢imz se izolovala od néarodnosti ostatnich.
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V dnesnim svété jsou narodnosti mnohem vice propojené, avsak stale jsou patrné urcité vzorce
chovani a naprogramovani lidské mysli, které jsou spole¢né piislusnikiim urcité narodnosti

(Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 20-22).

Ve vyzkumné Casti se tato prace opira o rozdilnosti narodnosti na zaklad¢ vyzkumu Geerta
Hofstedeho (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010), z jehoz zavéra se daji narodnosti (a ptislusné

kultury) charakterizovat dle dimenzi, které¢ jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.
5.1.1. Vzdalenost moci

V zemich s nizkou vzdélenosti moci je zavislost podfizenych na jejich nadfizenych vyrazné
limitovana, vice je tak upfednostiiovana debata se snahou o shodu mezi obéma stranami.
Naopak narodnosti s velkou mocenskou vzdalenosti vykazuji vétsi zavislost podifizenych, kteti
tak tento fakt bud’to pfijmou, nebo své nadfizené kompletné¢ odmitnou, aniz by se snazili
o jakykoliv dialog s nimi. Mzeme tak fici, ze vzdalenost moci vyjadfuje miru, v jaké méné
mocni ¢lenové instituci a organizaci dané zem¢ ocekavaji a ptijimaji fakt toho, Ze moc je ve
spole¢nosti rozdélena nerovnomérné (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 60—62).

Faktor vzdalenosti moci pak v dané zemi ovliviiuyje, jakym zpiisobem jsou nastaveny vztahy
v roding, jak funguje vzdélavaci ¢i zdravotnicky systém zemé, jaka je atmosféra na pracovistich
¢i jak se dany stat obecné¢ chova ke svym obcanim (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010,
s. 67-88).

Typickou zemi s nizkou vzdalenosti moci je Rakousko, naopak Rusko je typickym piikladem

zem¢ s velkou mocenskou vzdalenosti (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 103).
5.1.2. Individualismus a kolektivismus

Rozmisténi na Skale mezi individualismem a kolektivismem reflektuje silu skupin v dané
kultufe. Prvni skupinou, do které se ¢lovék narodi, je rodina. Uz na fungovani rodiny mizeme
rozpoznat, zda se jedna o kulturu individualistickou, ¢i kolektivistickou. Pro kolektivistické
kultury je pfiznacny pojem ,,rozsSifend rodina“ neboli rodina s izkymi vazbami nejen mezi
ditétem a jeho rodici, ale také prarodici, stryci, tetami atd. Naopak kultury individualistické
stavi na tzv. ,,nuklearni rodin¢*, kdy jsou ony nejuzsi rodinné vazby pouze mezi ditétem a jeho
rodi¢i, sourozenci. Fungovani rodiny, ve které vyriistame, se promita i do vniméni sebe
samotného ve spolecnosti — u rozsifenych rodin se Castéji objevuje oznaceni ,,my*, zatimco
u rodin nuklearnich o sob¢ ¢lenové referuji spise jako ,,ja“ (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010,
s. 90-91).

Kolektivistické kultury jsou siln€ postaveny na mezilidskych vztazich, skupiny, které si lidé
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béhem zivota vytvori, jsou silné, vztahy jsou loajalni a jednotlivi ¢lenové jsou vzdy ptipraveni
si navzajem pomoci. V kulturach individualistickych vSak na pomoc ostatnich pfili§ nikdo
nespoléha a vsichni se snazi predevsim postarat se o sebe samotné¢ho a svou nejblizsi rodinu.
Tyto zavéry se pak dale promitaji i do pracovnich navykt, osobnosti jednotlivei, fungovani
vzdélavaciho systému a postaveni statu (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 92—134).

Guatemala je zastupcem siln€¢ kolektivistické kultury, Spojené staty americké pak naopak

typickou kulturou individualistickou (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 103).
5.1.3. Maskulinita a feminita

V maskulinnich kulturach jsou jasné stanovené emocionalni role obou pohlavi. Muzi maji byt
asertivni, silni, odolni a zaméfeni na materialni usp&chy. Zeny pak maji byt predevsim skromné,
nézné a zaméfené na kvalitu Zivota. V kulturach vyznacujicich se feminitou naopak
emocionalni role nejsou nijak zavislé na pohlavi — Zeny i muzi maji byt skromni, nézni
a zam¢feni na kvalitu zivota (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 140).

Faktor ocekavané role ve spolecnosti na zéklade pohlavi se pak promita do pfistupu ke vzdélani,
nakupovani, ocekavani na pracovistich, ptistupu statu ¢i do ndbozenstvi (Hofstede, Hofstede,
Minkov, 2010, s. 158—185).

Maskulinni kultura je silné charakteristicki pro Slovensko, naopak Svédsko je

charakteristickym statem s prvky feminity (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 152).
5.1.4. Vyhybani se nejistoté

Vyhybani se nejistoté popisuje, do jaké miry jsou nejasné a neznamé situace vnimany cCleny
urcité kultury jako nepiijemné ¢i dokonce nebezpecné. To se pak promitd i do (ne)potieby
predvidatelnosti, tedy stanoveni psanych ¢i nepsanych pravidel. Vyhybani se nejistoté
ovlivituje v danych kulturach — stejné jako ve vySe uvedenych piipadech — fadu dalSich
spolecenskych aspektl. Jednoduse miizeme shrnout, Ze v kulturach, které se siln€ vyhybaji
nejistote, je rozdilnost brana jako nebezpeci, zatimco v kulturdch, které se nejistoté témér
nevyhybaji, vzbuzuje rozdilnost zvédavost (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 189-234).

Silné vyhybani se nejistotd je charakteristické napiiklad pro Recko, zatimco naopak

v Singapuru je nejistota téméf vyhledavana (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 214).
5.1.5. Dlouhodoba a kratkodoba orientace

Dlouhodobé orientované kultury vnimaji rozdilné socialni a ekonomické podminky v ramci

jejich spolecnosti jako nezddouci, soustiedi se pfedevSim na budouci odmény, kterych
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jednotlivci dosdhnou jejich vytrvalosti a hospodarnym chovanim. Naopak kultury orientované
kratkodobé vnimaji rozdilnosti ve spole¢nosti jako ptirozenou soucast zivota, jelikoz kazdy ma
jiné schopnosti a dovednosti, po vynalozeni snahy ocekavaji rychlé vysledky, respektuji tradice.
Rozdilnost kultur v tomto ohledu je pak zfejma zejména ve svété byznysu (Hofstede, Hofstede,
Minkov, 2010, s. 238-244).

Typickou dlouhodobé orientovanou kulturou je Japonsko, naopak kratkodoba orientace je

charakteristicka pro Egypt (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 287).
5.1.6. Pozitkarstvi a zdrZenlivost

Pozitkatstvi je nejnovéjsi dimenzi Hofstedeho typologie kultur, kterd byla mezi jiz vyse
uvedené dimenze zafazena tfetim vydanim publikace Cultures and Organizations Geerta
Hofstedeho, Gerta Jana Hofstedeho a Michaela Minkova v roce 2010.

V pozitkarskych kulturdch si lidé zakladaji na uspokojovani jejich zékladnich potieb, uzivani
si zivota a naplnéni jej radostnymi chvilemi. ,,Pozitkari“ se tak casto sami oznacuji jako velmi
Stastni, optimistiCti, davaji diiraz na jejich volny Cas a své pratele. Zatimco v kulturach, které
jsou spise zdrZenlivé, jsou lidé vedeni k tomu byti v uspokojovani svych potieb spise zdrzenlivi
a jejich chovani je regulovano fadou socialnich norem. ,,Osoby zdrZenlivé® se jako velmi
Stastné oznacuji jen vyjimecné, maji sklony k pesimismu, traveni volného Casu pro né neni
hlavni prioritou (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s. 280-291).

Naptiklad kultura Mexika je plnd pozitkaii, zatimco Pakistan je charakteristickym
predstavitelem kultury s osobami spiSe zdrZenlivymi (Hofstede, Hofstede, Minkov, 2010, s.
287).

5.2. Vyuziti typologie kultur v marketingu

Marketing se v dneSni globalizované dobé potyka s neustalou nutnosti rozhodnout se mezi
globalizaci a lokélnosti. Tedy zda se vydat na prvni pohled efektivnéjSi cestou a piipravit
standardizovanou reklamu pro cely svét, nebo blize zkoumat lokdlni zvyky a chovani cilovych
skupin a pfizpisobit reklamu jednotlivym cilovym trhiim zvlast’ (de Mooij, Hofstede, 2010,
s. 85). Casto vsak tlak na co nejvétsi finanéni uspory donuti subjekty na trhu ke standardizované
reklamé, jelikoz lokalizace je pro né ekonomicky neunosna. Na druhou stranu standardizovanou
reklamou subjekty Casto prichdzeji o zisky, které by byvaly mohly mit, pokud by reklama byla
zacilena opravdu efektivné — lokalné. Jde vSak o vécné dilema, které miize pomoci vyftesit
lokalizace reklamy ne pro kazdou jednotlivou zemi zvlast’, ale zaroven pro shluk zemi, které

vykazuji podobnou strukturu a hodnoty kulturnich dimenzi, které byly nastinény v piedchozich
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podkapitolach (Svétlik, 2011, s. 61).

Typologie kultur dle Geerta Hofstedeho — popsana v kapitole 5.1. —je vyuzivéana i k efektivnéjsi
lokalizaci reklamnich sdéleni. Korelace mezi reklamou respektujici Hofstedeho typologii kultur
a jejich efektivitou byla zkoumana v fad¢ vyzkumi. Choi a Miracle (2004) dosli k zavéru, ze
reklamni sdéleni respektujici typologii kultur byla pro cilovou skupinu mnohem presveédcive)si
nez reklamni sdé€leni, kterd specifika jejich kultury nijak nereflektovala. Na druhou stranu
existuji 1 vyzkumy, které podobnou korelaci nezaznamenaly, naptiklad studie Mortimerové a
Griersonové (2010). V kazdém ptipade se ale velka vétSina odborniki shodne na tom, ze
kulturni specifika by méla byt pfi vytvafeni reklamniho sdéleni pro urcity cilovy trh brana
v potaz. Mohou pomoci i v ndsledné reflexi, pro¢ urcitd reklamni kampai (ne)byla efektivni
(de Mooij, 2013) (Sun, D’Alessandro, Johnson, Winzar, 2014). V tomto duchu tak s typologii

kultur dle Geerta Hofstedeho pracuje i vyzkumna ¢ast této prace.

