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Anotace

Bakalatska prace se zabyva analyzou gastronomie a volnocasovych aktivit ve Francii,
které jsou pro turisty motivem navstévy této destinace. Cilem bakalarské prace je na
zékladé vysledki dotaznikového Setfeni mezi Rusy, Némci a Cechy zjistit, co 1aka turisty
z ruznych zemi do Francie jako do destinace gastronomie a trdveni volného Casu, a
vzhledem k tomu navrhnout ur¢ita marketingova doporuceni pro destina¢ni management.
Préce je rozdélena do dvou Casti, a to teoretické a praktické. V praci jsou pouzity metody:

deskripce, literarni Seteni, analyza, dotaznikové Setfeni, syntéza ziskanych poznatki.
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Annotation

This thesis deals with the analysis of gastronomy and leisure activities in France, which are
the motive for tourists visiting this destination. The aim of the thesis is based on the survey results
among people from Russia, Germany and Czech Republic determination of what attracts tourists
from different countries to France as a destination of gastronomy and leisure, and whereas to
propose specific marketing recommendations for destination management. The thesis is divided
into two parts, theoretical and practical. There are these methods used: description, literary

investigation, analysis, survey, synthesis of determined information.
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UvVOD

Francie je jednou z nejnavstévovangjSich a nejoblibenéjSich destinaci svéta. Je znama
svou bohatou historii, krasnou ptirodou, pamatkami, gastronomii a riznymi turistickymi
zajimavostmi. Otazkou je jaké cile, oCekavani a preference maji navstévnici této
riznorodé destinace, zda turisty z riznych zemi zajimaji ve Francii stejné atrakce, zda
se jejich motivy navstévy vyrazné lisi. Je také zajimav¢ zjistit, jaké podobnosti a rozdily
existuji v chovani turisti z riznych zemi v rdmci stejného motivu cestovani do Francie.
Naptiklad, je znamo, ze kazdy narod ma své specifické stravovaci zvyky, z toho diivodu
lze piedpokladat, ze lidé z riznych zemi budou mit odlisné nazory na francouzskou
gastronomii. Zvyky a preference traveni volného Casu se také 1isi v riznych zemich.
V této praci je zanalyzovano, zda tyto zvyky promitaji i do chovani turisti z riznych zemi

v rdmci cestovniho ruchu.

Bakalatska prace se zabyvé analyzou gastronomie a volnocasovych aktivit ve Francii,
Které jsou pro turisty motivem navstévy této destinace. Cilem bakalaiské prace je
na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni mezi Rusy, Némci a Cechy zjistit, co 1aka
turisty z riznych zemi do Francie jako do destinace gastronomie a traveni volného ¢asu,
a vzhledem ktomu navrhnout urcitda marketingova doporuceni pro destinaéni

management.
Prace je rozdélena do dvou Casti, a to teoretické a praktické.

Prvni kapitola teoretické ¢asti je vénovana pojmum cestovni ruch, destinace CR,
podminky a motivy CR. Druhd kapitola teoretické ¢asti charakterizuje Francii jako
destinaci cestovniho ruchu, obsahuje stru¢nou historii rozvoje CR ve Francii, popisuje
vyvoj jednotlivych motivii cestovani do této zemé a moderni trendy v CR. V teoretické
¢asti jsou pouzity metody deskripce a literarniho Setfeni. Zadkladnim zdrojem informace
pro zpracovani teoretickeé casti jsou dila ¢eskych a zahrani¢nich autorti na téma CR

a Francie jako destinace CR, tisténé a elektronické ¢lanky v modernich periodikach.

4

Prakticka ¢ast prace se zacind analyzou CR ve Francii — pomoci grafli je zndzornén

vyvoj po¢tu domécich a zahrani¢ich turistd, je rovnéz zanalyzovdna navsStévnost
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jednotlivych mést a turistickych regionti. Na zaklad¢ studia sekundarni literatury je také
charakterizovana nabidka atrakci a sluzeb cestovniho ruchu pro turisty s motivem

gastronomie a volného Casu.

Dalsi kapitola praktické c¢asti je vénovana prezentaci a analyze vysledku
dotaznikového Setfeni. Cilem sbéru a analyzy primérnich dat je doplnit dosavadni znalosti
0 motivech cestovani do Francie, pfedev§im pro oblast gastronomie a traveni volného
Casu. Dotaznikové Setfeni je provedeno prostiednictvim distribuovani elektronickych
a papirovych dotaznikdi mezi Cechy, Némci a Rusy. Vybérovy soubor je tvofen celkem
250 respondenty. Aby se vyhnout vlivim rozdilného chovani jednotlivych vékovych
skupin v ramci CR (napft. studenti a seniofi obvykle maji odli$né preference v rdmci CR),
vyb&rovy soubor byl tvofen lidmi stejné vékové kategorie — lidé ve véku 25-40 let. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda existuji rozdily v cilech, preferencich
a otekavanich Cecht, Némct a Rust ve véku 25-40 let pii cestovani do Francie
S motivem gastronomie a traveni volného ¢asu. Uréitym problémem pfti sbéru dat bylo
dodrzet urcitou strukturu vyb&rového souboru, aby byly vysledky relevantni.
Komunikace s podniky CR, které se podilely na sbéru dat, byla ¢asové naro¢na. Pfi
zpracovani ziskanych vysledku bylo obtizné interpretovat hovorové vyrazy v cizich
jazycich, pre¢ist nékteré poznamky respondentu kvili necitelnému pismu. Pies ¢asovou
a rutinni naro¢nost zpracovani dat bylo velmi zajimavé pracovat v terénu. Planovany

prakticky piinos prace pozitivné ovliviioval motivaci k praci na zpracovani dotaznik.

Na zékladé¢ zjisténych vysledki dotaznikového Setfeni jsou nabidnuta marketingova
doporuceni pro pfizpusobeni nabidky CR ve vztahu k motiviim gastronomie a volného
&asu a pro u¢inné osloveni jednotlivych zakaznickych segmenti (Némci, Cesi, Rusové)

s touto nabidkou.

V praktické ¢asti prace jsou pouzity metody: deskripce, analyza dostupnych statistik

ve vztahu k CR, dotaznikové Setfeni, syntéza ziskanych poznatkd.

Prace vychazi z informaci primarnich (vysledky dotaznikového Setieni) a informaci

sekundarnich, které prezentuje predevsim ¢eska a zahrani¢ni literatura.
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I TEORETICKA CAST

1 UVOD DO PROBLEMATIKY CESTOVNIHO RUCHU

Oblast cestovniho ruchu (dale jen CR) je z hlediska teorie a praxe zna¢né rozsahla.
Teorie CR je relativné novou, ale rychlé se rozvijici disciplinou, kterd také pouziva
poznatky z geografie, ekonomie, managementu, marketingu, psychologie, regionalniho
rozvoje, sociologie a jinych oblasti. Tato kapitola je vénovana charakteristice zakladnich
teoretickych pojmut ve vztahu k cestovnimu ruchu a objasnéni ulohy motivli a motivace

v této oblasti.
1.1 Cestovni ruch a jeho vyznam

Cestovni ruch je rozsahlym a komplexnim jevem, ktery zahrnuje celou fadu subjekta
a Cinnosti. Urcitd problemati¢nost vymezeni CR vychazi z ur€ovani pojmu cestovani,
rekreace, navstéva, cestovatel, turista atd. Dle autort Vykladového slovniku CR
(Péskovd, Zelenka, 2012, s. 6) by mél CR vzdy zahrnovat cestovani a rekreaci, avSak
ne kazd¢ cestovani a rekreace je cestovnim ruchem. CR je zpravidla realizovan ve volném
Case, ale ne cely volny ¢as je vénovan CR. Ruzné definice CR obvykle vychazeji
z vymezeni jeho prostorové, Casové a obsahové naplné. Nejcasteji je pouzivana definice
CR dle Svétové organizace CR (UNWTO), jeji oficialni pteklad do cestiny uvadi
agentura CzechTourism: ,,Cestovni ruch je Ccinnost osob cestujicich do mist
a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi nez jeden uceleny
rok, za ucelem trdaveni volného casu a sluZzebnich cest (osoba nesmi byt odmeérnovana
ze zdrojii navstiveného mista)* (CzechTourism, 2005-2016). Z definice je zfejmé, ze aby
byla ¢innost definovana jako cestovni ruch, musi spliiovat podminku prostorovou
(je uskutec¢niovana v mistech mimo obvykl¢ prostiedi), podminku ¢asovou (je realizovana
po dobu kratsi neZ 1 rok), podminku obsahové naplné a t€elu (je realizovana za ticelem
traveni volného Casu a sluzebnich cest bez finanéniho odménovani). Dle Palatkové (2007,
S. 2) jsou z cestovniho ruchu vyloufeny cesty vramci trvalého bydlisté, docCasné

pfist€éhovani za praci, pravidelné cesty do zahrani¢i a dlouhodobé migrace.
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Cestovni ruch je vyznamnym odvétvim svétové ekonomiky a ekonomiky kazdého
Uzemi. V ramci CR jsou realizovany rizné sluzby: dopravni, ubytovaci, stravovaci,
pravodcovské, turistické informacni sluzby, sluzby cestovnich agentur a kancelafi atd.
Z toho diivodu CR zapojuje do aktivniho fungovani riizna odvétvi ekonomiky, zvysSuje
zaméstnanost v Uzemi, prispiva k rozvoji infrastruktury a celého regionu. Zahraniéni
ptijezdovy CR pozitivn€ ovliviiuje platebni bilanci statu, zahajuje procesy mezindrodni

vymény informaci, tradici, znalosti atd.

Agentura CzechTourism (2005-2016) hodnoti ptinosy CR ze tiech hledisek: hlediska
ekonomickeého, sociélniho a environmentalniho. Ekonomické prinosy CR zahrnuji tvorbu
novych pracovnich mist, vytvafeni zdroje kapitalu, obnovu bytového fondu a rozvoj
femesel, zvysSeni celkové konkurenéni schopnosti uzemi, posileni slabych a postizenych
regionll a celych Uzemi. Socialni prinosy CR spocivaji ve zvySeni Grovné a zlepSeni
vybavenosti vefejnych sluzeb, oziveni mistnich tradic, vyméné narodnich tradic
a znalosti. Dusledkem environmentalnich prinosiic CR je zvySeni ekologické

zodpovédnosti obyvatel a turistli, zabezpeceni stability a péci o Zivotni prostiedi.

Bez ohledu na to, Ze CR ma tadu pfinost, toto odvétvi miiZze vyvolavat i urcita rizika,
které spocivaji napf. v opacném negativnim dopadu na zivotni prostfedi a prekroceni
unosné miry navstévnosti regionu. Disledkem mize byt vyznamné znecisténi prostiedi,
problémy slikvidaci odpadt, poSkozovani piavodni piirody atd. Koncentrace
navstévnosti v ur¢itém regionu muze vyvolavat i nezadouci zmény v socio-kulturni
oblasti:

napt. zmény Zivotniho stylu a stres mistnich obyvatel, zmény tradic atd.

Jelikoz ptisobi CR velmi rozsahle, je tieba rozlisovat jeho jednotlivé prvky a slozky

— predpoklady, atraktivity a atrakce, druhy a formy.
1.2 Atraktivity cestovniho ruchu

Atraktivity CR jsou vyznamnou slozkou odvétvi, tvofi tzv. primarni potencial CR.
Zakladni déleni atraktivit CR je realizovano dle kritéria jejich ptivodu: jsou to atraktivity

ptirodni (lesy, narodni parky, flora a fauna, 1écebné zdroje, klimat atd.) a antropogenni
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(vytvofené cClovékem, napf. pamatky, zvyky, gastronomie). K antropogennim

atraktivitam patii také rizné akce a udalosti, které jsou ¢asto hlavnim motivem cestovani.

Daéle atraktivity CR lze délit na hmotné (napf. pfirodni ukazy, historické objekty)
a nehmotné (spole¢enské udalosti odliSného vyznamu); dale na atraktivity s potencialem
niz§tho tadu (pro jejich vyuziti nejsou potiebné dalsi investice) a na atraktivity
s potencidlem vyssiho fadu (pro jejich vyuziti jsou potiebné investice) (Paskova, Zelenka,
2012, s. 26).