Jednotlivé dimenze Hofstedeho typologie kultur — které byly popsény v podkapitolach 5.1.1.
az 5.1.6. — se pak promitaji do rliznych aspekti marketingu a chovani cilové skupiny.
Vzdalenost moci ve spolecnosti se promita zejména do postoje k inovacim, diirazu na kvalitu
sluzeb, reklamnich apeli a zpiisobu prace s informacemi. Mira individualismu dané kultury
ovliviiuje postoj k inovacim, diraz na kvalitu sluzeb a reklamni apely. Sklon k maskulinité, ¢i
feminité je opét nejvice zietelny vzhledem k postoji k inovacim, diirazu na kvalitu sluZeb a také
reflektuje, jakym zplsobem jsou ve spole¢nosti vnimana pohlavi. Vyhybani se nejistoté ma
podobné dopady jako vzdalenost moci, nejvice se promita do postoje k inovacim, reklamnich
sdéleni a zplisobu prace s informacemi. Dlouhodoba a kratkodobé orientace se odrazi zejména
v postoji  k inovacim (Soares, Farhangmehr, Shoham, 2007). Zda je spole¢nost vice

pozitkatska, €1 zdrzenliva je potieba reflektovat predevsim pii vybéru reklamnich apelt.
6. Specifika kultur vybranych zemi

Nasledujici podkapitoly analyzuji vybrané zemé na zakladé Hofstedeho typologie kultur —
teoreticky popsané v kapitole 5.1. — a dalSich dostupnych vyzkumi. Cilem je tak pftiblizit
fungovani spolecnosti v danych zemich, coz déle rozviji i vyzkumna ¢ast této prace, proto tak

je nasledujici analyza kultur zamétena i1 na specifika marketingu a cestovniho ruchu.
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6.1. Kultura Italie

Italska kultura je obecné charakterizovdna na Obrazku 7, ktery zobrazuje zavéry vyzkumu
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Obrazek 7 — zavéry Hofstedeho vyzkumu typologie kultury v Italii
(Hofstede Insights)

Nabhlizeni na moc je v Italii rizné dle regionti — v severni Italii je preferovana spiSe rovnost
a decentralizace, na druhou stranu v jiznich ¢astech Italie je nahled témét opacny a nerovnost
ve spolecnosti je bez dalSiho pfijiméana. Stejnd rozdilnost je spatfovéana i v mife individualismu
— severni Italie je siln¢ individualisticka, na jihu jsou vSak vice patrnéjsi prvky kolektivismu
a rodina je vzdy na prvnim misté. Cela Italie je ale pomérn¢ siln€¢ maskulinni, coZ se projevuje
v silné touze Itali po uspéchu. Nejasné situace nejsou Italiim pro jejich silné vyhybani se
nejistoté piijemné, a tak maji tendence k silnému formalismu (promitnutého napf. i do jejich
zakoni). Vyznamna maskulinita a potfeba vyhybat se nejistym situacim tak casto déla zivot
Italti velmi naro¢ny a plny stresu — i proto si pak Italové velmi radi odpocinou u poklidného
pojidani dobrého jidla ¢i kdvy. Tyto faktory se navic promitaji i do osobnostnich rysi Itald,
kteti jsou obvykle velmi véasnivi a vyrazné davaji najevo své emoce (Casto tak Itala pozname
uz jen z jeho neverbalni komunikace). Italska kultura je spiSe dlouhodobé orientovana
a pragmatickad. Italové maji tendenci byti spiSe zdrzenlivi, se sklony k pesimismu, kdy se citi

svazani socialnimi normami (Hofstede Insights).

Podle teorie Edwarda Halla (1981) spada Italie do zemi s velkym dlirazem na kontext sdéleni,
kdy pro Italy neni tak dilezZit¢ sd€leni samotné, ale naopak vedlejsi prvky, jako naptiklad

neverbalni komunikace.

Nejen Italie samotnd je znama pro svou jedine¢nou gastronomii, ale i Italové pii vybéru své

dovolené ptihlizeji ke kvalité gastronomie v cilovych destinacich. Podle nejnovéjsich vyzkumi
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dosla Garibaldi (2019) k zavéru, ze az 59 % italskych turisti hodnoti specidlni kulinaiské
zazitky na jejich dovolené jako velmi dulezité a je to jeden z faktort, ktery ovliviuje jejich

rozhodovani o cilové destinaci jejich cest (Galati, Testa, Schifani, Migliore, 2021, s. 3).

Corbisiero a Monaco (2021) provedli vyzkum ohledné turistického chovani Itali po
koronavirové pandemii, ze kterého plyne, Zze je obecné vice upiednostiovano cestovani
srodinou ¢i partnery, zatimco dovolenou s prateli ¢i organizované zijezdy Italové po
koronavirové pandemii rad€ji vynechaji (tyto typy cestovani byly uptednostiovany jen
mladymi Italy z jihu zem¢). Pii vybéru ubytovani Italové upiednostiiuji luxus a kvalitu — vice

nez kdy diive tak vybiraji z hotell s alespon ¢tyfmi hvézdickami.

Zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism v Italii si také provedlo svou analyzu chovani Italt, ktera
mi byla pro ucely této prace poskytnuta. Béhem koronavirové pandemie dle dat CzechTourism
Italové nejezdili na zahrani¢ni dovolené, navic italskd vlada prostfednictvim voucheru na
dovolenou v Itélii podporovala domaci cestovni ruch. Pro 1éto roku 2021 (kdy stale jesté platila
castecna koronavirova opatteni) mélo 50 % Italti v planu vyjet na letni dovelenou, zatimco pred
pandemii — v roce 2019 — tak ucinilo 70 % obyvatel Italie. Z onéch 50 %, ktefi se v roce 2021
chtéli vydat na letni dovolenou, pak 33 % Italli planovalo cestovani v kraji svého trvalého
pobytu, 64 % dovolenou v jiném kraji Itdlie a jen necelych 5 % cestu do zahrani¢i. Na tyto
dovolené se pak az 85 % italskych turistti vydalo autem, a to pfedev$im z diivodu flexibility
vzhledem k Casto se ménicim koronavirovym opatfenim. Z rozpoc¢tu uréené¢ho na dovolenou
pak Italové aZ tfetinu vycleni na naklady spojené s gastronomii (coZ podporuji i vySe uvedené
zavery). CzechTourism také vidi velkou pfileZitost v zavérech vyzkumu Garibaldi (2019), ze
kterych vyplyva, ze Italové v posledni dobé méni své cestovatelské navyky. Preferuji aktivni
dovolenou a gastronomické zazitky (pfedevsim spojené s dobrym vinem a ochutndvkou jidel).
Italové jsou také aktualné nejpocetnéjsi skupinou vegetariani v celé Evropé&. Z vySe uvedenych
diivodt tak CzechTourism aktualné vidi velkou pfilezitost pro regiondlni gastronomii i malé
pivovary a jejich cileni na italské turisty (Interni analyza zahrani¢niho zastoupeni

CzechTourism v Italii, 2022).
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6.2. Kultura Japonska

Japonska kultura je obecné charakterizovana na Obrazku 8, ktery zobrazuje zavéry vyzkumu

Geerta Hofstedeho.
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Obrazek 8 — zavéry Hofstedeho vyzkumu typologie kultury v Japonsku
(Hofstede Insights)

Japonska kultura je z hlediska vzdalenosti moci velmi vyvazena. Na jednu stranu je spole¢nost
v Japonsku silné€ hierarchizovand, na druhou stranu ale nejde o tak silnou hierarchizaci jako
v ostatnich asijskych kulturach. V Japonsku totiZ neplati, Ze jedna osoba ,,na vrcholu* dané
hierarchie ma vSechnu moc a pravomoc rozhodnout, ale jde vzdy o kolektivni rozhodnuti
v ramci jednotlivych stupniti hierarchie. Pomérné nizky stupent vzdalenosti moci reflektuje
japonsky diiraz na rovnost, ktery je zakladem japonského vzd€lavaciho systém, kdy kazdy se
muze stat kymkoliv, pokud je dostate¢né pracovity. Podobné vyvaZenost mezi dvéma protipoly
je v Japonsku patrna i u miry individualismu. Neasijskym kulturdm se zda Japonsko zemi jasné
kolektivistickou — a to pro jasnou pfednost skupiny pied jednotlivcem. Zajimavy je vSak fakt,
ze pro Japonce neni nejdilezitéjsi jejich velkd rodina a lokalni komunita, do které se narodili
— tedy jako je to v typickych kolektivistickych kulturach — ale spiSe skupiny, které jsou pro né
dillezité¢ v dané fazi zivota (napf. v praci). Proto je Japonsko ostatnimi asijskymi kulturami
vnimano jako zemé individualisticka — a taktéZ pro jejich vétsi diiraz na soukromi a celkovou
odméienost. Dimenzi maskulinity je vSak Japonsko siln¢ vyhranéné — jde o jeden z nejvice
maskulinnich stati celého svéta. To se projevuje predevSim ve vSudyptfitomné japonské
soutézivosti, honbé za dokonalosti a workoholismu. Japonsko je také kulturou, ktera se velmi
silné vyhyba nejistoté. Casto je toto skore vysvétlovano japonskym podnebim, kvili kterému
je zem¢ neustale vystavovana moznym piirodnim katastrofam (zemétieseni, tsunami, sopecné

erupce atd.), a tak jsou Japonci donuceni byt za kazd¢é okolnosti pfipraveni na nejisté udalosti.
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V japonské spoleCnosti je tak Zivot plny riznych tradic, ritudlti a ceremonii — aby byl pro
vSechny co nejvice predvidatelny. Silné vyhybani se nejistoté se projevuje i v japonské averzi
vici zménam, které je tak na jakékoliv urovni velmi tézké prosadit. Japonsko je i jednou
z nejvice dlouhodobé orientovanych zemi svéta. Zivot jednotlivce je tak vniman jen jako velmi
kratky moment v ramci dlouhé historie ¢lovéka na zemi. Velmi dobfe se tento ptistup odrazi ve
svét¢ byznysu, kde obchodni spole¢nosti nejsou vnimany jako subjekty, které maji kazdy
kvartal pfinést co nejvétsi zisk jejich akcionatim, nybrz jako subjekty slouzici akcionaiim
1 celé spolecnosti po fadu dalSich generaci. V neposledni fadé mtizeme Japonsko oznacit jako

kulturu spiSe ,,zdrzenlivou* (Hofstede Insights).

V ramci marketingu je na japonském trhu nejucinnéjsi komunikovat bezpecnost a nejvyssi
kvalitu produktu. Pozornost Japonci si ziskaji taktéz nové a atraktivni produkty. Dilezité jsou
i recenze a nazory ostatnich, a tak je obecné kladen dfiraz na tzv. word—of-mouth* marketing.
V neposledni fadé je pro japonsky trh charakteristicky pojem ,.kawaii, coz je japonsky vyraz
pro ,,roztomily*. Roztomilost je totiz pro Japonce dilezitou estetickou vlastnosti, ktera se
promitd nejen do vzhledu jich samotnych, ale i veskerych produkti a znacek ptsobicich na

japonském trhu (Info Cubic, 2021).

Pro cestovni ruch je pak kli¢ovy fakt, Ze Japonci maji velmi malo volného ¢asu — vétSinou mayji
pouhych 10 dni dovolené za rok. Proto chtéji ¢as na dovolené maximalné vyuzit a jejich cesty
vyzaduji pfesn€ vypracovany harmonogram (Klimova, 2017, s. 65).

Vyse zminéné prvky kolektivismu japonské kultury se pak v turismu do japonské preference
cestovat ve skupindch — kdy tak mohou sdilet své zazitky a tipy (Kim, Timothy, Hwang, 2011,
s. 552). Trend velkych skupinovych zijezdd je pak — i kvili jazykové bariéte — zfetelny
piedevsim u starSi generace. V menSim poctu pak ¢asto cestuji manzelské pary a mladi Japonci

(Klimov4, 2017, s. 65).

vvvvvvvv

je pro né totiz celd Evropa. V CR stravi praimémé 2 dny, béhem kterych oceni piedeviim

navstévy pamatek UNESCO a koncerty klasické hudby (Klimova, 2017, s. 65).

Z analyzy zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism v Japonsku vyplyva, Zze Evropa je
perspektivou Japonct vnimana jako idedlni misto pro poznavaci turistiku, které je plné uméni,
d&jin, architektury, hudby, znamych lokaci z filmi, vyborné gastronomie, a to vie s autentickou

atmosférou. Pii vyberu destinace jejich dovolené pak Japonci zvazuji predevSim atraktivitu,

4 Word—of-mouth neboli Ustni sdéleni informaci o produktu mezi zdkazniky samotnymi.
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bezpecnost a cenu dané destinace. Jak bylo jiz vySe zminéno, Japonci maji vétSinou pouhych
10 dni placené¢ dovolené ro¢né€, a tak na dovolenou kazdy rok vyrazi jen 8 % Japoncu.
58 % Japonct cestuje do zahrani¢i méné nez jednou za 5 let, 14 % pak jednou za 5 let

(CzechTourism Tourdata, 2022b).

6.3. Kultura Némecka

Némecka kultura je obecné charakterizovana na Obrazku 9, ktery zobrazuje zavéry vyzkumu
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Obrazek 9 — zavéry Hofstedeho vyzkumu typologie kultury v Némecku
(Hofstede Insights)

Némecko je zemi siln€ decentralizovanou a ve spolec¢nosti je silné stfedni vrstva — coZ se odrazi
1 v nizkém skore v rdmci vzdalenosti moci. Némci tak jednaji napfimo a zakladaji si na dialogu,
naopak kontrola a jednosmérny tok komunikace je v némecké spolecnosti nezadouci.
Némeckou kulturu mizeme oznacit za individualistickou, coz se promita i do rodinného zivota,
kdy jadrem typické némecké rodiny jsou rodice a jejich déti. Némci maji silnou potiebu
seberealizace, jsou velmi loajalni a zodpovédni. Dulezitd je pro né upiimost, a tak se
v komunikaci obecné tidi heslem: ,, uprimné, i kdyby to mélo bolet“. Némecko je spolecnosti
maskulinni, tedy se silnym dirazem na vykon — a to jiz od utlého détstvi, jelikoz jsou
v némeckém vzdélavacim systému déti jiz ve véku 10 let rozdélovany do riznych skol podle
jejich vysledkl. Némci tak obecné Casto ,,Ziji pro svou praci® a nasledné své tspéchy déavaji
na obdiv ostatnim — ptfedevsim skrze jimi vlastnéna auta, hodinky ¢i elektroniku. Nejistoté se
némecka spolecnost siln¢ vyhyba, a tak je kladen silny diiraz na detail a nazory expertt.
Zaroven jde o kulturu vyrazné dlouhodobé orientovanou, tedy vyznacujici se silnym
pragmatismem. Némci jsou tak schopni velmi rychle pfizpiisobovat své tradice aktudlnim

zménam ve spolecnosti, maji sklon k Setfeni a investicim do budoucna, jejich vysledki dosahuji
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diky jejich Setrnosti a vytrvalosti. Jde vSak o kulturu spiSe zdrzenlivou a Némci maji sklony

k cynismu a pesimismu (Hofstede Insights).

V ramci marketingu se vysSe uvedend kulturni specifika projevuji predevsim ve zplsobu
komunikace. Pii cileni na némecky trh je vhodné neosobni komunikace ve formalnim stylu, pii
které¢ je kladen daraz na informace a jsou tak zduraziiovany piredevSim charakteristiky

predmétného produktu (Auckenthaler, 2017) (Haun, 2022).

Némci velmi radi cestuji — nejcastéji do prirody nebo k mofi, a tak mezi jejich nejoblibené;si
destinace patii Spanélsko, Chorvatsko a Italie. Béhem dovolené pak 91 % Némcti vyhledava
navstévy riznych pamatek (pfedevsim hradl a zamku), mezi dalsi oblibené aktivity pak patii
ochutnavky a nakupy mistnich produktti ¢i objevovani ptirody jizdou na kole (PXCom).

Typickému némeckému turistovi je 48,5 let a vyhledavad riizné organizované vylety.
Pfi cestovani je pro Némce dulezitd také moznost vyuzit udrzitelné dopravni prostfedky, jako

jsou vlaky a jizdni kola (ENI CBCMED, 2021).

Némecti turisté jsou velmi kliCovi i pro Cesky trh — béhem svétlych chvili koronavirové
pandemie, kdy bylo cestovani ¢aste¢né¢ umoznéno, to byli pravé predevsim Némci, ktefi

pomohli udrzet ¢esky cestovni ruch (CzechTourism Tourdata, 2022).

Zahranicni zastoupeni agentury CzechTourism v Némecku v rdmci své analyzy dospé€lo k fadé
trendl, které po koronavirové pandemii silné ovlivituji styl cestovani némeckych turisti.
Ptedevsim je popularni tzv. nekontaktni ubytovani, tedy kempy ¢i karavany, spojené s pobyty
v ptirod¢, pési turistikou a cyklistikou. Na dovolenou se Némci nejcastéji dopravi autem,
pfipadné obytnym vozem nebo vlakem. Pfi cestovani je pro né dilezita taktéZ jistota ohledné
moznosti flexibilniho zruSeni dovolené, dale také piimécfend hygienickd opatfeni v dané
destinaci a moznost dostat se v pfipad¢ zhorsené situace pohodiné zpét domt (CzechTourism

Touradata, 2022a).
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6.4. Kultura Spojenych stati americkych

Americka kultura je obecné charakterizovana na Obrazku 10, ktery zobrazuje zavéry vyzkumu
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Obrazek 10 — zavéry Hofstedeho vyzkumu typologie kultury ve Spojenych statech
americkych

(Hofstede Insights)

Heslo ,,svoboda a spravedInost pro kazdého*, které je pro americkou kulturu typické, odrazi
faktory vzdalenosti moci a individualismu ve Spojenych statech americkych. Nizké skore
u vzdalenosti moci na Obrazku 10 reflektuje rovnost, kterd je pro Americany klicova. Ackoliv
je 1 vjejich spole¢nosti fada hierarchii, zakladaji si na otevieném pftistupu, kdy nadfizeni
naslouchaji svym podfizenym a berou jejich ndzor jako rovnocenny. Zaroven v§ak maji Spojené
staty jedno z nejvyssich skore individualismu (spole¢né s Australii a Velkou Britanii), coZ se
promita pfedev§im do ocekavani, Ze se kazdy Americ¢an zvladne o sebe a svou nejblizsi rodinu
primarng postarat sdm — bez nutnosti spolé¢hat na stat ¢i kohokoliv jiného. Americka kultura je
také silné¢ maskulinni, tedy zamétend na uspéch. Ameri¢ané radi mluvi o svych uspésich
a davaji je siln€ na obdiv ostatnim — hlavni motivaci tak neni byt Gsp&€Snym, ale byt schopen
svlj uspéch ukazat ostatnim. Ve spolecnosti pievazuje nazor, Ze vse jde vZzdy udélat jeste 1épe,
a tak jsou Americané velkymi workoholiky. Honba za tspéchem a touhou ,,byt nejlepsi“ vSak
americkou spole¢nost pomérné znacné polarizuje, coZ je v rozporu s jejich diirazem na rovnost
a v dne$ni dobé to siln€ ohrozuje demokracii ve Spojenych statech americkych. Nejistota
v Americanech nevzbuzuje pfiliSné napéti, a tak jsou Casto ochotni zkouSet nové a nezndmé
véci, ve spolecnosti se toleruji nové napady i nazory. To souvisi 1 s vEtsi toleranci pro napady
a nazory ostatnich obecné, jelikoZ je v americké spolecnosti kladen velky diraz na svobodu
slova a projevu. Zaroven ale Ameri¢ané nepocituji nutnost mit pevné stanovena pravidla.
Americka kultura je pfedevsim kratkodobé orientovand, coz se projevuje v touze po rychlych

vysledcich jejich snahy. Ameri¢ané jsou nejen pracoviti, ale zaroven jsou i velkymi pozitkaii.
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Z toho divodu jsou nejen velmi optimistiCti a Stastni, ale zadroven maji Casto problémy
s odolavanim touham a negativné se to odrazi i ve vysoké mite zavislosti na drogach (Hofstede

Insights).

Spojené staty americké jsou 3. nejrozsdhlej$Sim statem svéta, a tak jsou patrné znacné rozdily

mezi kulturnimi zvyklostmi v riznych ¢astech zeme:

e severovychod je charakteristicky rozdily mezi venkovem, kde je dilezita tvrda prace a
Setrnost, a velkymi mésty (New York, Boston atd.), kde je diiraz na zménu a pokrok;

e jihovychod je spojovan s protestantskou moralkou a dulezitosti rodiny;

e stredozdapad se vyznacuje dirazem na rovnost a dal§i demokratické principy, diky silné
narodni hrdosti je ozna¢ovan za nejtypictéjsi americky region;

e Ameri¢ané z jihozdpadu jsou optimisti¢ti a typicka je pro né schopnost ptizplisobivosti
vici zméndm, kultura je zde siln€ ovlivnéna Spanélsko-mexickymi prvky;

e severozapad ma stale siln¢€ patrné své protestanské kotfeny a klicova je zde tvrda prace
a Setrnost;

e zdpad je regionem velmi otevienym s velkym diirazem na individualismus;
(Klimova, 2017, s. 23).

Vyse uvedend kulturni specifika se promitaji 1 do svéta marketingu. Pfi cileni na americky trh
je nejucinngjsi propagace, ktera je strucnd, jednoduchd a pragmatickd. Efektivni jsou také
veskeré neformalni formy komunikace. Pokud je v marketingovém sdéleni zobrazena néjaka
osoba, méla by s potencionalnim zdkaznikem ,,navazovat o¢ni kontakt®, tedy divat se smérem

k adresatim sdé¢leni (Gromova, Miiglova, Perez, 2017, s. 84-85).

Pti svych cestach do zahrani¢i Ameri¢ané Casto nenavstivi jen jednu zemi, ale rovnou nékolik.
Zvysujicim se trendem jsou dovolené, pfi kterych americti turisté navstivi dokonce vice nez 10
riznych zemi béhem par tydnt (Vaccine Weekly, 2019). Velkym trendem jsou také
gastronomicky zamétené dovolené, jelikoZz kuchyné jednotlivych zemi siln€¢ odrazeji danou
kulturu a tradice, jejichz poznani je pro americké turisty pii cestovani dilezité (Pérez Galvez,

Granda, Lopez-Guzman, Coronel, 2017).

Po celém svéte je vSak zaryty stereotyp ,,amerického turisty, ktery je hlasity, nemotorny
a neotesany. Zaroven jsou ale Ameri¢ané po koronavirové pandemii jednim z nejvice vitanych
narodu. Dle dat Evropské komise pro cestovani v roce 2019 pficestovalo do EU 30 miliont
americkych turistd, coZ je vice nez vsichni turisté z Ciny, Kanady a Australie dohromady (The

Atlantic, 2021).
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I pro Ceskou republiku jsou turisté ze Spojenych statd americkych duleZiti. Pravidelné se
umist'uji mezi deseti nejcastéjSimi narodnostmi turistii a nyni v roce 2022 — po koronavirové
pandemii — jsou dokonce jedinou ,tfeti zemi“, kterd se do tohoto vybéru deseti nejcastéjSich

narodnosti opét vratila (CzechTourism Tourdata, 2022).
7. Metodologie vyzkumu

Vyzkum aplikuje vySe uvedené teoretické zavéry na konkrétni komunikacni sdéleni agentury

CzechTourism a kriticky je hodnoti.

Cilem této prace tak je zjistit, jakym zptisobem je provadén marketing zahrani¢nich zastoupeni
agentury CzechTourism na podporu cestovniho ruchu v Ceské republice po koronavirové
pandemii — zda je propagace v souladu s kulturnimi specifiky danych cilovych trhll a zda byl
zvoleny zpusob propagace efektivni (z hlediska dostupnych dat a ohlasu cilové skupiny). Jako
analyzované cilové trhy jsem vybrala Italii, Japonsko, Némecko a Spojené staty americké.
Vybér odrazi co nejvice riznorodé kultury, ve kterych zaroven zahrani¢ni zastoupeni agentury
CzechTourism méla dostatek finan¢nich prostiedkii pro kreativni kampané, které jsou

originalni a odliSné od téch, které jsou pldnovany centralné pro cely svét.
Tento vyzkum tedy mifi na zodpovézeni nasledujicich otazek:

1) OdliSuje se propagace Ceské republiky jako destinace agenturou CzechTourism
v zavislosti na cilovém trhu?