Navstévnické atraktivity Ize také rozdélit do nasledujicich deseti skupin: ,,starobylé
pamdatky, historické parky, oznacené oblasti, parky a zahrady, tematické zabavni parky,
zajimavosti Zivota v prirodé, muzea, galerie uméni, archeologicka pracoviste, tematicka

ndkupni mista, zabavni a rekreacni parky.© (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 113)

Agentura CzechTourism (2005-2016) uvadi také ¢lenéni atraktivit CR dle jejich
funkei na ptirodni, spolecenské a sportovni. Pfirodni atraktivity se uplatnuji obvykle
Vv rozsahlejSich arealech a jsou relativné neménné. Sportovni atraktivity souvisi
se sportovn¢ rekrea¢nimi sluzbami, poskytovanymi v regionu. Tyto sluzby mohou byt
poskytovany nezéavisle na ptirodnich podminkéach (napt. sportovni haly, sauny, fitness
centra, kryté bazeny apod.) nebo s ohledem na piirodni podminky a sezénu (pfirodni
koupalisté, jizda na koni, ledové plochy, lanovky, lyZaiské traté apod.) Spolecenské
atraktivity plni funkci uspokojeni poptavky po zabavé a po pouceni. Souvisi s nimi
kulturn€ spolecenské sluzby ptfedevsim v rdmci kulturniho a méstského CR, ale také
I vramci lazenského, rekrea¢niho, kongresového, zdravotniho CR. (CzechTourism,
2005-2016)

Nékdy je misto pojmu atraktivita CR chybné pouzivan pojem atrakce CR, ktery
ma uzsi vyznam. K atrakcim CR patfi tematické a zabavni parky, zvlastni turistické

udalosti apod., které vznikly na zékladé ptijmi od navstévnikda.
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1.3 Trh cestovniho ruchu

V souvislosti s potfebami ekonomiky, statistiky a marketingového vyzkumu
se pouziva pojem ,,trh cestovniho ruchu®. Jedna se piedev§im o trh sluzeb. Trh CR
v Evropé zahrnuje rtizné spole¢né piuisobici organizace: ubytovaci a stravovaci zatizeni,
cestovni agentury a kancelafe, dopravni spole¢nosti, organizace, které provozuji zabavni
parky a ruzné turistické atraktivity. Tyto organizace piedstavuji stranu nabidky na trhu

CR. Spotiebitelé sluzeb CR ptedstavuji stranu poptavky na tomto trhu.

Vzhledem Kk typt sluzeb CR lze na trhu CR vymezovat jednotlivé sektory: ,,sektory
priamyslu cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volného casu, ubytovacich a stravovacich

sluzeb.” (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 108)

Trh cestovniho ruchu je velmi nestabilni a dynamicky, vyviji se pod vlivem sezény,
mody, trendt. (Seifertova a kol., 2013, s. 131) Vyvoj trhu cestovniho ruchu je hodné
ovliviiovan faktory okolniho prostfedi. Lze fict, ze cely trh CR je ovliviiovan globalnimi
trendy neboli tzv. megatrendy: ,,globalizaci, rozvojem technologii, procesem deregulace
a privatizace.” (Palatkova, 2006, s. 197) S ptihlédnutim k jednotlivym geografickym
trhim CR Ize vymezit dalsi trendy. Naptiklad, evropsky trh CR je pozitivn€ ovlivnén tim,
Ze je ve vétsing stata Evropy relativné stabilni a pfizniva ekonomicka situace. Vzhledem
Kk tomu se pozoruje dostatecné bohatstvi obyvatelstva, zvySeni vydaji domacnosti

na volny cas a cestovani.

Kromé vyse uvedenych globalnich a geografickych trendi 1ze dale vymezovat trendy
trhu CR: poptdvkové a nabidkové. K hlavnim poptavkovym trendim patii faktory
demografického prostiedi (napf. starnuti populace, zmény struktury, roli a odpovédnosti
v domacnostech), faktory spole¢enského prostiedi (zmény v kultufe, Zivotnim stylu,
zvycich spole¢nosti apod.), faktory zakaznického prostiedi (zvySeni vzdélanosti
a zkuSenosti klienti, zvétseni segmentu méstského, aktivniho a obchodniho turismu atd.),
faktory ekonomického prostiedi (diiraz na pomér kvality sluzeb k cené, nartiist poptavky),
faktory technologického prostiedi (zvyseni role GDS a internetu, nizkonakladovych
ptrepravci), faktory ekologického prostiedi (diraz na zodpovédnost viéi zivotnimu

prostiedi, zajem klientd o ekologické produkty atd.). (Palatkova, 2006, s. 197-198)
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Poptavkove trendy na trhu CR Ize charakterizovat detailngji s ptihlédnutim k odli$nostem

konkrétnich zakaznickych segmentd. V souvislosti stim se stdva segmentace

24

Poptavkové trendy na trhu CR se odrazeji v specifice nabidky sluzeb CR.
Je to zejména vidét v prizptisobovani produktti destinaci a poskytovatelt sluzeb CR,
rovnéz v prizpisobovani vSech dalSich slozek marketingového mixu (cena, distribuce,

propagace, balicky sluzeb, procesy, lid¢ aj.)
1.4 Kilasifikace cestovniho ruchu

V teorii cestovniho ruchu obvykle rozeznavaji druhy a formy CR. Druhy CR jsou
stanoveny na zakladé zpusobu realizace CR, formy CR — na zakladé¢ motivii ucasti na
ném (Parmova a kol., s. 138; CzechTourism, 2005-2016; Paskova a Zelenka, 2012, s. 7,
CzechTourism, 2005-2016). V zahrani¢ni literatufe se mohou pojmy forms, types, kinds
of tourism byt pouzivany rovnocenné. V publikacich ,,A Dictionary of Travel and
Tourism Terminology“ (Beaver, 2005) a ,,Encyclopedia of Tourism* (Jafari, 2000)
se terminy forms a types of tourism viibec nepouZzivaji. V soucasné dobé& i néktefi Cesti
autofi upousti od klasifikace CR na druhy a formy (napt. Mala a kol., 2002; Indrova,
2004, Attl a Nejdl, 2004, Jakubikova, 2012) (Kotikova, 2013, s. 20).

Bez ohledu na to, zda se rozlisuji pojmy druh a forma CR nebo ne, podstata a kritéria

klasifikace zlstavaji stejné u vétSiny autord.
1.4.1 Druhy cestovniho ruchu dle mista realizace

Dle mista realizace 1ze vymezit domadci, zahrani¢ni, vnitrostatni, narodni a svétovy
CR (Paskova, Zelenka, 2012, s. 7). Nasledujici obrdzek znazoriiuje systém vztahti mezi

jednotlivymi druhy CR.
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Obr. 1 — Vztahy mezi jednotlivymi druhy CR

Doméci CR

Ptijezdovy CR

A

Zahranicni CR Vyjezdovy CR

Zdroj: Paskova, Zelenka, 2012, s. 7.

Dle vyse uvedeného Obr. 1 cely vnitini/vnitrostatni CR je tvofen piijezdovym (téz
aktivni CR) a domacim CR. Narodni CR je tvofen vyjezdovym (téz pasivni CR)
a domacim CR, tj. je realizovan obCany daného statu. Zahrani¢ni CR je souhrnem
piijezdového (aktivnhiho) a vyjezdového (pasivniho) CR, je tvoien obCany daného statu

a cizinci, prekracujicimi statni hranice (Paskové, Zelenka, 2012, s. 8).

Ptijezdovy CR je realizovan osoby, které pfijezdi ze zahrani¢i do uréité zemi v ramci
CR; vyjezdovy CR je realizovan obcany dané zemé, ktefi piekracuji statni hranice a cilem
jejich cest je navstéva jinych zemi. Ptijezdovy a vyjezdovy CR pozitivné €1 negativné
ovliviiuji platebni bilanci statu. Vzhledem k tomu, Ze ptijezdovy CR zplisobuje dovoz
deviz do uréité zemé¢, je nazyvan aktivnim CR. Naopak vyjezdovy CR vyvolava vyvoz

platebnich prostiedki, proto je nazyvan pasivni CR.

zahrnuje pohyb ucastnikli CR mezi stity bez konkrétniho wzemniho wurceni.
Je to zahrani¢ni CR vice statd. Veskery cestovni ruch na svété je shrnut pojmem svétovy
CR, je to souhrn domdciho a zahrani¢niho CR vSech svétovych zemi (Palatkova, 2007,
s. 3).

1.4.2 Druhy cestovniho ruchu dle zptsobu organizace a hromadnosti

Dle kritéria hromadnosti lze vymezit masovy a individualni CR. Paskova a Zelenka

(2012, s. 7-8) uvad¢ji, ze masovy CR je zpravidla pfedstaven hromadnymi pfesuny
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ucastnikti CR do destinaci, jejich pobytem, vyuzitim vétSinou standardizovanych sluzeb
CR, casto i vyvozem znamého kulturniho ¢i materialnich prostiedi, vystavbou a podporou
vyuziti atrakci a atraktivit CR. Naopak individudlni CR je zalozen na poznani kultury
a prirody destinace za materialnich a technickych podminek, které jsou blizké mistnim
zvyktim zpravidla s nejmensim vlivem na mistni tradice a pfirodu. Zjednodusené¢ lze fici,
ze se masovy CR vyznacuje minimalnim kontaktem s mistnimi tradicemi a komunitou,

individualni CR — naopak se vyznacuje bliz§im kontaktem s mistni komunitou.

Nicméné toto Clenéni miize byt v nékterych situacich nedostatecné piesné, protoze
jelikoz i individudlni Gc¢astnik CR muze vyuzit standardizovanych sluzeb CR a malo
kontaktovat s mistni komunitou. Z toho divodu Ize také pouzivat ¢lenéni CR dle zptisobu
jeho organizace na CR organizovany (sluzby CR jsou zajiStovany cestovni agenturou,
kancelafi ¢i jinym subjektem) a CR neorganizovany (svou cestu turista organizuje sam)
(Kotikova, 2013, s. 23; CzechTourism, 2005-2016).

Clendni CR, které zohlediuje kritéria zptisobu zajisténi sluzeb CR a hromadnosti

uvadi Jakubikovéa (2012, s. 50). V ramci tohoto ¢lenéni jsou vymezovany ¢étyii typy CR:

organizovany masovy turismus (ekvivalent masovému CR dle Paskové

a Zelenky),

- individuaIni masovy turismus (pouziva standardizované sluzby a zafizeni, jako
ptedchozi typ, ale vyuZziva i jiné neZ organizované cesty v rdmci destinace),

- objevitelsky turismus (cesty jsou organizovany turisty, ktefi maji zajem
0 seznameni se socio-kulturnim zivotem mistni komunity v destinaci),

- turismus odchyleny ze sméru (cesty jsou organizovany turisty, ktefi nechtéji

kontaktovat s ostatnimi turisty v destinaci a pouZzivat standardizovana zafizeni

CR, ale maji zajem o pobyt v souladu s mistni komunitou).

Pro vymezeni jednotlivych druhtt CR mohou byt kromé& zptsobu realizace pouZita

1 dalsi kritéria.
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1.4.3 Druhy cestovniho ruchu dle délky trvani

Casto se pouziva také dalsi ¢lenéni CR — napf. dle délky trvani cesty a pobytu
(Kotikov4, 2013, s. 24):

- jednodenni CR (bez pienocovani), vétSinou neni zachycovan ve statistikach CR,
- kratkodoby (pobyt trvd maximalné 4 dny) a
- dlouhodoby (trvé déle nez 4 dny).

Na rozdil od Kotikové agentura CzechTourism (2005-2016) zahrnuje
do kratkodobého CR kratsi pobyty — do 3 dnii (2 pfenocovani). Dlouhodoby CR zahrnuje

V tomto piipad¢€ pobyty, které trvaji déle nez 3 dny, avSak mén¢ nez 1 rok ¢i 6 mésict.

Clenéni cestovniho ruchu miize byt také uskuteéiiovano dle roéniho obdobi, ve kterém
je pobyt realizovan, dle zpiisobu ubytovani, dle pouZzité dopravy atd. (Kol. autori katedry

CR VSE, 2008, s. 12)

Jak jiz bylo uvadéno na za¢atku kapitoly, tfidéni CR do jednotlivych forem vychazi
Z motivace ucastnikti CR. Zaprvé je tfeba objasnit pojem motiv a vysvétlit hlavni motivy

ucasti na CR.
1.5 Motivace a motivy v cestovnim ruchu

Motivaci lze chapat jako souhrnny pojem pro oznaceni motivil a jejich plisobeni.
Slovo motiv je latinského pivodu a znamena pohyb (lat. ,,motus). Od toho Ize odvést
definici motivu jako faktoru, ktery uvadi cloveéka (a také ¢innost ¢i proces) do pohybu
v jakémkoliv smyslu — napt. do pohybu ve fyzickém smyslu nebo do pohybu myslenek,
ptani, o¢ekavani, rozhodovani apod. V psychologii je zdiraznéno, ze motiv lze chépat
jako vektor, ktery ma uréitou silu a smér. Casto je pojem motiv pouZivan pro oznadeni
potieby, jako nedostatku néceho zddouciho, nebo také misto pojmu piani, zajem, postoj
apod. Nicméné pojmy piani, zdjem a postoj charakterizuji spi§ proZzitkovou subjektivni

stranu motivu (Ri¢an, 2010, s. 96).