2) Reflektuji komunikacéni sdéleni agentury CzechTourism zavéry Hofstedeho
typologie kultur?

3) Pracuji marketingové strategie agentury CzechTourism s aktualnimi trendy na

zahrani¢nich trzich?

K zodpovézeni vyse uvedeného je vyzkum zalozen na analyze komunika¢nich sd€leni agentury

CzechTourism zamétfenych na obnovu cestovniho ruchu po koronavirové pandemii.

Agentura CzechTourism na zahraniénich cilovych trzich propaguje Ceskou republiku jako
idealni destinaci pro riznorodé cestovatele. Pro interkulturni specifika — popsana v kapitole 5.
a 6. — je vSak dulezité brat pfi propagaci v potaz charakteristiky jednotlivych cilovych trha.
Z toho diivodu ma CzechTourism zahrani¢ni zastoupeni na jednotlivych cilovych trzich, aby
byla propagace Ceské republiky v zahranii co nejefektivngjsi. Tato prace zahraniénich

zastoupeni je pro tento vyzkum klicova.
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Pro ziskani pfedmétu mého vyzkumu — komunikacnich sd€leni agentury CzechTourism — jsem
oslovila v§echna zahrani¢ni zastoupeni s prosbou o poskytnuti jejich propagacnich materiald,
které pro marketing Ceské republiky vyuzili mezi roky 2020 az 2022, a piipadnych
doprovodnych analyz (piedbézného prizkumu trhu i nasledné efektivity jejich aktivit). Pro
komunikac¢ni sd€leni jsem kromé ¢asového omezeni jejich propagace nestanovila zadné dalsi
parametry — mohlo tak jit o spot v televizi ¢i rozhlasu, kampaii v ulicich mésta, propagaci na
socidlnich sitich ¢i cokoliv jiného.

Z materialt, které se mi vySe uvedenym zpusobem podaftilo ziskat, jsem vybrala nejzajimavejsi
kampang, u kterych jsem se odpovédnych osob v rdmci zahrani¢nich zastoupeni doptala na

ptipadné dalsi informace (pfedevsim ohledné ohlasu mezi obyvateli dané zem¢).

Tento vybér komunikacnich sdéleni jsem reflektovala i do kapitoly 6., kde jsou vybrané kultury,
které byly pfedmétem mého vyzkumu, blize teoreticky rozebrany. Nasledné jsem konkrétni
komunikac¢ni sdéleni podrobila interkulturni analyze, kdy jejich popis a podstatu porovnavdm
s teoretickymi koncepty a obecnymi zavéry typologie kultur Geerta Hofstedeho z kapitoly 5. a
6. Zda bylo (ne)ptizplsobeni dané kultuie efektivni, porovnavam na zaklad¢ dostupnych dat o
ptijezdech turistii do Ceské republiky. Navic do efektivity promitdm i ohlas cilové skupiny, a

to na zdklad¢ informaci pfimo od zahrani¢nich zastoupeni, z médii a socialnich siti.

Vyzkum tedy analyzuje propagaci stejného produktu — Ceské republiky — na riznych cilovych
trzich — Italie, Japonsko, Némecko, Spojené staty americké — a sleduje efektivitu zvolené¢ho
zpiisobu propagace v zavislosti na specifickych rysech pfislusnych kultur. Zavérecnd cast

vyzkumu analyzované piistupy souhrnné porovnava.
8. Vysledky analyzy
8.1. Komunika¢ni sdéleni v Italii

Pro analyzu propagace Ceské republiky v Italii byla vybrana specificka kampaii v Milang,
italském mésté kreativity, uméni a skvostl architektury (Lonely Planet). Jde o kampan, ktera je

unikatni nejen v ramci ¢eského marketingu destinaci, ale jde o celosvétove origindlni ztvarnéni.

Zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism v Italii na konci Cervence roku 2021 odhalilo
street artovou mural®, ktera je zobrazena na Obrazku 12. Na podporu zviditelnéni malby bylo
navic do konce srpna 2021 po celém Milané rozprostieno padesat velkoplosnych samolepek

(viz Obrazek 11), méstem jezdily dvé ikonické tramvaje (viz Obrazek 14), u Generalniho

5 Mural neboli velkoplo$na malba.

32



konzulatu CR v Milané byla venkovni vystava (viz Obrazek 13) a ve bylo doplnéno soutézi

,,Dej jméno novéemu mural®, jejiz vitéz vyhral vikendovy pobyt pro dva v Praze (CzechTourism,

2021).

Obrazek 11 — samolepka na milanské ulici

(CzechTourism, 2021)

Obrizek 12 — mural v Milang

(CzechTourism, 2021)

Obrazek 13 — venkovni vystava pred
Generalnim konzulatem CR v Milané

(CzechTourism, 2021)

Obrazek 14 -
tramvaj v Milané

AW (CzechTourism,
il 2021)

|l |.‘ ‘
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T
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Pohled na Obrazky 11 az 14 evokuje jednotnost — knézna Libuse jako spojujici prvek vSech
Ctyt hlavnich komponentd kampané€. Samotnd mural na prvni pohled pisobi taktéz jednotné,
avSak s kazdym dal§im pohledem se objevuji nové a nové prvky — vpravo nahote pohled na
Narodni muzeum a pomnik svatého Vaclava na prazském Viaclavském namésti, vlevo dole
Stastnd rodina se dvéma détmi fotici si ,,selfie®, srdce na tricku maminky, ikonicky krtecek na
tricku chlapce, na spodni ¢asti pohled na Cernou scenerii Prahy z Karlova mostu a do toho
razové siluety skateboardisty a ,,bikera®. To vSe stfezené knéznou Libusi vlevo nahote. Na jejim
cele je pak jediny vyslovny odkaz na Prahu — latinské ,,MATER URBIUM* neboli matka mést,
cemuz italSti obyvatelé vzhledem k romanskému plvodu jejich jazyka budou rozumét.
Zajimavé je, 7e na samotné mural neni Ceska republika ani jednou vyslovné zminéna. V tom
vSak miizeme vnimat pravé snahu o autenticnost a opravdové uméni — nejde pfece jen o
docasnou reklamu. Zahrani¢nim zastoupenim CzechTourism mi bylo sdéleno, Ze mural bude
zdobit Mildn minimalné dalSich 8 let. Sd¢lit obyvateliim Mildna, Ze nova ozdoba jejich mésta
odkazuje na Ceskou republiku (pro ty, ktefi ji tak dobfe neznaji), tak méla pravé ona mési¢ni
doprovodna kampan se samolepkami, tramvajemi a venkovni vystava. U téch jsou odkazy na
Ceskou republiku vice nez zfejmé, a to viditelnym oznacenim #VisitCzechRepublic, které ve

stejném formatu pouZzivaji vSechna zahrani¢ni zastoupeni i agentura CzechTourism samotna.

Padesat velkoplosnych samolepek na mildnskych ulicich ma jako hlavni prvek knéznu Libusi,
ktera je kromé¢ jiz zminéného #VisitCzechRepublic doplnéna o upozornéni, ze ,,Milan ma novou
mural...“, a vyzvu k zastaveni se na adrese Morosini 4, kde je mural k vidéni, coZ je doplnéno
1 QR kodem. K umisténi mural dodava teditel zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Italii,
Lubos Rosenberg, Ze jde o skv€lou lokalitu nedaleko centra a danou &tvrt’ oznacuje ,,jako

prazské Vrsovice nebo Vinohrady* (CzechTourism, 2021).

Stejné sdéleni jako samolepky pak nesou 1 dvé mildnské tramvaje, které jsou kromé knézny
LibuSe zdobeny i scenérii Prahy z Karlova mostu, coz na podlouhlé tramvaji vypadd velmi

efektné.

Vsechny ¢asti kampang jsou 1 barevné sladéné — tyrkysova, vinova a zlutd (na tramvaji spise
oranzova), coz sice nejsou Ceské statni barvy, nicméné kampan v téchto odstinech vypada velmi

pfirozené a vkusné.
Pro propojeni kampané s teoretickymi koncepty z kapitoly 6.1. je dilezité, Ze kampan byla
uskute¢néna v Milané, tedy centru severni Italie, kterd — jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1. —

se od jihu Itdlie v mnohém odlisuje. Na severu zemé je mnohem vétSi diraz na rovnost ve

spole¢nosti a prevladaji prvky individualismu nad kolektivismem. Toto dobfte reflektuje rodina
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zobrazena na mural, jelikoz prave pro individualistické kultury je dalezita tzv. nuklearni rodina
(blize viz kapitola 5.1.2.). Scenerie Prahy je pomérné neutrdlni, knézna Libuse se svym
zobrazenim dobte hodi do historického centra Milana a rizové siluety jsou vhodnym odkazem
na street art samotny. V téchto prvcich vSak neni patrné zadné vyrazné€jsi propojeni s typologii

italské kultury.

Pozoruhodny je italsky pristup ke street art. Jak bylo zminéno v kapitole 6.1., Italové nemaji
radi nejistotu a v jejich spolecnosti mizeme sledovat prvky silné tendence k formalismu. Jesté
pied par lety street art v Italii nemélo zadnou velkou podporu — dokonce bylo zakonnymi
zakazy znemoznéno, coz bylo Italy respektovano. V nyn¢jsi dobé je vSak tolerance ke street art
mnohem Vvétsi a je ze strany stdtu — zatim hlavné na regionalni tirodni — podporovano, coz se
projevuje ve vnimani street art jako plnohodnotného umeéni i samotnymi Italy (Center for art

law, 2021).

Vzhledem k aktudlnim trendiim v italském cestovnim ruchu (taktéz zminénym v kapitole 6.1.)
by se dalo oc¢ekavat zapojeni ¢eskych gastronomickych lakadel — alespon pivo v ruce tatinka
rodiny na mural. AvSak stdle je u malby nutno vnimat snahu o nad¢asovost, pro kterou tak
pravdépodobné byly zakomponovany piedeviim prvky, které ziistanou pro Ceskou republiku

jisté dlouho nezménéné (scenerie, radost navstévniki, ikonicky krtecek).

JelikoZ jsou Italové silné emocné nastaveni, je mural perfektné zpracovana, jelikoZ si v ni kazdy
najde kousek své aktualni emoce — naopak v kulturach méné expresivnich by tato mural mohla
pusobit lehce ,,pfeplacané®. Jde totiZ o netradicni spojeni secese s pop art, kterym se fimsti
umélci Diamond a Solo, ktefi stoji za jedine¢nou mural, na street artové scéné odliSuji od
ostatnich. A podle LuboSe Rosenberga, feditele zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Itélii,
je prave tato netradi¢nost skvéle pasujici na Prahu. Coz musim mym osobnim nazorem taktéz

potvrdit.

Celkové lze milanskou kampan agentury CzechTourism hodnotit jako velmi zdafilou a
respektujici italskou kulturu. Jde o velmi povedené zobrazeni Ceské republiky v zahraniéi,
které navic neni jen kratkodobé a Italim bude CR pfipominat je§té minimalng dal3ich 8 let.
Pozitivni ohlasy na kampan ze strany cilové skupiny potvrdil i feditel zahrani¢niho zastoupeni
CzechTourism v Italii, Lubo$ Rosenberg, ktery mi sd€lil: ,,Reakce obyvatel byla velmi pozitivni,
vyslo hodné medialnich vystupii a ziskali jsme desetitisice pozitivnich odpovedi.*
Z dostupnych dat (CzechTourism Tourdata, 2022) bohuzel neni mozné vystopovat jasny vliv
analyzované kampang, av§ak pro piedstavu v roce 2019 piijelo do CR 93 534 Itald, v roce 2020

pocet piijezda z Italie klesl na 59 058, v roce 2021 (kdy v 1ét€¢ byla odhalena analyzovana
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kampant v Milan€) pficestovalo jen 2 354 italskych turistii, coz vSak souviselo piedevsim
s rozsahlymi koronavirovymi restrikcemi, a navic i z vyzkumu uvedenych v kapitole 6.1. plyne,
ze vétsina Itald pro rok 2021 planovala dovolenou v tuzemsku. Avsak jen za prvni tii mésice
roku 2022 do CR pfijelo 32 521 Italdi, coZ je skvélym vysledkem, ke kterému jisté aktivity

CzechTourism také ptispély.
8.2. Komunikacni sdéleni v Japonsku

Na konci fijna roku 2021 se v japonském Tokiu konal Czech Festival, ktery potadal
zastupitelsky ufad CR v Tokiu spoleéné s agenturou CzechTourism a Ceskym centrem jiZ po
paté. Tento ro¢nik vSak byl specificky predstavenim ceského maskota pro japonsky trh

— Ivicka — ktery je pfedmétem nasledujici analyzy (CzechTourism, 2021a).

Maskot CR je zobrazen na Obrazku 15. Jde o Iva obledeného do typického &eského kroje, ktery
ma navic na hlavé korunu se tfemi Sisticemi zeleného chmelu. Jmenuje se Lefumaru, coz je
jméno, které mu vybrali pfimo Japonci sami. Zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism
v Japonsku totiz jesté pted jeho predstavenim na vyse zminéném festivalu predstavilo kampain
na socidlnich sitich, béhem které uZzivatele vyzvali k poddvani ndvrhi jména nového ceského
maskota. Dostalo se jim dokonce pies 800
odpoveédi, ze kterych vitézné jméno — Lefumaru —
vyhlasili pravé na zminovaném festivalu
(CzechTourism, 2021a).

Lviéek nereprezentuje CR sam, ale spoleéné s jeho
ptateli — Vodnikem, Bur¢dkem a pivnimi sestrami
(Mliko, Furadinka a Sunytto), ktefi jsou zobrazeni

na Obrazku 16.

v ) M.
Obrazek 15 — lvicek Lefumaru Obrazek 16 — pratelé lvicka Lefumaru
(Novinky.cz, 2021) (CzechTourism Tourdata, 2022b)
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Krom¢ kostymu lvicka pro prezen¢ni akce vytvoftila agentura CzechTourism i filtr pro aplikaci
Instagram, kde se lvickem mohli stat i sami uzivatelé. Kampan podpofili i naprogramovanim
nové aplikace — Lion Bingo (CzechTourism Tourdata, 2022b). Navic mi feditelem zahrani¢niho
zastoupeni agentury CzechTourism v Japonsku, Stépanem Pavlikem, bylo sdéleno, Ze se nyni
pro lvicka Lefumaru chysta i samostatny ticet na siti Facebook. Jelikoz kampai s maskotem cili
predevsim na mladsi publikum, vytvofilo zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism i fadu
omalovanek a samolepek prave s postavami z Obrazkt 15 a 16. Postupné se Lefumaru zac¢ina
objevovat 1 na ostatnich tiSténych propagac¢nich materidlech agentury CzechTourism
v Japonsku. Pravideln& reprezentuje CR i na riiznych akcich, napf. na filmovych festivalech,
tiskovych konferencich ¢i sportovnich utkdnich, kde interaguje i s ostatnimi — mistnimi —

maskoty.

Jak bylo zminéno v kapitole 6.2., japonska kultura je typicka silnym vyhybanim se nejistoté.
Toto se promitd i do fady tradic, ritudlii a ceremonii, kterymi je japonsky Zivot plny. Proto tak
muze byt lvicek Lefumaru — moderni, avSak s odkazem na ¢eské tradice — pro Japonce velmi
atraktivni a zajimavy. V kampani mohou byt zpozorovany taktéz zminované prvky
kolektivismu i individualismu japonské spolecnosti. Lvicek Lefumaru se sice objevuje na
akcich vétSinou sdm — prvek individualismu — avSak rad poznava dal$i maskoty a sdm ma i fadu

svych ¢Ceskych ptatel — prvek kolektivismu.

Kampan vSak nejvice vystihuje japonsky pojem ,kawaii“, ktery — jak jiz bylo zminéno
v kapitole 6.2. — v ¢eském piekladu znamena ,,roztomily*. Je to esteticka vlastnost, kterou
Japonci vyhledavaji vSude kolem sebe. A pravé tento prvek — zapojeni roztomilého ¢eského

lvicka — tak miZe byt na propagaci Ceské republiky v Japonsku tim nejidinnéjsim.

Uspéch &eského 1vicka popisuje i feditel zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism
v Japonsku, Stépan Pavlik: ,, Oblibenost maskotii je na japonském trhu opravdu obrovskd, proto
Jjsme pojmenovani ceského maskota nechali na Japoncich. Do kampané na vybér jména se
zapojila Sirokd verejnost, véetné skol. Spousta lidi si dala tu prdci nacist si néco o Ceské
republice a zamyslet se nad vhodnym jménem. “ (CzechTourism, 2021a).

K tomu navic Stépan Pavlik dodava: ,Pro predstavu, viastniho maskota maji viechny
regiondlni viady, mésta, obce, velké spolecnosti (...). Cilime na mladou generaci, ktera ma pro

prijezdovy cestovni ruch z Japonska velky potencial. “ (CzechTourism, 2021a).

Vzhledem ke kulturnim specifikiim se tak zapojeni maskotil jevi jako velmi efektivni. Velky
potencial ma jisté do budoucna i zapojeni pratel lvicka Lefumaru z Obrazku 16. Vodnik

charakterizujici tradi¢ni ¢eské pohadky, Burcak pak vinatské tradice jizni Moravy a pivni sestry
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tradiéni Geské napoje, které bude chtit kazdy turista v CR jistd ochutnat. Symbolika
alkoholickych napojti by se v tomto piipadé€ — cileni na mladsi publikum — mohla zdat pon¢kud
diskutabilni. Avsak je dilezité podotknout, ze ,,mladsim publikem je v tomto ptipadé myslena
generace Japonct ve veéku 20 az 35 let, pro které jsou roztomili maskoti nesmirné atraktivni
— a kampaii tedy neni cilena pfimo na malé déti, u kterych bychom zapojeni maskott napt. v CR

nejpravdépodobnéji o¢ekavali.

Japonciim bylo ze strany jejich vlady béhem koronavirové pandemie diirazné nedoporuceno
cestovat. Dokonce hranice Japonska se turistim ze svéta oteviely az 10. 6. 2022, a to stale
pouze organizovanym turistickym skupinam z bezpecnych (dle situace koronavirové pandemie)
zemi (Velvyslanectvi Ceské republiky v Tokiu, 2022). Z tohoto diivodu tak z dat piijezdd
Japoncti do CR efektivitu analyzované kampané nelze vysledovat. Nicméné plati, Ze Japonsko
je pro CR velmi dilezitym zahraniénim trhem. Pied koronavirovou pandemii pficestovalo
pravidelné pies 20 tisic japonskych turistl — 24 554 to bylo v roce 2018, 27 416 v roce 2019,
vroce 2020 pak 22 654. Béhem roku 2021 — kdy bylo cestovani témét znemoznéno —
pricestovalo Japonct jen 260. Za prvni ¢tvrtleti roku 2022 pticestovalo z Japonska zatim jen
1 952 turistli, avSak stale je potfeba miti na paméti silnd omezeni cestovani — nyni pfedevs§im
ze strany Japonska. Dilezité je i propojeni vySe uvedenych ¢isel s popisem Japonct a jejich
moznosti cestovat z kapitoly 6.2. Japonsko ma pies 125 milionti obyvatel a jen 8 % z nich, tedy
10 miliont, si maze dovolit kazdoro¢ni dovolenou do zahrani¢i. ZlepSujici se koronavirova
situace a aktivity zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism v Japonsku jisté¢ povedou

k navratu ke skvélym vysledkiim v letech pfed pandemii.
8.3. Komunikaéni sdéleni v Némecku

Vroce 2021 na némeckém trhu zaméfilo zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism
v Némecku propagaci Ceské republiky na komunikaci ¢eského lazenistvi. Tuto volbu mi
feditelka zahrani¢niho zastoupeni, Markéta Chaloupkova, odtivodnila tim, Ze lazeiistvi bylo
(vedle méstského cestovniho ruchu) jednim z nejvice postizenych sektorti cestovniho ruchu.
Némecti turisté pred pandemii patfili mezi tradicni navstévniky Ceskych lazni, avSak jelikoz
klientelu tvofili pfedevsim turisté zralejSiho veéku, kteti byli zdroven nejohrozenéjsi skupinou
béhem koronavirové pandemie, a podminky pro cestovani mezi CR s Némeckem se bdhem
pandemie Casto menily, doSlo k silnému poklesu némeckych turistii v lazeniskych méstech, a

praveé analyzovana kampan méla v tomto ohledu pomoci.

Kampai byla komunikovéana nejen v online prostiedi (formou reklam na socialnich sitich atd.),
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ale jelikoz je némecky trh — jak mi bylo pani Chaloupkovou sdéleno — stile orientovany na
klasicka média, kampan se dostala i do fady tisténych médii a do rozhlasu. Kampan byla
regionalné mifena piedev§im na oblast Saska (vzhledem k dobré dostupnosti a dlouhodobé
oblibenosti lazeniskych pobytii v CR), a tak se komunika¢ni sd&leni agentury CzechTourism
objevila v denicich ,, Apotheken Umschau*, , Sdichsische Zeitung®, , Lebenslust Touristik",
., Russki Voyage* a na rozhlasové stanici ,,MDR“ (Interni analyza zahrani¢niho zastoupeni

CzechTourism v Némecku, 2022).

Reklama, kterd byla komunikovana v digitalnim prostfedi, je zobrazena na Obrazku 17.

LAV Republice— >

Obrazek 17 — digitalni

kampai na podporu lazenstvi
v Némecku

(Interni zdroje zahrani¢niho
zastoupeni ~ CzechTourism
v Némecku, 2022)
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Mehr erfahren >

V pozadi vizudlu na Obrazku 17 je lazensky bazén se zdobenym dnem, ve kterém se nachazi
muz a Zena drzici ¢inky v obou svych rukach, které maji natazené pted sebou. Pravdépodobné
se jedna o lazenskou proceduru, jelikoz u kraje bazénu (na sousi) stoji zena v bilém lékatrském
odévu, ktera pred sebou taktéz drzi ¢inky a predcvicuje tak klientim, ktefi jsou ve vode¢.

Vyraznym prvkem celého vizudlu je bily néapis ,, Gesundheit geht vor “, ktery v ¢estin€ znamena
, Zdravi ma prednost”. To je navic doplnéno otazkou , Lust auf einen Kururlaub in
Tschechien? “, tedy ,,Mate chut na lazenskou dovolenou v Cesku? “ V levém hornim rohu

nechybi typické oznafeni #VisitCzechRepublic. V pravém dolnim rohu je pak pro navstévniky

umistén hypertextovy odkaz, pres ktery se dostanou k vice informacim.

Na Obrazku 18 je jako zastupce kampané v tisténych médiich zobrazen ¢lanek, ktery vysel na
podporu cestovniho ruchu v zapadnich Cechach v lazefiském specialu regionalniho deniku
Sachsische Zeitung.