K. Madsen ¢leni motivy do tfech skupin: primarni motivy (spojené s fyziologickymi

potieby — napf. hlad, zizen, odpocinek), afektivni motivy (spojené s potfebou ochrany
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a bezpeci — napt. motiv bezpeci, agrese), sekundarni motivy (spojené s ostatnimi potieby
— napf. motiv socialniho kontaktu, moci, vlastnictvi, uspésného vykonu). Madsonova
klasifikace motivu je podobna znamé Maslowové pyramidé potieb, v né€jz jsou potieby
¢lenény do 5 skupin: potieby fyzicke, potieby bezpeci a jistoty, potiecba sounalezitosti,
potfeba uznani a tUcty, potfeba seberealizace. Motivy v CR mohou spadat do vice

kategorii, proto jejich zkouméani hraje dilezitou roli.

V CR dulezitou roli hraji motivacni vyzkumy, které pomahaji 1épe porozumét chovani
turistd, provést jejich segmentace a 1épe uspokojit jejich potieby. V dasledku raznych
ptirodnich faktort, vzniku novych destinaci, zmény zivotniho stylu, postoji k ekologii
se méni motivace a o¢ekavani turistd, jejich vybér destinaci a sluzeb CR (Jakubikova,

2012, s. 48).

V pojeti motivace v CR je vyznamna teorie tzv. push a pull faktori. Push faktorami
jsou vnitini sily, které nuti turistu k uspokojeni jeho touhy po cestovani a dalSich potieb.
Pull faktory vyvolava destinace, jsou podminéna poznatky o destinaci, kterymi disponuje
turista (Woodside, Martin, 2007, s. 18). Gastronomie a volny cas, které jsou zkoumany
V této praci, mohou spliiovat funkce jak push, tak i pull faktord v CR: na jedné strané
je turista ,,odtlacovan od navyklého stravovani a zplsobu trdveni volné¢ho Casu, na
druhou stranu — je ,,pfitahovan“ k novym gastronomickym zkuSenostem a novym
zazitkim. Push faktory jsou vyznamné pro rozhodovani turisty a prvotni zameér cesty, pull

faktory hraji roli pfi vybéru konkrétniho cile cesty.

Uvadgji se napi. nasledujici push motivy k cestovani: fyzické (relaxace, zména
klimatu, ziskani adrenalinu), osobni rozvoj (ziskani a rozvoj dovednosti, poznani novych
véci), kulturni (poznani kultur, tradic a Zivotu lidi v zahrani¢i), emocionalni (ziskani
pocitu vzruseni, harmonie, volnosti, Unik z kazdodenni rutiny), socidlni (kontakt
s rodinou, navazat nova pratelstvi), statut ve spole¢nosti (modnost, exkluzivita). Piiklady
pull motiva jsou: ,,navstivit zemi svych predkii / kde jiz byli/nebyli moji pratelé a znami,

poznat historicka mista / pamdtky UNESCO, mit svatbu na zdmku, ochutnat lokalni

speciality, poznat cesky folklor, zucastnit se kulturni akce.* (Valentové, 2009).

19



Podle UNWTO (2015) jsou rozlisovany nasledujici motivy CR (angl. purpose of
visit):

- vyuziti volného Casu, rekreace a dovolend (53 % vSech Ucastnikli svétového CR
v r.2014),

- obchodni a pracovni cesty (14 %),

- navstéva pratel a ptibuznych, zdravotni péce, nabozenstvi a putovani (27 %),

ostatni (6 %).

Tuto klasifikaci pouzivaji ¢esti a zahrani¢ni autofi (napt. Kotikova, 2013, s. 23; Smith,
2014, s. 30; Williams, 2004, s. 54). N¢ktefi autofi vymezuji také dal$i motivy cest.
Napiiklad Libreros (2009, s. 5) rozliSuje skupiny osobnich motivii cestovani
a obchodnich ¢i pracovnich motivi. V ramci osobnich motivii CR dopliuje ¢lenéni

UNWTO o tyto motivy: vzdélavani a Skoleni, nakupovani, tranzit.

Dle Connella a Page jsou motivy CR rozdéleny na ¢tyfi skupiny, v rdamci kterych jsou

vymezovany primarni a sekundarni aktivity (tab. 1).

Tab. 1 — Klasifikace motivit cestovniho ruchu dle Connela a Page

Motiv Primarni aktivity Sekundarni aktivity
stravovani v restauracich, rekreace,
business konzultovani, kongresy, revize nakupovani, prohlizeni  pamatek,
navstéva pribuznych a pratel
navstéva .- o stravovani v restauracich, fyzicka
. . socializace, stravovani doma, . o
pfibuznych a | _, rekreace, nakupovani, prohlizeni
=, zabava doma ] . o
pratel pamatek, meéstska zabava
nakupovani, navstéva - , vy
S .. — . . . . | stravovani vV restauracich, navs$téva
jiné osobni cile | pravnika/zastupce, zdravotnické | —_, ) ..
. ptibuznych a ptatel
schiizky/konzultace
s4bava rekreace, prohlizeni pamatek, | navStéva  piibuznych a  pratel,
stravovani v restauracich konvence, business, nakupovani

Zdroj: Connel, Page, 2006, s. 15.

V ramci cest s odlisSnym motivem jsou uskuteéiovany stejné a odlisné aktivity.

Nicméné kazda cesta s urc¢itym motivem ma své charakteristické primarni aktivity.

20



Kotikova (2013, s. 23) cituje McIntoshovou klasifikaci druht CR dle motivu (etnicky,

kulturni, ekologicky, historicky a rekrea¢ni CR) a klasifikaci motivii cestovani dle

Opaschowského (odpocinek, slunce, zabava, kultura, kontakt, komfort a aktivni ¢innost).

Zduraziuje, zZe s rozvojem CR vznikaji nové druhy CR, proto zadna klasifikace nemiize

byt dlouhodobé kompletni.

Na strankéch agentury CzechTourism (2005-2016) je uvedeno ¢lenéni CR do deseti

forem:

© o N o

10.

151

rekreacni forma (spojend s obnovou dusevnich a fyzickych sil ucastnika),
kulturné-poznévaci forma (spojend s navstévou kulturnich akci a historickych
pamatek),

lazenisko-lécebna forma (rekreacni a 1écebné pobyty v laznich),
sportovné-rekreacni forma (vodni sporty, pési turistika, lyzovani, cykloturistika
atd.),

business tourism — CR, spojeny s profesnimi motivy (kongresovy CR — ucast
na veletrzich a vystavech), incentivni turistika — turistika za odménu, za
poznanim, pobyty delegati),

seniorska forma (cestovni ruch seniorti),

mladeznicka forma (youth tourism),

venkovni turistika, agroturistika, ekoturistika,

cestovni ruch mimo vefejné formy (chatafi, chalupafi, bezplatné ubytovani
u znamych ¢i ptibuznych),

ostatni formy (naboZenska, lovecka, nakupni, industrialni, dobrodruzna, filmovy

CR, kulinaiska turistika aj.)

Sluzby volného ¢asu v CR

Ve Vykladovém slovniku CR (Paskova, Zelenka, 2012, s. 316) je volny ¢as definovan

jako doba, kdy neni ¢lovékem vykonavana ¢innost za i¢elem plnéni pracovnich zavazk,

zajisténi biofyziologickych potfeb nebo zachovani rodinného systému.

Dle Jakubikové (2012, s. 16) muze ¢loveék vyuzivat volny ¢as pro oddech, osobni

rozvoj,

pro rizné z4jmové aktivity, sportovani, péci o zdravi, vychovu déti apod.
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Autofi projektu ,,Cesko jede* (2011-2014) definuji volny c¢as jako ,,mimopracovni
dobu®, ktera je osvobozena od ¢innosti ve prospéch spolecnosti, a je zaméfena na vlastni
odpocinek. Do této doby se rovnéz nezapocitava piesCasovd prace a Cas, vénovany
dojizdéni do mista prace. Funkce volného Casu dle téchto autorti 1ze rozdélit do tfech
skupin, tzv. ,,3D*: funkce odpoc¢inku (Délassement), ktera zahrnuje zotaveni, obnoveni
pracovnich sil; funkce rozptyleni (Divertissement), zamétena na zabavu, Gnik z rutiny
a monotonni prace; funkce, spocivajici v rozvoji osobnosti (Development) — fyzicky,
kulturné nebo socialné. Dle Paskové a Zelenky (2012, s. 316) volny ¢as spojuji tyto
funkce: rekreacni, zabavni, osobni rozvoj, socialni kontakt, fyzickd a psychicka

regenerace. Tyto funkce charakterizuji volny ¢as z hlediska motiva¢niho.

Problematika definovani volného casu vychazi zkomplikovaného pfistupu
k vymezeni aktivit, které lze povazovat za zabavu, a které jsou praci. Toto vymezeni
je velmi subjektivni a relativni. V soucasné dobé lze pozorovat také zanik nékterych
hranic mezi volnoCasovymi aktivitami a aktivitami pracovnimi (Paskova, Zelenka, 2012,

s. 316).

Vyuziti volného ¢asu k cestovani se zacalo rozSifovat po druhé svétové valce.
V té dob¢ piesel CR do zakladnich potteb. H. Opaschowsky identifikoval tyto tfi etapy
vyvoje volného Casu ve svété: po druhé svétoveé valce a do konce 50. let vyuziti volného
Casu bylo zaméfeno na regeneraci pracovnich sil, v 60. letech — na spotiebu, v 80. letech
— na zazitky, spolecensky Zivot, tvofivou a produktivni ¢innost (Jakubikova, 2012,
s. 16-17).

Jak jiz bylo uvadéno, volny ¢as je v soucasné dob¢ jednim z populdrnéjSich motivi
CR: 53 % vsech ucastnikli svétového CR v r. 2014 cestovali s motivem vyuziti volného
casu, rekreace a dovolené¢ (UNWTO, 2015). Sluzby volného €asu patii ke kategorii
dopliikovych sluzeb CR a jsou ¢asto zahrnuty v nabidkach cestovnich kanceléti a agentur,
ubytovacich zatizeni a stfedisek CR. K sluzbam volného Casu patii napt. sportovni,

spolecenské, zabavni, rekreaéni sluzby atd. (Pauserova, 2013, s. 3)

Zplisob Zivota se neustdle meéni, méni se hodnoty a pfani v oblasti volného Casu.

Orieska (2010, s. 159) zdlraziuje, ze bez ohledu na to, Ze je volny ¢as svobodné zvolenou
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a vykonavanou ¢innosti, je volba zpiisobu traveni volného ¢asu ¢asto podminéna riznymi
spoleCenskymi a individualnimi faktory. V soucasné dobé je dle autora tato volba

ovlivnéna touhou po spontannosti, potfebou mit radost ze zivota, citit se dobie.

Se sluzby volného ¢asu v CR souvisi pojem animace. Animace je dle Oriesky (2010,
s. 160) ma za cil obohatit a 0zivit volny ¢as ucastniki CR, podpofit vytvaren ivztahii mezi
lidmi, zkvalitnit ¢innosti v ramci vyuziti volného ¢asu. Animovat (z lat. anima — duse)
znamena bavit, rozveselovat, povzbuzovat, aktivné vyuzivat volny ¢as, organizovavat
nékteré¢ dalsi Cinnosti. Charakter animacnich aktivit souvisi s motivem cestovani
ucastnikti — mohou to byt sport a aktivni pohyb, spole¢enska komunikace a zabava,
sebevzdélavani, poznavani, dobrodruzstvi, relaxace, meditace a uvolnéni, tvofiva
seberealizace apod. V souvislosti s témito motivy se organizuji rizné animacni ¢innosti
(napt. sportovni hry, tane¢ni vecery, hodiny malovani, vylety po krajing, skupinové lekce

a rozhovory, prochazky a putovani atd.)