Nazev &lanku v Eeském prekladu zni ,, Ceské ldzné: tradice, kterou jiz kralové uméli ocenit .
Clanek totiz vyzdvihuje pravé historii a tradici ¢eskych lazni, pojednava i o sile piirody, ktera

je v laznich vyuzivéna i pro ucely terapii po prodélani onemocnéni COVID-19. Zminéna je
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1 fada konkrétnich zapadoceskych lazenskych mést, kdy jako zapsané na seznamu UNESCO
jsou vyzdvihnuty ptedevsim Karlovy Vary, Maridnské Lazn¢ a FrantiSkovy Lazné.

Na obrézcich, kterymi je ¢lanek doplnén, jsou zobrazeny pary uzivajici si lazeniskou dovolenou

a panoramata lazenskych mést, kdy byly zvoleny fotografie zobrazujici i okolni pfirodu.

-
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Tschechische Kurorte:

Tradition, die schon Konige zu schatzen wussten

Kurwesen - was so altertiimlich klingt, ist heute so facettenreich wie unsere Anspriiche. Ob Wellness oder professioneller Gesundheitsurlaub:
Das Repertoire in Tschechiens Kurorten lisst keine Wiinsche offen. In der dreiteiligen Serie méchten wir Ihnen das Beste aus Tradition und Gegenwart
der tschechischen Kurorte vorstellen und Sie zu einer erholsamen Reise ins Nachbarland einladen.

Mehr als 800 Jahre Traditlon
des Kurwesens -

Geschichte und Geschichten
Es gibt cine lange Geschichte der
Tradition der tschechischen Kurorte
sowie zahlreiche Geschichten und Le-
genden. Eins ist aber klar: Die jahr-
hundertealte Tradition bezeugt die
heilende Wirkung einzigartiger Na-
turressourcen und bester Kurpflege.
Tauchen Sie ein in die Geschichte
und erkunden Sie die Kurorte auf
den Spuren berihmter Personlich-
keiten, die hier vor hunderten Jahren
zn Gast waren:

Der ilteste Kurort, der im Nordwes-
ten unweit der sichsisch-tschechi-
schen Grenze liegt, ist Teplice. Im
12 Jahrhundert liefi hier die bohmi-
sche Konigin Judith ein Kloster bau-
en, wo mit den Thermalquellen ge-
heilt wurde. Hier kurte 700 Jahre
spiiter gerne Ludwig van Beethoven,
dessen Namen das bekannteste Kur-
haus der Stadt sowie ein Krauterlikar
tragt. Der grofite tschechische Kurort
Karlsbad liegt am sidlichen Fufie
des Erzgebirges und trigt den Na-
‘men des Kanigs und Kaisers Karl IV,
der der Legende nach im 14. Jahrhun-
dert hier die heilende Wirkung der
Mineralquellen wihrend einer Jagd
entdeckt hat. Die ganze Region emp-
fing im Laufe der Geschichte viele
weitere Adelige, unter anderem den
russischen Zaren Peter den Grofen,
den englischen Kanig Edward VIL
oder Kinstler wie Frédéric Chopin,
Franz Kafka, Albert Einstein. Die

bekannteste Personlichkeit, auf de-
ren Spuren Sie die ganze Region be-
reisen kiinnen, war Johann Wolfgang
Goethe. Er selbst besuchte Karlsbad
ganze 13 Male und duflerte seine
Liebe zu der Stadt: ,Auf der Welt
gibt es mur drei Orte, an denen ich
leben machte: Weimar, Rom und
Karlsbad.* Er hat hier sein Herz nicht
nur an die Region, sondern auch an
Ulrike von Levetzow verloren. Der
Legende nach verdankte er gerade
den Heilquellen der Region die
Lebenskraft, mit der er sich um das
Herz der 50 Jahre jingeren Ulrike
buhlte und mit der er die Marienba-
der Elegien schrieb.

Kraft der Naturressourcen

Die traditionellen Naturressourcen
werden mit neusten medizinischen
Methoden und Forschungen verbun-
den. Die Kurirzte, die sich seit Jahr-
zehnten auf die Heilmethoden des
Kurwesens spezialisieren, reagieren
auch auf die Bediirfnisse der jetzigen
Zeit, 50 sind etwa Post-Covid- Thera-
pien und priventive Programme zur
Starkung der Immunitit entstanden,
die auf Forschungen der letzten Mo-
nate beruhen.

Die Karlshader Region beherbergt
neben dem weltheriihmten Bader-
dreieck Karlsbad - Marienbad -
Franzensbad noch weitere Kurorte,
wa. das ilteste Radonheilbad der
Welt - Joachimsthal am Fufie des
Erzgebirges - , Bad Konigswart oder
Konstantinsbad. Es ist kein Zufall,

dass es auf so kleinem Raum in der
westbshmischen Region so viele
Kurorte gibt: Die Region ist reich an
natiirlichen Ressourcen, so wird in
den Heilbadern mit der Kraft von
Mineralquellen, Peloiden oder ein-
zigartigem Radonwasser geheilt. Ein
Schlammbad gefillig? Dieses kinnen
Sie sich in Franzensbad gannen. Un-
weit der kleinsten Stadt des Bader-

dreiecks konnen Sie sogar das Natur-
reservat Soos besuchen, um die Na-
tur ,bei der Arbeit” zu beobachten.
In dieser Moor- und Torflandschaft
blubbert und rachelt es wie in einem
Sci-fi-Film. Goethe wusste damals
nichts von Sci-Fi-Filmen, dafiir aber
sehr viel iber die matiirlichen Einzig-
artigkeiten der Region. Er war hier
nicht nur als Dichter, sondern auch

FOTOS: CoechTaurism

als Naturforscher unterwegs. So hat
er hier auch das prihistorische Vul-
kan Kammerbiih! erforscht. Apropos
Naturressourcen: auch aus der tsche-
chischen Ressource Nr. 1 - dem Hop-
fen bzw. Bier wird ein Spa-Erlebnis
gemacht. Das ilteste tschechische
Bierbad finden Sie auch in Westhih-
men, und zwar in der Familienbraue-
rei in Chodové Pland unweit von Ma-

rienbad. Das Bierbad ist abrigens
auch fiir diejenigen wirmstens zu
empfehlen, die kein Bier oder gar
keinen Alkohol vertragen. Bei dem
Erlebnishad wird Erfrischung entwe-
der in Form von kaltem Bier oder fri-
schem Mineralwasser aus der Region

angeboten.

UNESCO-Titel Fir die Bider
Das, was einst die Kanige und der
Adel zu schitzen wussten, weils heut-
zutage die Kommission der UNESCO
als Weltkulturerbe zu schitzen. Nicht
nur der Kirper wird verwshnt, son-
dern auch der Geist. Ein Spaziergang
in einem der Kurorte des westbshmi-
schen Baderdreiecks ist eine richtige
Augenweide: Herrschaftliche Land-
schaftsparks, romantische Kolonna-
den und machtige, historische Ge-
baude versezen die Kurgaste in
Staunen. Das anmutige Erschei-
nungshild von Karlshad-Marienbad-
Franzensbad strahlt in diesem Jahr
besonders, auch dank des frischen
Weltkulturerbe-Titels.

KONTAKT: ‘

Haolen Sie sich mehr Informationen

i R kostenlose Broschiren bei der |

i Tschechischen Zentrale fiir

: Tourismus - CzechTourism

; unter www.visitzechrepublic.com, |
Tel:030-20447 70 oder :

-Mail: berlin@czechtourism.co

Obrazek 18 — ¢lanek v regiondlnim deniku Séchsische Zeitung

(Interni zdroje zahrani¢niho zastoupeni CzechTourism v Némecku, 2022)

Jak bylo zminéno v kapitole 6.3., némeckd kultura je silné individualistickd, coz dobie
reflektuje zvoleni osob zobrazenych na komunika¢nich sdélenich — ve vSech ptipadech jde o
star§i par, tedy nejblizSi rodinné piisluSniky. Vzhledem k tomu, Ze jsou Némci velmi
zodpovédni a nemaji radi nejistotu, je pro né¢ (vice nez pro jiné kultury) velmi dilezita
bezpecnost cestovani. Toto skvéle reflektuje slogan — ,, Zdravi ma prednost“ — na Obrazku 17,
jelikoz tak nejen apeluje na ptinos lazenského pobytu pro zdravi, ale i na obecnou bezpec¢nost
cestovani a vychutndni si dovolené. Zaroven je pro Némce na dovolené¢ velmi lakavé

navstévovani pamatek a vylety do ptirody, coz dobte zachycuje ¢lanek z Obrazku 18.

Vizuél z Obrazku 17 vSak neni jen neosobnim a formélnim sdé€lenim, které je pro némecky trh

typické. Pravdépodobné to vSak souvisi s rozdilnou platformou, kdy vramci digitalni
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komunikace chtéla agentura CzechTourism zajimavé, ale zaroven jasné a struéné komunikovat
jejich sdéleni. Naopak v ¢lanku z Obrazku 18 uz je formalnost komunikace k némeckému trhu
patrnéjsi — ¢lanek je klasickym popisem ceského lazenstvi, odkazuje na historii a tradice,
popisuje silu prirody, dava tipy na konkrétni mista a jejich ocenéni, coz je pro Némce Casto
klicové.

Ackoliv kampan skvéle cili na primérné némecké turisty, tedy osoby zralejSiho véku
vyhledévajici ptirodu a pamatky, neni nikde reflektovana zvySena poptavka po udrzitelném
cestovani. Clanek by tak mohl byt doplnén o moznosti dopravy do danych lazefiskych mést.
Vzhledem k oblibenosti cyklistiky mezi némeckymi turisty navic mohlo byt propagovano
i spojeni lazeniského pobytu s aktivni dovolenou na kole, jelikoz se daji v okoli 1azenskych mést

podnikat i cyklistické vylety.

Z internich dat agentury CzechTourism, které mi poskytlo zahrani¢ni zastoupeni v Némecku,
plyne Siroky zasah celé¢ kampané. Skrze tiSt€éna média kampan zasahla ptes 19 miliond ctenait,
rozhlasové spoty slySelo 1,4 milionu posluchac¢i a digitalni kampan zasdhla 21 miliont
uzivateld. Ackoliv dopad nelze z dostupnych dat (CzechTourism Tourdata, 2022) jasn¢ urcit,
kampafi obnové cestovniho ruchu v CR jisté pomohla. Do Karlovarského kraje pied
koronavirovou pandemii pravidelné zavitalo pies 80 tisic turistli z Némecka — 87 843 to bylo
v roce 2018, 86 053 v roce 2019, 81 742 v roce 2020. Analyzovana kampan bézela béhem léta
2021, kdy vSak bylo cestovani jesté stale siln¢ omezeno koronavirovymi opatfenimi, a tak do
Karlovarského kraje pficestovalo jen 431 némeckych turisti. Naopak jen za prvni 3 mésice
roku 2022 uz do Karlovarského kraje pficestovalo 50 837 Némct, k ¢emuz kampani z roku 2021
jisté pomohla. Turisté z Némecka jsou dulezitymi turisty pro cestovni ruch po celé republice,
zejména nyni — po koronavirové pandemii — kdy za prvni 3 mésice roku 2022 do celé CR
pficestovalo uz 234 290 Némct, coZ je nejvice ze vSech zemi a dokonce o 139 % vice nez

turistli ze Slovenska, kteti zatim obsadili ,,druhou pficku®.
8.4. Komunikac¢ni sdéleni ve Spojenych statech americkych

Zahrani¢ni zastoupeni agentury CzechTourism ve Spojenych statech americkych ptfedstavilo
na konci roku 2020 ikonickou vanocni televizni kampai s ndzvem ,,Uvidime se v roce 2021,

ktera je predmétem nasledujici analyzy (CzechTourism, 2020).

Analyzované video je dostupné na webovych strankach produkéni agentury Golden Llama

Productions®, se kterou agentura CzechTourism na této kampani spolupracovala.

¢ Dostupné z: https://www.goldenllamaproductions.com/visit—czech—republic
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Soucasti kampané bylo nejen vysilani vySe uvedeného videa na jedné z nejsledovanéjsich
americkych televiznich stanic — ABC TV — ale také jeho umisténi na newyorském Times
Square, které je vidét na Obrazku 19. Reditelka zahrani¢niho zastoupeni Czech Tourism ve
Spojenych statech americkych, Michaela Claudino, oznacila Times Square na konci roku 2020

jako ,,unikatni prilezitost“, jelikoz se na ni kviili koronavirovym restrikcim zcela vyjimecné

vyskytuji ,pouze Newyorcané nebo americti turisté, tedy presné ti, na které cilime*

(CzechTourism, 2020).

Obrazek 19 — kampan
na Times Square

= R i ) (Golden Llama
, il Production, 2020)

NL# testst
* "JA unfulfilled bykie statement, issues =- ‘
Oty

Video zacina pohadkovym tvodem, ve kterém Zensky hlas vypréavi: ,,Nechte mé vas vzit na
cestu... Do zemé daleko vzdalené... Kde je v zimé vsechno kouzelné... Slibuji, Ze tam budete
chtit ziistat.*” Toto vypravéni je doplnéno i o titulky, které jsou zobrazeny na Obrazku 20.
Tajemnd vypravécka v modré kapi za celé video neodhali svoji identitu — zady k divakim a

s lucernou v ruce provadi Ceskou republikou.

Obrazek 20 — avod videa

o , > it |'|- . 77 I3
: ‘ ; g L, Uvidime se v roce 2021

(Golden Llama
Production, 2020)

7V originale videa, tedy v angli¢ting, je to: ,, Let me take you on a journey... To a land far, far away... Where in
winter everything is magic... I promise you will want to stay.

42



Hlavni hrdinka videa je zobrazena na Obrazcich 21,22 a 23. V prub¢hu videa tato Zena objevuje
krasy a tradice Ceské republiky. Nejprve putuje vanoénim Ceskym Krumlovem, nasledné jsou
zobrazena panoramata mesta Loket, po kterych se video piendsi do moravské metropole — Brna.
Poté se hlavni hrdinka na delsi dobu pfesouva do Prahy, kde jsou zobrazeny kouzelné vanocni
trhy na Staroméstském namésti, v€etné ukazky tradi¢nich trhovych pochutin, a zdbéry na
kouzelné ozdobené vanocni tramvaje. Nasleduje prohlidka tradicniho ¢eského pivovaru, po
které si hlavni hrdinka pivo vychutnava. Nechybi ani vecerni zabéry na malebné Ceské ulicky,
koncert v kostele a rozsviceni vanoéniho stromku na trzich v Ceskych Bud&jovicich. Jako dalsi
Ceska tradice je vyobrazeno vystoupeni tanecnikli a muzikantl v krojich. Hlavni hrdinka je
nasledné ubytovand v fad¢€ krasnych hotelti s odkazem na lazenstvi. Zabéry tradi¢nich trhovych
pochutin jsou doplnény i o gastronomické zazitky v restauraci, kde jsou tradi¢ni Ceska jidla
servirovana v nad¢asovém stylu. Na ¢eskou pivni kulturu odkazuje nékolik dalSich zdbért,

vcetné pivnich 1azni. VétSina vSech zabért je z podvecerni ¢i vecerni doby, a jsou tak tedy velmi

vyrazna veskera vanoc¢ni osvétleni.

Obrazky 21, 22 a 23 — hlavni hrdinka
videa ,, Uvidime se v roce 2021 na jeji
cesté napfic CR

(Golden Llama Production, 2020)

Vyse uvedené zabéry nejsou nijak komentovany, v pozadi zni vano¢né ladénd hudba se
sborovym zpévem, ktera evokuje vano¢ni koncerty v kostele. Béhem 2 minut, v ramci kterych
je Ceska republika predstavena, hudba zatini nejprve ponékud pomalu a zvidavé,

se zrychlujicimi se zabéry se taktéz zrychluje, a nakonec jemné zpomali.
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V zévérecné Casti videa jsou zadbery zaméteny na obyvatele CR — predevsim ty, které mohou
turisté potkat na vanocnich trzich, tedy femeslniky. Béhem téchto zabérii navazuji silny o¢ni

kontakt s divakem, diky kterému se divak snadno citi soucasti celého piibéhu a opravdu se ocita

na Ceskych vanocnich trzich. Tyto scény jsou zachyceny na Obrazcich 24, 25, 26.

Obrizky 24, 25 a 26 — obyvatelé CR na
vanoc¢nich trzich ve videu ,,Uvidime se v roce

2021
(Golden Llama Production, 2020)

V uplném zéavéru videa se vypravécka v modré kapi za vecera prochazi po mosté v Ceském
Krumlové, oto¢i se smérem k divakiim a — aniz by ji bylo vidét do tvare — zepta se: ,,Jste
pripraveni? “® Nasleduje ¢erné pozadi s animaci padajiciho snéhu, na kterém je bily napis

v charakteristickém fontu CzechTourism: ,,Jaky je vas piribéh?*

V navaznosti na teoretické koncepty americké kultury z kapitoly 6.3. je ve zvoleném konceptu
videa siln€ charakteristicky odraz individualismu. Hlavni hrdinkou pfibéhu je Zena, kterd sama
objevuje Ceskou republiku a viechny zazitky si nesmirné uziva. Naopak v kolektivistickych
hezkych zazitkl s ostatnimi. To vSak pro Spojené staty americké neplati a vyzkumy dokonce
ukazuji v posledni dob¢ ukazuji, Ze 45 % Ameri¢anii ma pii cestovani s nékym dal§im pocit, ze

je béhem jejich cest drzi zpatky a nedovoli jim tolik spontannosti, a tak 25 % Americanii

8 V originale videa, tedy v angli¢ting, je to: ,, Are you ready?”
9V originale videa, tedy v angli¢ting, je to: ,, What is your story?”
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preferuje cestovat solo (New York Post, 2019).

Celé video odrazi i americkou touhu zkouset nové véci a pozitkarstvi. Pfibéh zobrazuje spoustu
mést, mist a riznorodych zazitk, ze kterych si vybere snad kazdy. Pro kultury vyhybajici se
nejistoté by to mohlo byt pfilis a Sirokého spektra moznosti — navic zobrazeného jako cestovani
solo — by se cilova skupina mohla zaleknout. Naopak pro americkou kulturu je to skvélé
zobrazeni neomezeného mnozstvi piilezitosti, ze kterych si mohou Ameri¢ané vybrat, ptipadné
zkusit vSe a jesté vice. Pozitkafstvi a americky optimismus perfektné reflektuje zvoleni hlavni
hrdinky, ktera je odrazem stylové a usmévavé americké turistky v Evropé, jak byva tento ideal

zobrazovan na socialnich sitich ¢i v serialech — viz Obrazek 27.

Obrazek 27 — zabér z amerického seridlu ,, Emily in Paris “
zobrazujici Americanku v Evropé

(The Everygirl, 2020)

g
Zaveér videa dobfe reflektuje teoretické zavéry — uvedené v kapitole 6.4. — ohledné pouziti

,,o¢niho kontaktu® pfi cileni na americky trh. Pohledy ¢eskych stankaiti a femeslnik do oci
divakl silné podporuji emocionédlni naladéni celého videa a pouhym pohledem je zvou na
navitévu Ceské republiky — bez nutnosti cokoliv slovné dodavat.

Samotna zavérecna vyzva — ,,Jaky je vas pribeh? *“ — skvéle mifi na Americ¢any a jejich touhu
sdilet sviyj ptibeh a své zazitky.

Na druhou stranu je pfi cileni na americky trh — jak bylo nastinéno v kapitole 6.4. — silné
akcentovana ucinnost stru¢né a jednoduché marketingové komunikace. Dvouminutové video,
které zvolilo CzechTourism, rozhodné neni komunikaci stru¢nou, ale omezenim slovnich prvki
a soustfedénim se na vizudlni zobrazeni miiZzeme konstatovat, ze je zde patrna snaha o
jednoduchost. V kazdém ptipad¢ je prednosti videa jeho esteti¢nost a vkusnost, kterd z n¢j dela
skvély material nejen pro reklamu v televizi, ale také pro jeho zobrazeni na newyorské Times

Square.
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Béhem vanocni prosincové kampané se tak celé¢ video a obrazek s #VisitCzechRepublic na
Times Square v New Yorku (viz Obrazek 12) zobrazovalo ¢tytikrat béhem kazdé hodiny, navic
bylo video soucasti hlavnich vysilacich ¢ast na stanici ABC TV v regionech New York a Los
Angeles, konkrétn¢ béhem potadl ,,Good Morning America*, ,Jeopardy*, ,,Wheel of Fortune*
a ,,Nightline* (Vimeo, 2021). Video bylo umisténo i1 na platform¢ YouTube, kde mélo ptes 40
milionti zhlédnuti (Golden Llama Production, 2020), a celkové tak o kampani miizeme hovofit
jako o velmi zdatilé. Z dostupnych dat (CzechTourism Tourdata, 2022) bohuzel neni mozné
vystopovat bezprostiedni vliv analyzovaného videa, aviak pro piedstavu do CR pied
koronavirovou pandemii ptijizdélo ptes 60 tisic Americ¢anii — 63 760 v roce 2017, 62 910 v roce
2018, 68 136 v roce 2019. V roce 2020 pocet piijezdi ze Spojenych statti americkych klesl na
42 851. Ackoliv analyzovana kampan mifila na obnovu cestovniho ruchu v roce 2021, bohuzel
se koronavirovd pandemie po celém svété jesteé neptedvidatelné zhorSila a cestovani bylo
dramaticky znemoznéno, a tak do CR dorazilo jen 1 427 americkych turistll. Avsak jiZ jen za
prvni &tvrtleti roku 2022 v CR stravilo dovolenou 26 586 Ameridant, coZ jsou zatim skvéla
Cisla, ke kterym jisté veskeré aktivity zahrani¢niho zastoupeni agentury CzechTourism ve

Spojenych statech americkych ptispély.
9. Zavéry vyzkumu

Vyzkumu byla podrobena rtizna komunikacni sdéleni agentury CzechTourism se stejnym cilem
— propagaci Ceské republiky — na rozdilnych zahraniénich trzich. Jak bylo jiz nastinéno
v teoretické Casti této prace, kulturni specifika jsou pro svét marketingu velmi dilleZitd a neméla
by byt piehlizena. Vyzkum byl zaméfen na trhy cestovniho ruchu v Italii, Japonsku, Némecku
a Spojenych statech americkych. Tyto staty jsou nejen geograficky, ale 1 kulturné velmi

rozdilné, coZ se projevilo v analyzovanych komunikaénich sdélenich.

Stejny produkt — Ceska republika — byl na kazdém z analyzovanych trhii propagovan rozdilng.
V Ttalii bylo zvoleno spojeni CR s uménim. Velkoplo$na mural v Milané znazoriuje prazské
pamétihodnosti, odkazuje na Prahu jako ,,matku mést* a zobrazuje $t’astnou ¢tyt¢lennou rodinu
uzivajici si dovolenou v ¢eské metropoli.

V Japonsku komunikace velmi siln€ odrazi japonskou kulturu, konkrétné jejich nadSeni pro
roztomilé véci. Proto CR v Japonsku od podzimu roku 2021 reprezentuje lvidek Lefumaru —
obleceny do Ceského kroje a s korunou se SiSticemi chmelu v jeho hiive.