Nabidka animacnich ¢innosti v ramci CR muze byt standardni (napt. vylety), tradi¢ni

(napf. karneval) a ptilezitostna (napf. navstéva folklorniho festivalu).

Orieska (2010, s. 176) nabizi nasledujici ¢lenéni ¢innosti v oblasti animace a volného
¢asu (Tab. 2).
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Tab. 2 — Klasifikace ¢innosti v oblasti animace a volného ¢asu

Cinnosti Aktivity

Na zemi (v interiéru ¢i exteriéru: prochazky, horolezectvi, turistika,
jizda na koni, na brycce, zimni a letni sporty, stolni tenis, skupinova
cvieni atd.), ve vodé (v interiéru nebo exteriéru: koupani,
gymnastika ve vod¢€, vodni sporty a hry, surfovani atd.), ve vzduchu
(létani na rogalu, let balonem, let na bezmotorovém ¢i motorovém
letadle atd.)

Organizované akce na zacatku a na konci pobytu, béhem pobytu,
slavnostni vecefe, tanecni vecete, piknik apod.

Pohybové a sportovni

Spolecenské a zabavni

Tvorivé Remeslné, umélecké, herecké a dalsi kreativni ¢innosti.
Vzdélavani, poznavaci | Akce, souvisejici s rozSifovanim znalosti, poznavanim, s aktivni
a objevovaci nebo pasivni Gcasti turista.
Stravovani a pienocovani v pfirodé, dobrodruzné druhy sportu (let na
Dobrodruzné rogalu, potapéni, parasutismus apod.), noéni putovani a dalsi
neobvyklé vylety (safari, vylet na velbloudech).
Meditativni Joga, vychazky do pftirody, v nichz se klade diraz na vnimani

(odpocinek, uvolnéni) | piirody; poslech lehké klasické hudby, kreativni ¢innosti apod.

Zdroj: vlastni zpracovani; Orieska, 2010, s. 176.

Nabidka sluzeb volného ¢asu a animace muze vyrazné ovlivnit celkovy dojem hosta

od pobytu v ubytovacim zatizeni nebo v destinaci.
1.6 Gastronomicky CR

Slovo gastronomie pochazi z fectiny: tfecky gaster — Zaludek, nomos — zvyk.
Vymezeni gastronomie se u riiznych autorti 1i$i. VSeobecné 1ze chapat gastronomii jako
»Spolecensko-ekonomickou cinnost, ktera zahrnuje pripravu jidel vyraznych chutovych
a estetickych vlastnosti a kvalit, jejich pestrost a rozmanitost a zpiisob organizovani této
pripravy, jejich nabidku a prodej z hlediska specializace jednotlivych cinnosti a profesi‘
(Orieska, 2010, s. 71). Obdobnou definici uvadi i Kotikova (2013, s. 38). Autorka uvadi,
Ze gastronomie je souhrnem vsech ¢innosti, které souvisi s vybérem surovin, pouzitim
konkrétnich technologii a zatizeni pro pfipravu jidel, pro podavani jidel a napojt a pro

stolovani.

V ramci sve€tové gastronomie z hlediska geografického a z hlediska narodnich

specifik vymezuji jednotlivé oblasti.
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Orieska (2010, s. 71) uvadi zakladni ¢lenéni do sedmi oblasti: severni, zapadni,
stfedni Evropa, anglicka kuchyn (zahrnuje Australii, Dansko, Holandsko, USA, Velkou
Britanii, Kanadu), ruska a ukrajinska kuchyn, poloorientalni kuchyn (arabské zemé,

Turecko, Mala Asie, Jizni Amerika), orientalni kuchyii (Cina, Japonsko, Indonésie).

Jidlo a gastronomie obecné jsou vyznamnym prvkem CR. Duvody k tomu mohou byt
rizné: napt. zdjem o gastronomické zazitky béhem cest, zdjem o poznani mistni kultury
a zivotniho stylu v destinaci, protoZze jsou stravovaci zvyKy soucasti mistnich tradic
a historie. Kotikova (2013, s. 40) uvadi, ze je tieba v n€kterych ptipadech gastronomicky
CR povazovat za soucast kulturniho CR, protoze gastronomie a stravovaci zvyky jsou
projevem kultury ur¢itého narodu ¢i regionu. Pokud je ochutnavka gastronomie v cilove
destinaci hlavnim tucelem cestovani, hovoifime o zvlast vymezené formé CR —
gastronomicky CR (také gastroturistika, gurméansky CR, kulinafsky CR, gastroturismus,
food tourism). Vylet miize zahrnovat také navstévu vyrobet potravin, farmaiskych trhu,
gastronomickych jarmarki a udalosti, kulindfskych workshopti, ochutnavek jidla

a napoji.

Kristu zajmu o gastronomicky CR pfispiva také zajem o zdravy zivotni styl.
V souvislosti s timto trendem se objevuje zkratka FLOSS, ktera je tvofena prvnimi
pismeny slov fresh (Cerstvy, svézi), local (mistni), organic (organicky), seasonal (sezénni)
a sustainable (udrzitelny). Tato zkratka se pfedevsim pouziva v souvislosti se vznikem
tzv. farmarskych trhi (Kotikova, 2013, s. 40). Navstévnici farmaiskych trhti ocenuji
obvykle ,,vysokou kvalitu potravin, dohledatelny piivod a kontakt s péstiteli ¢i chovateli.”
(Plzen.cz, 2015)

V rdmci gastronomického CR obvykle vymezuji nasledujici oblasti a aktivity
(Kotikov4, 2013, s. 43):

- podniky vefejného stravovani: patii knim restaurace, kavarny, bary.
Speccifickou formou v této kategorii jsou gurmetska stravovaci zarizeni — luxusni
restaurace a exkluzivni sluzby. Casto jsou to podniky, kterym byla udélena
Michelinskd hvézda, nebo ti podniky, které jsou umistény v TOPovych fetézcich

od kulinafskych casopist ¢i gurmetskych klubi (napt. TOP Restaurant
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Magazine). K této kategorii spadaji také tradi¢ni astronomicka zatizeni, zazitkové
restaurace, historické restaurace, které jsou ¢asto pfedmétem zajmu turistu;

- gastronomické destinace — jednotlivé regiony nebo celé zem¢, vyznamné svoji
gastronomii. Mezi nezndmé¢j$imi gastronomickymi destinacemi jsou Francie,
Italie, Mexika, Japonsko, Indie;

- gastronomické akce a udalosti: naptf. gastronomické festivaly, vinobrani,
kulinatfské soutéze, akce vénované ochutnavkdam apod. Znamymi
gastronomickymi festivaly jsou napf. Slow Food Movements biennial v Italii,
St. Moritz Gourmet Festival ve Svycarsku. V CR je to Prague Food Festival;

- gastronomické provozy s prohlidkou, navs§tévou farem, pivovaru, vinaren
a dalSich podnikii, c¢asto s moznosti zakoupeni origindlnich produkth
a ochutnavkami;

- gastronomicka muzea — Uzce specializovana muzea nebo obecné gastronomicka
muzea,

- farmarské trhy — v ramci farméaiskych trhi nabizeji pro navstévniky casto i dalsi
zazitky: napt. workshopy na téma vareni z farméatskych produkti, ochutnavky atd.
Farmafisky trhy predstavuji vyznamnou piilezitost nejen pro vyrobce, ale o pro
udrzitelny mistni rozvoj a cestovni ruch;

- kulinarské kurzy, pofadané restauracemi nebo kulinafskymi Skolami.

Modernimi trendy v gastronomii jsou naptiklad tzv. smér slow food, ktery vznikl jako
reakce na rozsifeni fast foodu ve svété, jehoZz piivrzenci jsou lidé, zdaraziujici
ekologickou, kvalitativni a estetickou funkci konzumace jidel a piti napojt. V rdmci slow
food se casto pouzivaji ekologicky cCisté a bio potraviny, coz je dalSim trendem

Vv gastronomii.

Obliba bio potravin ve svété stale roste, protoze dnesni zakaznik chce byt informovan
o puvodu a slozeni produktii. V Evropské unii byla zavedena ochranna znacka pro
ekologickou produkei, kterou ziskavaji producenti potravin po splnéni urcitych
pozadavkil na proces péstovani, sbéru a tpravy. V CR se také pouziva narodni znadent,

tzv. biozebra. S rozvojem ekoznacni potravin se objevily i prvni eko restaurace, zalozené
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na principu pouziti jen Cerstvych a bio potravin, na principu ,,zero waste, recyklaci

a minimalizaci pouziti chemikalii. (Moravcova, 2016)

S rozvojem technologii se zacaly védecké poznatky aplikovat i v oblasti molekularni
gastronomie, coz piineslo nové recepty a navody. Piikladem muze byt vytvareni kiupavé
karky na masu bez pouziti olejt, ale za fritovani pokrmu ve vodé s pfidanim cukrii, coz

zvySuje teplotu vareni cca na 130 stupiiti. (Bosakova, 2013)

Shrnuti

Cestovni ruch je komplexnim odvétvim hospodafstvi, které ma tadu ptinost pro
ekonomiku, socidlni situaci a ekologii jednotlivych zemi a destinaci. Trh cestovniho
ruchu je charakterizovan globalnimi trendy (tzv. megatrendy) a trendy na jednotlivych
zékaznickych trzich. Tyto trendy se nasledné odviji v pfizptsobeni nabidky sluzeb CR.
V teorii turismu dle motivace ucastnikii rozlisuji formy CR (napt. kulturni,
gastronomickych, obchodni, business CR aj.). Vzhledem k mistu realizace, zptsobu
organizace a délky trvani vymezuji jednotlivé druhy CR (domaci, pfijezdovy, vyjezdovy
CR, masovy, individualni CR, jednodenni, kratkodoby, dlouhodoby CR atd.).
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2 FRANCIE - DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Francie (Francouzska republika) je demokratickym statem, lezicim v zapadni Evrop¢.
Pocet obyvatel ve Francii je 64,8 mil lidi. (Population.city, 2015-2017) Francie se d¢li
od r. 2016 do 18 regiond, které naslednd déli do 101 departamentti (CTK, 2016). Zemé
méa velmi vyhodné ptedpoklady pro rozvoj CR: rozmanitou pfirodu, bohatou historii,

architekturu, gastronomii a uméni, turistickou infrastrukturu.
2.1 Lokaliza¢ni piedpoklady cestovniho ruchu ve Francil

Podstatnou roli v ramci cestovniho ruchu ve Francii hraji prirodni podminky
a atraktivity, kterymi disponuje tato destinace. Lze je zatidit do skupiny pfirodnich
lokaliza¢nich pfedpokladi CR. Francie také nabizi fadu historickych, kulturnich
a uméleckych pamatek. Divodem pro navstévu Francie se pro mnoho turistl stava také
mistni gastronomie, spolecenské akce. Tyto podminky Ilze zafidit do skupiny
spoleCenskych lokaliza¢nich predpokladi CR. Kulturni a pfirodni pamatky Francie,
zapsané na seznamu UNESCO jsou uvedeny v piiloze B.

2.1.1 Ptirodni lokaliza¢ni predpoklady

Ptirodni podminky ve Francii jsou velmi riznorodé hlavné diky bohatému reliéfu
krajiny, zejména v oblastech Normandie a Bretané. K vysokohorskym oblastem, které
zaujimaji 4 % Uzemi Francie, patii ¢ast Zapadnich Alp a pdsmo Pyreneji na hranici

se Spanélskem.

Francouzské Alpy — jsou to nejvyssi masivy Alp, nejvyssi horou je Mont Blanc
(4 808 m). Néktera lyzaiska stfediska jsou v provozu i v letnich obdobich (Le Grande
Motte, Mont Peclet, Sarenne, Mont-de-Lans).

Pyreneje jsou horskym systémem, leZicim na tizemi Francie, Spanélska a Andorry.
Nejvyssi bod francouzskych Pyreneji je hora Vignemale (3298 m). V oblasti
francouzskych Pyreneje lezi krasnd jezera, vodopady a piehrady. Ptiroda zde stfida

s kulturnimi pamatkami. Tato oblast neni zatim pieplnéna turisty, avSak je oblibena
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milovniky krasné piirody, p&si a horské turistiky. Nejvice turistd pfitahuje zejmena

Pyrenejsky narodni park (plocha vice nez 250 tisic ha).

Girges du Verdon — je to tzv. ,,evropska verze Grand Canyonu® ve francouzském
Provence. Je to jeden z nejhlubSich kanond v Evropé (hloubka cca 700 m), vytvotila
ho ticka Verdon v Alpach. Tato destinace je snadno dostupna z Francouzské riviéry

a je skvélym mistem pro horolezce a vodaky. (Turistika.cz, 2007-2017)

Pobiezni oblasti na severu, zapadé a jihu Francie (Azurové pobiezi) jsou
charakteristické nadmoiskymi vySky vice nez 200 m a jsou velmi atraktivni z hlediska
CR. Azurové pobiezi (také Francouzska riviéra), omyvané Stredozemskym mofem, patii

K nejpopularnéj$im a nejluxusnéjsim turistickym destinacim ve svéte.

Francie ma rozsahlou fi¢ni sit. Nejdelsi fekou je Loira (1020 km). Nejznaméjsi
fekou pro turisty je Seina, protékajici pies Patiz. Vyznamnou roli pro CR hraji také
ocean, moie a jezera. Oblibené turisty jsou jezera ve stfedni ¢asti Pyrenejského
narodniho parku. Vyznamnymi pfirodnimi turistickymi atraktivitami ve Francii jsou
kaskady a vodopady (napi. Anglické kaskady a vodopad Piscia di Gallo na Korsice,

vodopoad nad La Vallée des Tortues blizko hranice se Spanélskem aj.)

Soucasti Francie je ostrov Korsika v Sttedozemnim mofi a tzv. Zamoiska Francie,
kterou tvofi francouzska teritoria v Karibiku, Severni a Jizni Americe, v Oceanii
a v Indickém oceéanu. Zatim lze fict, Ze turisticky potencial Korsiky neni zcela vyuzit.
(Machova, 2015, s. 139)

Klimatické podminky ve Francii urCuje jeji velka rozloha, rozmanitost reliéfu,
Sttedozemni mote a Atlanticky ocean v blizkosti Uzemi. Na jihu zemé pievazuje

sttedomotské podnebi, v centralni ¢asti a na vychodé — kontinentélni podnebi.

Ve Francie je celkem 10 narodnich parki, které ochraniuji vyjimecnou floru a faunu.
Narodni parky se nachazeji pod zastitou Ministerstva ochrany ptirody Francie. K rozvoji
narodnich parkl pfispiva také vefejnd instituce Francouzské narodni parky, pisobici

od r. 2006. (Francie.fr, nedatovano e)
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Lesy zaujimaji cca 30 % plochy republiky, téméF tii Ctvrtiny tvofi lesy listnaté.
Na horéch jsou vétSinou jehlicnaté lesy. Ve Francii se nachdzi 136  druhi stromi, coz

je vyjime¢nym piipadem v Evropé. (Machova, 2015, s. 134)

Zvirata volné zijici v pifirod¢ jsou typicky stfedoevropska, zatimco jejich pocet
vyrazn¢ mensi vzhledem k relativné liberalni myslivecké legislativé. Vzacnymi druhy
zvifat jsou napf. kamzik a sviSt, kozorozec, orel skalni, nékteré druhy medvédu.
Turistim, navstévujicim Azurové pobiezi, je tfeba veénovat pozornost pavoukim

snovacku (,,Cerna vdova‘®), neSkodnym cikadam. (Machova, 2015, s. 135)

Populdrni turistické stezky, vhodné pro milovniky pé&si turistiky, se nachazeji
Vv piirodé, v krasnych narodnich parkach, v hordch, v okolich mést a na pobftezich.
Rozmanité ptirodni pfedpoklady Francie podmifiuji rozvoj a vysokou popularnost téchto
stezek. Dale je uveden fetézec popularnich turistickych stezek ve Francii dle recenzi

uzivatelt portalu TripAdvisor (tab. 3).

Tab. 3 — TOP turistickych stezek ve Francii dle TripAdvisor

Stezky Lokalita
1. | Pont d'Espagne — stezka ve Francouzskych Perineich Cauterets
5 Gorg_es de la Restonica — vylet v Narodnim parku na horach na ostrové Korsika
Korsika
3 Le Se_ntier des Ocres — stezka mezi Zlutymi a ¢ervenymi skaly na jihu Roussillon
Francie
4. | Le Semnoz — stezka blizko k hranicim se Svycarskem Annecy
5 Saint Jean-Cap-Ferrat Hike — cesta na mysu St-Jean-Cap-Ferrat, ktery | St-Jean-
" | patfi k Azurovému pobiezi Cap-Ferrat
6 Coulée Verte René Dumont — stezka po Pafizi Patis
. VA
(,,A refreshingly different view of Paris™)
. Saint-Cirg-
7. | Chemin de Halage — stezka podél feky Lot Lapopie q
8. | GR 34 — cesta po mén¢ znamym Castem severniho pobiezi Saint-Malo

Zdroj: vlastni zpracovani; TripAdvisor.com, 2016.

Pro kazdou z vySe uvedenych pamatek je na portalu TripAdvisor minimalné nékolik
tisic zakaznickych recenzi, proto generovany TOP dle tohoto portalu lze povazovat

za relevantni. Nicméné je tieba brat v tivahu to, Ze recenze na internetovém portalu téméef
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https://www.tripadvisor.cz/Attraction_Review-g187260-d246705-Reviews-Le_Semnoz-Annecy_Haute_Savoie_Auvergne_Rhone_Alpes.html

nebo zcela nezahrnuji ndzory nékterych skupin turisti — napf. seniort, déti a dalsich osob,
kteti nepouzivaji internet ke zpétné vazbé. Z toho diivodu se skutecnd oblibenost

jednotlivych turistickych aktivit maze lisit.

Na zéklad¢ vyse uvedené tabulky lze tvrdit, Ze turisti maji radi spojovat pési turistiku,
odpocinek v ptirodé a poznani novych mist, coZ je ovSem Casto spojeno s poznanim

historie a gastronomie.
2.1.2 Kulturné-spolecenské lokalizacni predpoklady

Kulturni cestovni ruch zaujima vyznamné misto v ramci narodniho CR Francie. Zem¢
ma nohatou historii, kulturu, gastronomii, v sou¢asné dob¢ rovnéz nabizi fadu zajimavych
akci. Mnoho francouzskych hradi a zamku je zapsano na Seznamu materidlniho
svétového dédictvi UNESCO. Uplny vypis francouzskych kulturnich pamatek zapsanych

na Seznamu UNESCO lze najit v piiloze B této prace.

Hlavnim a nejvétsSim meéstem Francie je Pariz. Patii k nejnaStvangj§im méstim
ve sv€té. Je znamy svymi pamatky: Eiffelova véz, katedrala Notre Dame, kralovsky palac
a galerie Louvre, egyptsky Obelisk na namésti Place de la Concorde, Vitézny oblouk (Arc
de Triomphe), paiizska socha svobody a jiné. Avenue des Champs-Elysées
je nejznaméjSim a nejdrazSim patrizskym bulvarem, ktery spojuje namésti Place
de la Concorde, Place Charles-de-Gaulle s Vitézny oblouk. V dolni ¢asti bulvaru je park
a Elysejsky paléc, prezidentska rezidence. Kazdoro¢né v 1ét€ na bulvaru kon¢i cyklisticky
zavod Tour de France. Turistickymi zajimavostmi jsou také Parizské katakomby, Bazilika
Sacré-Coeur s vyhledem na celé mésto, Pantheon, Kostel Saint-Chapelle, kabaret Moulin
Rouge, opera Garnier. V okrajovych ¢astech mésta se nachazeji dal§i znamé pamatky
a turistické zajimavosti: kralovské zdmky Versailles a Fontainblea, v okoli Pafize —

zabavni parky Disneyland a Asterix Park (vPatizi.cz, 2016).

Marseille je druhym nejvétsim francouzskym méstem a vyznamnym obchodnim
centrem. V Marseille je turisty nav§tévovan Stary piistav (Vieux-Port), obklopeny
historickymi budovami, restauracemi a bary. Kazdoro¢né v Marseilli kona tenisovy turnaj

muzu.
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Mistem zabavy a odpocinku jsou nejen Patiz a Marseille, ale i mésta na Azurském
pobiezi — Toulon, Aix-en-Provence, St-Tropez, Antibes a Nice. Francouzska mésta
na pobiezi jsou charakteristické typickou provensalskou kuchyni a nabidkou jidel

s motskymi plody.

Dal$im turistickym méstem je napf. Antibesem. Ve mésté se nachazi stard pevnost,
vodni park Marineland a aquapark Aquasplash, delfindrium, zabavni park La Ferme
du Far West, akéni minigolf Adventure Golf a dalsi turistické zajimavosti. Na plazich
turisté mohou vyzkouset rizné vodni sporty a zazitky: ,,vodni lyzovani, vodni nebo vodni
skutr, plachteni, zucastni namornich vylety, podvodni, nebo rybolov na otevienem mori.*

(AroundTravels, 2016)

V Nice jsou turisty nav§tévovany Ciselné plaze, restaurace, bary, muzea a galerie.
Nice je zndma také svym unorovym karnevalem, zmrzlinarnou Glacier Fenocchio, ktera
nabizi vice nez 70 pfichuti zmrzliny. Promendda v Nice je kvuli teroristickému utoku
14. Cervence 2016 nyni smutné¢ zndma. Teroristické utoky v Pafizi (v noci z 13. na
14. listopadu 2015) a letni tragédie v Nice se negativni projevily na francouzském CR,

po té dobé Francie zaznamenala citelny odliv turisti.

Mezi znamymi francouzskymi mésty patii i mésto Cannes, umisténé na jihu Francie
a navstévované piedev§sim v obdobi kondni Mezinarodniho filmového festivalu
ve Festivalovém paldci. Pivodné rybétsky piistav se mésto dnes pfeménilo v lazeiiskou
destinaci. Pro uc€astniky gastronomického CR vyznamnou pfileZitosti je navstéva trznice
Marche Forville v Cannes, kde je nabizena mistni specialita — motsky jezek. V 1été
je v Cannes potadan festival ohnostrojii (Le Festival d’Art Pyrotechnique). (Tryner,
2011)

Kromé velkych mést s rozvinutou turistickou infrastrukturou se ve Francii nachazi
dalsi krasné destinace, které by rozhodné turista také mel vidét. Patii k nim
napf. Strasburg na hranicich Némecka; Bordesaux, vyznamny producent vina, ale také
misto vice nez 350 historickych budov, €iselnych uméleckych galerii, krasnych parki

a nabfezi; Giverny — obec na hranicich Normandie, znamy diky své historii, ktera Saha
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az do neolitu, zahradam a domu malife Claude Moneta; Mont Saint Michel — stfedovéka

vesnice a goticky klaster na malém ptilivovém ostrove.

V oblasti francouzskych Pyreneje lezi také krasna stifedovéka mésteCka, hrady
a klastry. Ve Francouzskych Alpech jsou umistény nejvétsi ve svété lyzaiska stiediska,

terény pro freeride lyzovani. (Zimni Alpy.cz, 2001-2016)

Podniky v CR se snazi vytvaret rizné prilezitosti pro traveni volné¢ho Casu turistu,
pficemz nabidka sluzeb v této oblasti je témét nekonecna a je omezena jen fantazii
poskytovatelll téchto sluzeb. Turisti mohou travit sviij volny ¢as ve Francii riznymi
zpusoby v zavislosti na svych preferencich a pfanich. Dle mezinarodniho turistického
portalu TripAdvisor.com jsou Vv soucasné dobé nejvice poptavanymi nasledujici aktivity
a pamatky ve Francii, uvedené v nasledujici tabulce (tab. 4). Z tabulky vyplyva, Ze jsou

turisty nejvice oblibeny aktivity, spojené s poznavanim historie, uméni a architektury.

Tab. 4 — TOP aktivit a pamatek ve Francii dle TripAdvisor

Aktivity a pamétky Lokalita

1. | Muzeum uméni Musé d'Orsay Paftiz

2. | Eiffelova véz Patiz

3. | Louvre Patiz

4. | Katedrala Notre Dame Patiz

5. | Lucemburské zahrada Patiz

6. | Kaple Sainte-Chapelle Paiiz

7. | Palais Garnier — patizska opera Patiz

8. | Historicky park Le Puy du Fou Les Epesses
S &Ir;?;;(i:gnvﬁjo?:;gd};tggxetery and Memorial) Colleville-sur-Mer
10. | Galerie impresionistti a postimpresionistd Musee de 1'Orangerie | Pafiz

Zdroj: vlastni zpracovani; TripAdvisor.com, 2016.