V Némecku analyzovanéd kampan cilila pfedevSim na star$i generaci, jejich navstévy ceskych
lazni a turistiku po ¢eské pfirod€ i pamétihodnostech. Zdiraziiovano bylo predevsim zdravi —

nejen s odkazem na dovolenou a odpocinek v 1dznich, ktery mtize jejich zdravi pomoci, ale také
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obecnou bezpeénost cestovani do CR (vzhledem ke koronavirové pandemii).

Ve Spojenych statech americkych byla zdirazinovana predevsim kouzelna tvar ¢asu vanoc¢niho.

Béhem dvouminutového videa, které bylo vysilano na americkych televiznich stanicich a

promitano na Times Square v New Yorku, se pfedstavila fada ¢eskych mést, tradic, vanocnich

trhil a podniki. Videem provézela tajemna vypravécka v kapi a vSechna mista objevovala

St'astna Americanka.

Ackoliv jsou vyse uvedené zptisoby propagace velmi rozdilné, viechny vykresluji Ceskou

republiku jako idedlni turistickou destinaci pro cestovatele z daného zahrani¢niho trhu.

V kapitole 7. byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které jsou v této ¢asti — na zaklade

provedeného vyzkumu — doplnény o odpovédi.

)

2)

OdliSuje se propagace Ceské republiky jako destinace agenturou CzechTourism

v zavislosti na cilovém trhu?

Jak jiz bylo nastinéno vySe, komunikacni sdéleni agentury CzechTourism jsou
v zavislosti na povaze cilového trhu rozdilnd. Velkou roli v tomto hraji zahrani¢ni
zastoupeni agentury CzechTourism ptsobici na zahrani¢nich trzich, diky kterym mohou
byt kampané opravdu efektivné cileny. Zaméstnanci zahrani¢nich zastoupeni Ziji v dané
zemi, maji vhled do pfislusné kultury, ¢imZ jsou tak schopni tvofit komunika¢ni sdéleni,
kterd dokazi turisty z konkrétni zemé zaujmout. Z Ceské republiky tak pro ucely
propagace vyberou to, co je pro piisluSnou kulturu nejatraktivnéjsi. V rdmci

komunikace na obnovu cestovniho ruchu po koronavirové pandemii byl dualezity

i respekt k pandemické situaci v dané zemi.

Reflektuji komunikacni sdéleni agentury CzechTourism zavéry Hofstedeho

typologie kultur?

Ackoliv mi bylo ze strany agentury CzechTourism sdéleno, Ze Hofstedeho typologie
kultur ani jiné podobné vyzkumy nejsou pro ucely jejich marketingovych aktivit
vyuzivany, jsou prvky Hofstedeho dimenzi v komunikac¢nich sdélenich patrné. Nejvice
vyraznymi jsou individualismus a kolektivismus, které spravné reflektovala vSechna
analyzovana komunikacni sdéleni. Stejné tak sdéleni dobfe reflektovala vztah ptislusné
kultury k nejistoté, coz se promitalo pfedevsim do volby, co a v jakém formatu bude
komunikovano. V komunika¢nim sdéleni ve Spojenych statech americkych pak byla
siln€ patrnd 1 dimenze pozitkaistvi, zatimco v ostatnich sdélenich tento faktor nebyl tak

vyrazny.
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3) Pracuji marketingové strategie agentury CzechTourism s aktuilnimi trendy na

zahrani¢nich trzich?

Jiz z mé osobni komunikace s jednotlivymi zahrani¢nimi zastoupenimi vyplynulo, Ze
trendy na jejich cilovych trzich sleduji a reflektuji je do svych marketingovych aktivit.
Stejné zaveéry potvrdil i provedeny vyzkum. Komunikacni sd€leni v Italii akcentuji novy
trend vyuziti street art k propagaci. Kampai v Japonsku odrazi pfedevsim mladou
generaci a jejich esteticky ideal roztomilosti. Komunikace lazenstvi v Némecku reaguje
nejen na tradi¢ni oblibenost lazeniskych pobytl, ale i aktudlni obezietné chovani
némeckych turistd po koronavirové pandemii. Video s vanoéni Ceskou republikou
komunikovanou ve Spojenych statech americkych reflektuje predevsim aktualni trend
cestovani s6lo a obecnou touhu po pozndvani novych véci, véetné¢ poznavani cizi

kultury skrze mistni gastronomii.

Velmi zietelnd pak byla pfedev$sim marketingova specifika na ptislusSnych trzich.
Komunikaéni sdéleni tak byla komunikovana zptisobem a prostiedky, které jsou pro
dany trh nejvhodnégjsi. V Italii to byla pfedevsim venkovni komunikace, jelikoz byla
komunikovana malba v centru mésta. V Japonsku to byly mistni akce a interakce
s uzivateli na socialnich sitich. Tradi¢ni média — tisk, rozhlas — pfevazovaly v Némecku.

A ve Spojenych statech americkych bylo hlavnim prostfedkem vysilani televizni.
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Zavér

Cestovani je oblibené piedev§im pro poznavani kulturnich specifik, diky kterym jsou i bézné
kazdodenni situace v riiznych zemich svéta odlisné. Rozdilné jsou rodinné vztahy, vzdélavaci
systém, gastronomie, architektura... A takto bychom mohli jmenovat téméf kazdou slozku dané
spole¢nosti. Pro ucely této prace pak byla dulezita predevsim specifika tykajici se svéta
marketingu — zejména komunikacni specifika — a trendy v oblasti cestovani — kam turisté z dané

zem¢ nejradéji cestuji a jak vypada jejich idealni dovolena.

Jak jsou kultury po celém svété rozdilné, demonstroval vybér 4 analyzovanych trhi — Italie,
Japonsko, Némecko a Spojené staty americké. VSechny tyto kultury se daly velmi dobie
charakterizovat na zéklad¢ vyzkumu nizozemského sociologa Geerta Hofstedeho, ktery v dané
zemi popsal vzdalenost moci, miru individualismu a maskulinity, vztah k nejistoté,
dlouhodobost orientace a pozitkarstvi. Tyto dimenze poskytly vhled do dané spole¢nosti —
jakym zptisobem lidé funguji a co je pro n¢ dilezité. Pro svét marketingu — a tedy i vyzkumnou
konkrétnich komunikacnich specifik a aktudlnich cestovatelskych trendil byly vyuzity zavéry

z dostupnych vyzkumi.

Predmétem vyzkumné ¢asti byla komunikaéni sdéleni, ktera agentura CzechTourism vytvofila
mezi lety 2020 az 2022. Vzhledem ke koronavirové pandemii je tak miiZzeme oznacit za sd€leni,
ktera kromé standardni podpory cestovniho ruchu mifila dokonce na obnovu cestovniho ruchu

po pandemii, béhem které bylo cestovani témét znemoznéno.

Analyzovana komunikaéni sdéleni potvrdila odlisnost propagace Ceské republiky jako
destinace v zavislosti na cilovém trhu. Jeden produkt — Ceské republika — byl tak na &tyfech
zahrani¢nich trzich propagovan Ctyfmi riznymi zplsoby. V Italii agentura CzechTourism
vsadila na street art, v Japonsku na maskota, v Némecku bylo komunikovano piedev§im
tradicni Ceské lazenstvi a ve Spojenych statech americkych byl kladen diraz na kouzelnou

atmosféru Ceské republiky v zimg.

Vyse nastinéné zavéry Hofstedeho typologie kultur v§echna komunikac¢ni sdéleni taktéz dobie
reflektovala. Nebylo v§ak mozné v konkrétnich sdélenich odhalit kazdou jednotlivou dimenzi.
Nejvice patrny byl vzdy jiz zminovany individualismus, pfipadné kolektivismus, a vztah

k nejistoté.

Velmi vyrazna vSak byla prace tvlrct komunikacnich sdéleni s aktudlnimi trendy na

pfislusnych zahrani¢nich trzich. Z internich analyz, které mi byly agenturou CzechTourism
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poskytnuty, plyne diiraz, ktery agentura klade na zjiStovani aktudlnich trendt v oblasti
komunikace i cestovatelského chovani na cilovych trzich. Tyto zavéry pak byly velmi dobie
promitnuty do jednotlivych komunikacnich sdéleni a jejich ucinnost plyne i z ohlasii cilové

skupiny.

Bohuzel vSak nebylo mozné zjistit piimy dopad analyzovanych komunikacnich sdéleni na
ptijezdy cilové skupiny do Ceské republiky. Koronavirova pandemie — tedy doba, béhem které
byla komunikovana analyzovana komunikacni sdéleni — byla obdobim velmi nejistym. Statni
opatteni, ktera siln¢ ovliviiovala cestovni ruch, se kviili nepfedvidatelné situace pandemie casto
meénila ze dne na den, na coZ nemohla analyzovand sdéleni nijak reagovat. Z tohoto diivodu
jsou tak i data ohledn& ptijezdi turisti ze zahrani&i do Ceské republiky velmi zkreslend, jelikoz
je kazdé ¢islo ovlivnéno fadou dalsich externich faktort, a tak je téméf nemozné opravdovou
ucinnost analyzovanych komunikacnich sdéleni zjistit. V tomto ohledu bude potieba dalsiho

zkoumani aktivit agentury CzechTourism v nasledujicich letech.

V kazdém piipadé ale prace odhalila nesmirnou dulezitost zahrani¢nich zastoupeni agentury
CzechTourism, diky kterym jsou marketingové aktivity na podporu cestovniho ruchu do Ceské

republiky tvoteny s respektem ke kulturnim specifikim jednotlivych zahrani¢nich trhi.
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Summary

The main theme of this thesis were intercultural specifics. Societies from all around the world
differ in many ways and that is also what makes people keen about travelling. For the purposes
of this thesis, the most important were cultural specifics of marketing — especially
communication specifics — and trends in travelling — where tourists from a given country prefer

to travel and what their ideal vacation looks like.

The thesis focused on analyzing four foreign markets — Italy, Japan, Germany and the United
States of America — which differentiated not only geographically, but significantly also
culturally. This was demonstrated on the basis of research conducted by the Dutch sociologist
Geert Hofstede, who described national cultures based on power distance, individualism and
collectivism, masculinity and femininity, uncertainty avoidance, long- and short-term
orientation, indulgence and restraint. All these dimensions provided general insight into a given
society. Other available researches were used as well to describe communication specifics and

current travelling trends in the analyzed markets.

The subject of the research conducted as a part of this thesis was marketing communication
created by the CzechTourism agency between 2020 and 2022. Due to the coronavirus
pandemic, we can thus describe the subject as marketing communication which — in addition to
the standard support of tourism to the Czech Republic — was aiming to recover tourism after

the pandemic, during which it was almost impossible to travel.

Analyzed marketing communication confirmed the difference in the promotion of the Czech
Republic as a destination depending on the target market. One product — the Czech Republic —
was thus promoted in four different ways in four analyzed foreign markets — Italy, Japan,
Germany and the United States of America. The above-mentioned Hofstede’s dimensions of
national cultures were also well reflected in all analyzed campaigns. The most significant,
however, was the work of foreign representations of the CzechTourism agency with current
trends in the respective foreign markets. Unfortunately, due to the coronavirus pandemic and
the ever-changing restrictions on tourism, all data on tourist arrivals to the Czech Republic from
foreign countries are very distorted and it is not possible to clearly determine the true

effectiveness of the analyzed marketing communication.

All in all, the thesis revealed the immense importance of foreign representations of the
CzechTourism agency, thanks to which marketing activities to promote tourism to the Czech

Republic are created with respect to the cultural specifics of foreign markets individually.
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