Vyznamnou kategorii spole¢enskych piedpokladti CR tvofi dal$i volnocasové aktivity
turistt ve Francii, zejména outdoorové aktivity, k nimz patéi navstéva zoologickych
zahrad, pasivni a aktivni odpocinek na plazich, cyklistické vylety, navstéva a sportovani

v lyzatskych a snowboardingovych oblastech, plavby na lodich, pési turistika, pobyty
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Vv sportovnich taborech, ekoturistika, vyjizd’ky na konich a v kocarech tazenych konmi

apod.

Vzhledem Kk preferencim, zdravotnimu stavu a véku realizuji turisté odlisné
outdoorové aktivity. Dle TripAdvisoru Ize generovat dalsi TOP outdoorovych aktivit

ve Francii (tab. 5).

Tab. 5 — TOP outdoorovych aktivit ve Francii dle TripAdvisor

Outdoorové aktivity Lokalita

1. Cyklo vylety Paris Charms & Secrets Tours Patiz

2. Cyklo vylety Blue Fox Travel Paiiz

3. Cyklo vylety Bike About Tours Pafiz

4, Cyklo vylety Fat Tire Tours Paris Paiiz

5. P&si vylety a vylety na elektrokolach Paris by Martin & Friends Pafiz

6. Prochazka po parku Parc de la Tete d'Or (soucasti je botanicka a rizova Lyon
zahrady, mensi zoo)
Vylety lodi a vodni sporty Corse Adrenaline Porto
Cyklo vylety Anto's Paris Pafiz
Vylety lodi a vodni sporty Alpana Excursions en Mer Day Tours Porto

10. | Vylety za vinem a ochutnavky vin Rustic Vines Bordeaux

Zdroj: vlastni zpracovani; TripAdvisor.com, 2016.

Z vyse uvedeného lze udé€lat zavér, Ze turisti radi ucastni cyklovyletd, hlavné v Pafizi.
Lze ptfedpokladat, Ze divodem jsou velké vzdalenosti mezi jednotlivymi pamatky
vV hlavnim mésté. Vylety lodi jsou také popularni, pifedev§im na Korsice v Porto.
Gastronomicky CR také dostal do fetézce outdoorovych aktivit - jsou to vylety za vinem

a ochutnavky vin Rustic Vines v tradi¢ni vinaiské destinaci Bordeaux.

Traveni volného Casu a zdbavu nabizeji rizné uméle vytvorené tematické parky.
Znamym zabavnim parkem je Disneyland, ktery se nachéazi v 32 km od Pafize. Ve Francii
jsou mnoho dalSich tematickych parki, které lakaji mnoho turistd: napt. park Asterix,
futuristicky park Futuroscope, détsky park Chateau des Aventuriees, Europark Vias
Plage, aquapark Parc Maguide, lanovy park Luge Monty Express, Canyoning Park.
Nejoblibengjsi zabavni parky uvadi nasledujici tabulka (tab. 6).
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Tab. 6 — TOP zabavnich parkii ve Francii dle TripAdvisor

Stezky Lokalita
Le P Fou — historicky park- i émz konaji rizna
1 e Puy du Fou IS_ OI‘IC_y park-vesnice, v n€émz konaji ruzna Les Epesses
show, rekonstrukce bitev aj.
5 Le Grand Défi — z&bavni park (lanové drahy, paintball, lasertag, | Saint-Julien des-
" | jumping aj.) Landes
3 Walt Disney Studios Park — ¢ast komplexu Disney Paris, oteviena Marne-la-Vallée
od r. 2002.
4. | Disneyland Park — starsi ¢ast komplexu Disney Paris Marne-la-Vallée
Dompierre-sur-
. | Le PAL — park z4 iF
5 e park zabavy a zvirat Besbre
6. | Nigloland — z&bavni park s atrakcemi Dolancourt
Buffalo Bill's Wild West Show with Mickey & Friends — koncert ]
7. . . Marne-la-Vallée
a show v Disney Paris
Fraispertuis City — dal§i zabavni park Epinal
Durandal — historické show Rocamadour
10.| Mini World Lyon — novy park malych forem Vaulx en Velin

Zdroj: vlastni zpracovani; TripAdvisor.com, 2016.

V soucasné dobé se rozsifuji tzv. inikové hry, pofadané v tematickych mistnostech,
jejichz cilem je obvykle vyfeSit hlavolamy, prozkoumat neobycejnd zatfizeni a najit
vychod. Obdobné hry jsou potaddany i ve Francii. Lze pfedpokladat, Ze nejsou tyto hry
typické pro traveni volného Casu zahrani¢nimi turisty, ale zaujimaji urcité misto

V zabavnim pramyslu.
2.2 Selektivni predpoklady cestovniho ruchu ve Francii

V ramci hodnoceni selektivnich ptfedpokladii je tfeba popsat urbanizacéni,
sociologické a demografické podminky ve Francii. Rovnéz je tieba povaZzovat

za podstatnou znalost celkové ekonomickeé a ekologické situace v Uzemi.

Francie patii k nejvyspélej$im zemim svéta. V posledni leta se pies snizeni objemu
GDP pozoruje zvyseni tempa rastu redlného HDP, sniZzeni inflace a nezaméstnanosti.

Tempo rustu HDP koresponduje s tempem ristu spotieby doméacnosti (tab. 7).
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Tab. 7 — Hlavni ekonomické ukazatele

2011 2012 2013 2014 2015 2016
GDP (mld. USD) 2863,3 26815 | 28085 | 2839,2 | 24189 | 2466,9
Tempo ristu realného HDP (%) 2,1 0,2 0,6 0,6 1,3 1,2
Vydaje spotiebitelt (mld. USD) | 15489 14521 |1517,0 | 15215 | 12881 | 13043
Inflace (%) 2.1 2,0 0,9 05 0,0 0.2
Nezaméstnanost (%, podil na
poc¢tu ekonomicky aktivniho | 9,2 9,8 10,3 10,3 10,4 9,9
obyvatelstva)
Me¢énovy kurz (EUR za USD) 0,7 0,8 0,8 0,8 0,9 0,9

Zdroj: EuroMonitor.com, 2017.

Vr. 2012 ekonomika Francie stagnovala, stejné jako vétSina dalSich ekonomik

v Evropé kvili pokracujici dluhové krize. V r. 2013 se Francie podafilo vyrovnat a zvysit

objemy GDP (je to vidét z vyse uvedené tab. 7). Ekonomice v té dobé pomohlo zvyseni

vydaju spotiebitelt, které jsou jeji hlavnim pohonem.

v

vevr

koupéschopnosti a navrat konkurenceschopnosti.« (Machova, 2015, s. 143)

Cestovni ruch zaujima vyznamné postaveni v ekonomice Francie. Z toho divodu

pokles turisti kvuli teroristickym Gtoktim zpusobil ztratu v bilanci statu az 260 mil euro.

(CTK, 2016)

Pocet obyvatel Francie se postupné zvySuje — vr. 2016 stanovil

64,5 mil lidi.

Primérny veék obyvatelstva se stale zvySuje, svéd¢i o tom trend starnuti populace.

Pro porovnani — vr. 1975 prumérny vék obyvatel Francie byl 31,8 let. (Statista.com,

2015b)
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Tab. 8 — Hlavni demografické ukazatele

2011

2012

2013

2014

2015

2016

Obyvatelstvo

63 070,3

63 378,5

63 659,6

63 928,6

64 216,1

64 496,2

Primérny vék populace
(pocet let)

40,2

40,4

40,7

40,9

41,1

41,2

Pocet domacnosti ('000)

28 119,7

28 439,1

28 753,3

29 052,4

29 337,7

29 610,1

Podet uzivatelu Internetu

46 060,7

48 457,2

48 968,7

50 299,5

51116,5

51901,2

Zdroj: EuroMonitor.com, 2017.

Francie patii k urbanizovanym zemim, pfic¢emz Groven urbanizace zemé kazdorocné

roste (v r. 2005 — 77,13 %, v r. 2015 jiz 79,52 %). (Statista.com, 2015a)

Nejvetsimi mésty Francie S vice nez milion obyvatel jsou Patiz (12,3 mil obyvatel),
Lyon (2,2 mil), Marseille (1,7 mil), Toulouse (1,3 mil), Lille (1,2 mil), Bordeaux
(1,2 mil), Nice (1 mil). (About-france.com, 2016) Typickym rysem osidleni ve Francii

je to, ze se do velkych mést zapocitava predmésti.

Francie se vénuje péci o Zivotni prostiedi. Velké mnozstvi vladnich opatieni se snazi

omezit negativni vliv podniki a spotiebiteld na Zivotni prostiedi.

Od r. 2009 je ve Francii piedepisovano kazdoro¢ni snizovani emisi sklenikovych
plyni 0 3 %. Celkové sniZeni emisi by mélo stanovit 75 % do r. 2050 ve srovnani
sr. 1990. Dle zakonu je také pfedepsano ,,snizeni spotieby energie v budovach o 38 %
do roku 2020 a v dopravé o 20 % do roku 2020. Novy zékon z roku 2015 stanovi/ zdanéni
emisi CO2 a dalsi cile, mimo jiné pro energetickou ucinnost a podil obnovitelnych zdroju
a jaderné energie ve francouzském energetickém mixu do roku 2030, respektive 2050.
(Denkova, Euraktiv.cz, 2016) Ve Francii je ptipraven plan, ,,podle néhoz zemé odstavi
do roku 2023 své ctyri zbyvajici uhelné elektrarny.* (Enviweb, 2016)

S cilem snizovat zne€isténi zivotniho prostfedi jsou ve Francii zavedena omezeni
provozu starSich automobilt: ,,01.07.2016 byly ve Francii zavedeny ekologické zony
a ekologicka plaketa Crit’ Air. Plaketa Crit’ Air byla by méla v 6 kategoriich odliSit stara,
prostfedi znecistujici vozidla od novych, k prostfedi Setrnych vozidel. Cilem je, aby

automobily s hor8i kategorii plakety Crit’Air mély v dohledné dobé vjezd
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do ekologickych zon zakazan. Po Patizi je nyni plaketa povinna i v Grenoblu a v Lyonu.
Mésto Strasburk oznamilo, stejné jako Grenoble, ziizeni ekologické zény na svém

uzemi.*“ (Mazancova, 2016)

Do r. 2020 se ve Francii planuje zavést omezeni pouziti veskerého plastového nadobi:
,nhovy zakon by mél platit od roku 2020 a je soucasti $irsi iniciativy nazvané Energeticky
ptechod k zelenému ristu, ktera je jednim z francouzskych ptispévka k boji proti

klimatickym zménam.* (Eurodenik.cz, 2016)
2.3 Realizaéni piedpoklady cestovniho ruchu ve Francii

Jak jiz bylo uvadéno, Francie patii k nejvyspélej§im zemim svéta, vzhledem k tomu
disponuje dostacujici trovni materialné-technické zakladny pro rozvoj cestovniho ruchu,

dobie vyvinutou siti dopravni infrastruktury.

Z pohledu zahrani¢niho CR je vyznamna letecka doprava a letisté v Pafizi,
Marseille, Lyonu a Nice. V Pafizi byla nové zavedena autobusova doprava mezi letisti a

centrem meésta s vétSim poctem zastavek a zaroven informacnim servisem pro cestujici.

(France.fr, 2016b)

Francouzska sit’ Zelezni¢ni dopravy je nejrozsahlejsi v Evropé s vyjimkou Ruska.
Piesto je nedostate¢né feSena silni¢ni doprava ve méstech. Uroveii automobilizace
ve Francii je jednim z nejvyssich ve svété. (E.strAnky.cz, 2016) Ve Francii jsou také

rozsifené autobusové pruhy, urcené pouze autobusiim a taxi.

Stale se rozsifuje sit’ stezek pro cyklisty a kolobézkére, pouzivaji se segway. V Pafizi
a dalsich méstech je Casto nabizeno samoobsluzné ptjceni kola, rovnéz i sluzby

,car sharing* (sdileni aut): Vélib', Autolib’, Vélos bleus, Autos bleus.

Hromadna ubytovaci zatizeni (HUZ) ve Francii jsou riznych typd. Strukturu HUZ

ve Francii dle poslednich oficidlnich udaji uvadi nasledujici tabulka (tab. 9).
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Tab. 9 — Struktura HUZ Francie, 2015

Typ HUZ (oficialni typologie ve Francii) | Podil na celkovém poétu liizek
Tourist hotels 24,2 %
Tourist residences 12,9 %
Campcites 49,3 %
Holiday villages and family homes 4,8 %
Youth hostels 0,6 %
Self-catering acommodations 7,1 %
Bed and breakfast 1,1%

Zdroj: DGE, 2015.

Ubytovaci zafizeni ve Francii nabizeji sluzby rizné Urovné kvality. Je pouZzivana
oficialni klasifikace kvality HUZ (1-5 hvézdi¢ek). Od r. 2012 jiz neni pouZivana
klasifikace, ozna¢ovana u hoteli osmibokou modrou tabulkou, protoze nezarucuje tiroven
kvality podle novych oficialnich norem. (France.fr, nedatovano f) Specialnim typem
ubytovani ve Francouzskych Alpach (jako i ve Svycarsku) jsou tzv. chalet, stylové chaty,

které jsou pronajimany po ¢astech nebo v celku. (Zimni Alpy.cz, 2001-2016)

V r. 2015 Francie disponovala 5,1 mil. lazek v 30 045 ubytovacich zatizenich rizného
typu. Nejvice HUZ je umisténo v horskych regionech Rhdne-Alpes (3 912 zatizeni
v 1. 2015) a Provence-Alpes-Cote d'Azur (3 449). Region Tle de France, v némz leZi Paiiz,
zaujima 3. misto dle poétu HUZ. Nachézi se v tomto regionu 2 668 zafizeni. (Eurostat,

2016a)

V r. 2015 bylo celkem uskute¢néno ve francouzskych HUZ 410 mil. pfenocovani,
z toho 279,6 mil. ptenocovani — doméacimi turisty a 130,4 mil. — zahrani¢nimi turisty.
Vice pienocovani ze vSech zemi EU bylo vr. 2015 realizovano pouze v Némecku

(celkem 299 mil.), tzn. Ze Francie zaujima 2. misto v EU dle tohoto ukazatele. (Eurostat,

2017)

Vzhledem ke znamosti francouzské gastronomie, je ve Francii velmi rozvinuta sit’
stravovacich zaFizeni. Tématu gastronomie a stravovacich sluzeb ve Francii

je vénovana nasledujici kapitola prace.
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2.4 Francouzska gastronomie

wFrancouzska gastronomie je zavedenym spolecenskym ritudalem, ktery doprovazi
nejvyznamnéjsi okamziky Zzivota, jakymi jsou narozeni, svatby, narozeniny, uspéchy
a shledani.« (France.cz, 2016) Vyznam francouzské gastronomie neni podcefiovan
i ze svétového hlediska. Vr. 2010 byla francouzska gastronomie zapsana na

reprezentativni seznam UNESCO.

Utastnici gastronomického CR navitévuji jednotlivé francouzské regiony s cilem

ochutnat mistni jidla a vino. Gastronomie ve Francii je Uzce spjata s historii Uzemi.
2.4.1 Historie francouzské gastronomie

Lze fict, Ze se d&jiny gastronomie ve Francii za¢inaji ,,v galskych dobach, kdy vznikl
kult dobrého jidla a dobrého piti, ktery se udrzel po cela stoleti.* (France.fr, nedatovano
b)

Ve Stiedovéku byla gastronomii vénovana velka pozornost. Bankety vté dobé
svédéily o ur€itém spoleCenském postaveni, bohatstvi, prestizi, byly soucasti jednani,
oslav, soutézi apod. Vzestup francouzské kuchyné vztahuje k obdobi vlady Ludvika XIV.
Mobda na francouzské restaurace se objevila piiblizné v 18. stoleti. Za francouzské
revoluce fungovalo pies 100 restauraci, po revoluci se jejich pocet zvysil na 600,

za republiky — na 3 000. (France.fr, nedatovano b)

Na zacatku 20. stoleti s uritymi inovacemi piiSel Auguste Escoffier, ktery se vénoval
tomu, aby jidlo bylo servirovano jednoduseji a pfirozenéji. V 60. léta 20. stoleti se objevili
znami restauratofi Paul Bocuse (Séfkuchat stoleti, zakladatel mezinarodniho ocenéni
Bocuse d’Or, vyrazné ptispél k propagaci francouzské gastronomie ve svéteé) a Michel
Guérard (zakladatel Nouvelle Cuisine, zpochybnil vyuziti velkého mnozstvi smetany
amasla). Dalsi restauratofi té doby (napi. bratii Troisgrosovi, George Blan, Alain Chapel)
se také fidili principy Nouvelle Cuisine. Na konci 20. stoleti do svétu gastronomie
ptrichazeji Séfkuchaii Alain Ducasse, Michel Troisgros, Guy Savoy, Joel Robuchon aj.

Podileli se na rozvijeni tradic francouzské gastronomie a vyuziti mistnich surovin.
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V soucasné dobé je francouzska gastronomie zaloZena na tradicich, vysoce kvalitnich

produktech, ¢asto sezonnich surovinach, a zaroven na jednoduchém podani.
2.4.2 Gastronomie v jednotlivych regionech Francie

K hlavnim prvkim francouzské gastronomie patii vina, syry, rizné druhy masa,
bylinky a zelenina. Pfes charakteristické rysy gastronomie je velmi riznoroda
v jednotlivych regionech Francie. V Pafizi a okoli lze najit nejvétsi pocet restauraci

a kavaren, nabizejici jidla ze vSech regioni zem¢.

Zaprvé je tfeba zminit francouzské vino, které slouzi jako vzor po celém svéte.
Ve Francii jsou vymezovany nékolik hlavnich tradi¢nich vinafskych oblasti, k nimz patii
Champagne, Burgundsko, Cotes du Rhone, Languedoc-Roussillon. V téchto oblastech
se vyrabg&ji sampanské vino, bila vina Chardonnay, Savignon Blanc a ¢ervena vina Pinot

Gris, Merlot, Gamay, Cabernet Sauvignon aj. (Restaurant-Guide, 2008-2017)

Oblast Burgundsko a jeji kuchyn je vétSinou zalozena na Cerveném ving, které
se pouziva za ptipravy tradi¢niho duseného hovéziho masa pies rizné omacky s kousky
slaniny, kousky uzeniny a Sunku v aspiku. Mé&sto Dijon v této oblasti se stalo slavnym

diky své hoi¢ici a kiru, ktery se déla z vina a ¢ernorybizového likéru (Francie.fr, 2017)

Kraj Auvergne se proslavil diky pokrmii z plnéného zeli, vepfovych specialit (Petit
salé), servirovani truffade a aligot. V této oblasti se vyrab&ji syry Bleu d‘Auvergne,
Fourme d’Ambert, Salers aj. Svymi syry jsou znamé i dal$i regiony Francie —

Furgundsko, Lyon, Savojsko a Franche-Comté.

Centralni ¢ast Francie — Udoli Loiry nabizi rizné pokrmy z masa, ryb, zeleniny
a ovoci. Tento region se nazyva ,,zahrada Francie* diky svym ovocnym sadiim a Cerstvé
zelenin€. Speciality tohoto regionu jsou cukrovinky ze suSenych Svestek, nugat z Tours,

pastiky rillette aj.

Horské oblasti Francie (napi. departement Haute Provence) se vyznacuje pokrmy
S vyuzitim brambor (beignets), syru Tomme, piipravou pastik (tzv. osli usi), medu, jablek

Crassane a Golden Délicious. Zaklad gastronomie horskych regionid (Pyreneje,
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Akvitanie, Pitou-Charentes) tvoii Casto dribezi maso, divoéina a zelenina. Alpy jsou

znamé Raclette, Tartuflette, savojskymi klobasky, ofisky a bylinky.

Cerstvé ulovené ryby a riizné moiské plody tvoii dilezitou soucast francouzské
kuchyné. Jako ptiklad tradi¢niho pokrmu s ryby Ize uvést Bouillabaisse — rybi polévku,
vafenou v Marseille a Toulonu. Tato mésta lezi v Provensélské oblasti, které je znama
dal$imi tradi¢nimi pokrmy: Ratatouille (rizné druhy zeleniny, podavané jako ptiloha
nebo hlavni jidlo), Pistou (pasta, podobna italskému pestu), Tapenade (pasta z oliv,
ancovicek, kapar a ¢esneku), Salade Nicoise (salat s vaienymi vajicky, olivami, rajcaty

a ancovicky).

V tradiéni kuchyni Azurového pobfezi je hodné pouzivan chléb, ktery lze najit téméef
ve vSech specialitach. Jedna se napt. o Pissaladiere (ancovickové pyré na chlebu). Déle
se v regionu péstuji ovoce (pomeranc¢i, mandarinky, citrony), které jsou pouzivany

v kompotech a cukrovinkéch.

Detailngjsi seznam francouzskych pokrmi, které jsou podavany v jednotlivych

regionech Uzemi je uveden v piiloze C.
2.4.3 Restaurace a gastornomicka ocenéni ve Francii

Ve Francii lze najit rizna stravovaci zafizeni:  0d oby¢ejnych malych restauraci pies
hostince, ¢ajovny, hospody a restaurace vrcholové kuchyné. Cas obéda v restauracich
je obvykle uréen mezi 12. a 15. hod., vecefe — mezi 19. a 23. hod. Malé hospuidky jsou
Casto otevieny delsi dobu. V restauracich lze ochutnat nejen pokrmy tradi¢ni francouzské

kuchynég, ale 1 mnoho mistnich specialit.

Francie je znama svymi gastronomickymi privodci Michelin, Gault & Millau,
zavedenim rtiznych ocenéni pro stravovaci zafizeni, rovnéZz svétoveé znamymi $éfkuchaii,
vrcholovou kuchyni a tradicemi. Asi nejznaméj$im ocenénim ve vrcholové gastronomii
je pridéleni hvézdi¢ek Michelin (1-3 hvézdicky). V r. 2016 minimalné jednu hvézdicku
Michelin ziskalo 600 restauraci ve Francii (v r. 2015 bylo jich 609). Pouze 26 restauraci

z 600 ziskalo az tfi hvézdicky. Dvé restaurace, ocenény 3 hvézdy, se nachazeji

vvvvvv
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v hotelu Four Seasons Hotel George V. (France.fr, 2016a) Zajemcim o vrcholovou
kuchyn ve Francii je nabizena mozZnost prohlédnout si aktualni seznam Michelinovych
restauraci pomoci oficidlniho internetového portalu (pouze ve francouzsting), rovnéz

prostiednictvim mobilnich aplikaci pro iOS a Android.

Dal$im ocenénim vrcholovych restauraci je ptidéleni tzv. ,kuchaiskych cepic*
pravodcem Gault & Millau. Historie tohoto nazvu vztahuje k 60. letim minulého stoleti,
kdy se Henri Gault a Christian Millau zac¢ali zkoumat pafizské restaurace s cilem odhalit
ty nejlepsi a zaroven zvefejnovat své piibéhy a recenze v casopisu, ktery dostal nazev
podle piijmeni t&chto dvou novinait. Casopis se stal velmi usp&ny a popularni. Cilem
autortt recenzi nebylo ohodnotit bohatstvi, Cistotu ¢i luxus restauraci, ale chut’
a servirovani pokrmu, prezentaci $éfkuchaie apod. Postupné se tym Gault & Millau
rozsifoval. Pravé v tomto Casopisu byla v r. 1973 publikovéana hlavni zprava o principech

nového sméru v gastronomii — Nouvelle Cuisine. (Gault & Millau, 2016)

Titul Maitres restaurateur je jedinym ocenénim kvality v sektoru restauraci, které
udéluje stat od r. 2007 profesnim restauratorum. Titul ziskavaji néktefi restauratofi
ve Francii, ktefi ,,musi povinné servirovat pokrmy pripravené na misté kucharem
s uznanou kompetenci a z produktii ve velké vétsiné cerstvych. Ruci za kvalitu obsluhy
a prijeti ve svoji restauraci a samoziejmosti je respektovani platnych hygienickych
norem.* (France.fr, nedatovano d) Maitres restaurateur mize vystavit oficialni vyvésku
U restaurace a pouzivat titul v médiich. Od r. 2014 je také nékterym restauracim
ptidélovano logo ,fait maison® (domaci vyroba), které zaruCuje kvalitu a puvod
produktli. Seznam restauraci, které vlastni vySe uvedeny titul a logo je zvefejnén
na oficidlnich strankach Asociace francouzskych restauraci Maitres. Vzhledem
k potencialnimu zajmu zahrani¢nich turistt o tyto restaurace ve Francii urcitou

nevyhodou stranek Asociace je to, Ze jsou provozovany pouze ve francouzsting.
2.4.4 Gastronomie — akce a udalosti

Ve Francii kazdoro¢né probiha celd fada riiznych gastronomickych festivalli, soutézi
a akci. Naptiklad, jiz potieti 21. bfezna 2017 bude probihat slavnostni akce v ramci

mezinarodniho projektu Golt de / Good France, ktery je podporovan Ministerstvem
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zahrani¢nich véci a mezinarodniho rozvoje Francie. Projekt zapojuje tisice $éfkuchaiu
po celém svéte. V kazdé restauraci, ktera zii¢astni tohoto projektu, bude probihat udalost
v podobé francouzské vecete. Cilem je pfispét k propagaci francouzské kuchyné a jeji
zékladnich hodnot, které jsou definovany jako ,,sharing, pleasure, and a respect for good

food, good company, and the environment.* (France.fr, 2017)

Velmi popularnim produktem CR ve Francii je navstéva (pfip. i nékolikadenni pobyt)
V mistech vyroby tradi¢nich francouzskych surovin: syra, vin, peciva. Syrarny, vinni
sklepy, pekafrstvi a dalsi podniky nabizeji zajemcim prohlidky, degustace, ukazky vyroby
produktl a jiné sluzby. V téchto mistech je podrobné ptedstavena lokalni produkce,
napt.: ,,saliny v Guérande, chov ustric v Marennes, vinna stezka v Alsasku, vinice Saint-

Emilion, maso ze Salers, olivy z Nyons.* (France.fr, nedatovano a)

Ve Francii ptsobi sdruzeni zemé&délci — ,,Bienvenue 4 la ferme* (,,Vitejte na farme*),
jeji Clenové piijimaji turisty na svych statcich a poskytuji jim napiiklad tyto sluzby:
Sfarma s hostincem (tradicni jidlo, které je pripravené podle piivodnich recepti
a ze surovin vyrobenych primo na farmé) nebo svacinka na farmé a primy prodej

vyrobkii.*“ (France.fr, nedatovano c)

V posledni dob¢ jsou populérni také rizné kurzy vareni, urcené jak zac¢ate¢nikiim, tak

1 profesionaltim.

Shrnuti

Francie disponuje velmi dobrymi piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu.
Vzhledem k velké rozloze, vyhodnému umisténi a tradicim nabizi Francie fadu moznosti
traveni volného Gasu a prilezitosti k cestovani. Turistickymi destinaci jsou nejvétsi mésta
Pafiz a Marseille, mésta na Azurovém pobiezi, historickd mésta, znaAma svymi hrady
a zamky. Navstéva kulturnich pamatek ve Francii je ¢asto spjata se zajmem o piirodu,
kulturu, gastronomii a zabavu v destinacich. Kulturni CR se vyznamné podili na bilanci

narodniho CR Francie.
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Navstévnici maji obrovsky vybér riznorodych destinaci v rdmci francouzskeho
uzemi, kazdy muze zajistit dovolenou ve Francii dle vlastnich piedstav a preferenci.
Vzhledem k tomu muize byt Francie jako destinace CR vnimana riznymi lidi odli$né: pro
nekoho je to piedevsim Patiz, Eiffelova véz a Notre Dame, pro nékoho je to predevsim
misto luxusni zimni dovolené a lyZovani. Francie miZe se asociovat s croissanty, vinem,
syrem a cibulackou nebo s mofem, slunecnimi promenady, Cannskym festivalem
a modou. Ztoho divodu je zajimavé sledovat trendy v navstévnosti rtznych
francouzskych regionu, segmentovat turisty dle motivu jejich cest, charakterizovat jejich

chovani, potfeby a o¢ekavani na trhu CR.
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II PRAKTICKA CAST

3 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU VE FRANCII

Tato kapitola je vénovana analyze aktudlni situace na trhu cestovniho ruchu
ve Francii. Na zakladé statistickych 0idaji a sekundarnich vyzkumi je charakterizovan
vyvoj navstévnosti ve Francii z raznych hledisek. Ekonomicka troven, politicka stabilita,
ekologické predpoklady, stejné jako piirodni a kulturni atraktivity podmifiuji soucasny

ptiznivy vyvoj cestovniho ruchu v zemi.

Francie vzdy patii mezi topové destinace CR ve svété. Vr. 2015, stejné jako
i vr. 2014 dle po¢tu zahrani¢nich navs§tévnikd zaujimala Francie 1. misto ve svété
(tab. 10). V r. 2015 Francii navstivilo pfiblizné¢ 84,5 miliont zahrani¢nich turistd, coz
je vice lidi, nez bydli v Gzemi (obyvatelstvo Francie — cca 66,7 milionu lidi). (UNWTO,
2016, s. 6-7)

Meziro¢ni tempo ristu navstévnosti Francie 2015/14 sestavilo méné nez 1 procento
(0,9 %), coz je vyrazné¢ méné nez napi. v dal§ich vyznamnych turistickych destinacich
v zapadni Evropé (napt. Nizozemsko — 8 %, Némecko a Rakousko — 6 %). Bylo to
vyvolano piedevsim teroristickymi utoky a zvySenim nebezpeci izemi ve vnimani turistti.
Asociace cestovnich kancelafi predpoklada, ze by mélo ve Francii dojit k poklesu turistil

Lkvitli strachu z teroristickych iirokii. (ACK, In: CTK, 2016)

Dle vyse piijmii z CR zaujimé Francie 4. misto ve svét&l. Jeji piijmy z turistického
odvétvi tvofily vr. 2015 45,9 mld. americkych dolard. (UNWTO, 2016, s. 6-7) Dle
poslednich oficialnich udaju (DGE, 2015) podil odvétvi CR na tvorbé GDP Francie
stanovil 7,4% v r. 2014, z toho 5,0 % odpovida CR rezidenti a 2,4 % — nerezidentq.

! Prvni misto dle vy3e piijmi z CR obsadily v r. 2015 Spojené staty, druhé misto — Cina, téeti misto —
Spanélsko. Tyto zemé zaujimaly 2., 3. a 4. mista dle poétu zahraniénich turistéi v r. 2015 (UNWTO, 2016,
S. 6).
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Z déle uvedené statistiky (tab. 10) je patrny dramaticky propad piijmi z CR ve Francii
vV obdobi 2015/14. Piesto bylo to zpiisobeno zménami ménového kurzu. Pii pfepoctu

na domaci mény nebyla tempa ristu (piip. poklesu) tak silna.

Tab. 10 — Hlavni ukazatele ve vztahu k cestovnimu ruchu

Piijezdy zahrani¢nich turista mil. tempo rastu
Zemé 2014 2015 | 2014/13 2015/14
1. France 83,7 845 0,1% 0,9 %
2. Spojene staty 750 775 72% 33%
3. | Spanélsko 649 682 | 7,0% 5,0 %
4. | Cina 55,6 56,9 | -0,1% 23%
5. Italie 48,6 50,7 18% 4,4%
Ptijmy z CR mld. USD tempo rastu
Zemé 2014 2015 | 2014/13 2015/14
1. Spojené staty 191,3 2045 7.8 6,9
2. | Cina 1054 1141 n/a 8,3
3. | Spanélsko 651 56,5 3,9 -13,2
4. Francie 58,1 459 2,8 -21,0
5. Velka Britanie 46,5 45,5 11,8 -2,3

Zdroj: UNWTO, 2016, s. 6.

V ramci narodniho CR ve Francii? v r. 2015 bylo realizovano vice nez 226 min. cest
s vice nez 1 pfenocovanim, z toho vice nez 90 min. cest mély za ucel dovolenou, traveni

volného ¢asu a rekreaci (holidays, leisure and recreation). (Eurostat, 2016b).

Zajimavé je to, Ze jizni regiony Francie (zejména Provence-Alpes-Cote d'Azur,
Rhoéne-Alpes, Aquitaine a Languedoc-Roussillon) jsou vyznamné piedev$im z pohledu
domaciho CR. Pfiblizné tfi Ctvrtiny vSech pienocovani turistt v téchto regionech jsou

uskute¢novany domacimi turisty. (Eurostat, 2016c¢)

Z pohledu zahrani¢niho CR je vyznamné piedev§im hlavni mésto Francie Pafiz,
mésta na Azurovém pobiezi, Alpy, ale i mensi atraktivity — napf. z&bavni park

Disneyland, ktery v r. 2015 navstivilo az 14,8 mil. lidi. (RFI, 2016)

2 Narodni CR = domaci CR + pasivni CR (vyjezdovy)
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Primérna doba pobytu zahrani¢nich turist ve Francii v r. 2014 stanovila 7 noci.
Francii navstévuji prevazné turisté z Némecka, Velké Britanie, Belgie a Luxemburgu.
Vyznamné se na piijezdovém CR podileji turisté z Italie, Svycarska, Spanélska,

Nizozemska, Spojenych stat, Ciny a Australie. (DGE, 2015)

Turisté, ktefi navstévuji Francii, obvykle vnimaji ji jako zemi kultury, mody,
romantiky, ale take jako zemi, vyznamnou svoji gastronomii a vinafstvim. Tyto prvky
tvoii image Francie a jsou povazovany za dulezité v ramci marketingového strategie

destinace na domacim a zahrani¢nim trhu CR.

Shrnuti

Francie je vyznamnou destinaci cestovniho ruchu. Je navstévovana piedevsim turisty
ze sousednich evropskych zemi, ale take i turisty z vzdalengjsich regiont — Spojenych
statd, Australie, Ciny. K rozvoji cestovniho ruchu ve Francii piispiva jeji image destinace
vysoke kultury, gastronomie a romantiky. Z pohledu zahrani¢niho CR  jsou vyznamné
tyto regiony Francie: Pafiz, Alpy, Azurové pobiezi. V rdmci doméciho CR jsou hodné

navs§tévovany jizni regiony.
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4 ANALYZA VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dale se prace vénuje analyze vysledkii dotaznikového Setfeni, které bylo uzce
zaméfeno na zkoumani preferenci a chovani turistii z Ruska, Némecka a Ceské republiky,
ktefi navstévuji Francii. RovnéZz je zkoumano, jak se podileji na cestovnim ruchu

S motivem gastronomie a volného Casu.
4.1 Metodika

Jak jiz bylo uvadéno, hlavnim zdrojem primarnich informaci poslouzilo dotaznikové
Setfeni.

Charakteristika vybérového souboru

Dotaznik byl uréen respondentim ve véku 25-40 let a ktefi nékdy cestovali
do Francie. Tato podminka byla uvedena v horni ¢asti kazdého dotazniku a ur¢ovala
vybérovy soubor. Celkem bylo ziskano 250 vyplnénych dotaznikli. Bylo pokouSeno

o ziskani pfiblizné stejného pocétu respondenti z jednotlivych skupin. Strukturu

vybérového souboru znazoriuje nasledujici tabulka (tab. 11).

Tab. 11 — Struktura vybérového souboru

Cesi Rusové Némci >
Ni Vi N; Vi Ni Vi Ni Vi
2z 83 100% | 83 100 % 84 100 % 250 100 %
Muzi 41 49 % 42 51 % 42 50 % 125 50 %
Zeny 42 51 % 41 49 % 42 50 % 125 50 %
Vé&k méné nez 24 let 29 35 % 31 37 % 27 32 % 87 35 %
Vék 25-30 let 30 36 % 27 3% 26 31% 83 33 %
Vék 31-40 let 24 29 % 25 30% 31 37 % 80 32 %

Poznamka: nj— absolutni etnost, Vi — relativni etnost, 2 - soudet.
Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Dale v ramci prace budou pouzity zkratky pro ndzvy jednotlivych skupin:
- C. — Cesi (celkem 83 respondenty),
- R. — Rusové (celkem 83 respondenty),

- N. — Némci (celkem 84 osoby).
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Struktura dotazniku

Priklad dotazniku, ktery se skladd z 15 hlavnich otazek a 3 identifikacnich otdzek
je uveden v ptiloze A. Identifikatni otazky byly umistény na konec dotazniku
a zamcfovaly se predevSim na demografickou segmentaci turisti. Odpovédi
na identifikacni otdzky by mély poslouzit k identifikaci rozdili v chovani turisti

z odlisnych demografickych skupin.
Sbér dat

Sbér dat prostiednictvim elektronickych a tisténych dotaznikti probihal v obdobi
10.12.2016 — 14.01.2017. Tisténé dotazniky byly distribuovany osobné v mistech
shromazdéni nejvétSiho poctu turisti a rezidenti v Praze (10.12.-11.12.2016),
v Norimberku a Erlangenu (24.12.-26.12.2016). Takovym zptsobem byla oslovena
velka ¢ast Rusti a Némci. Cesi a Rusové byli dotazovani rovnéz béhem celého obdobi
v Praze (byli to ptevazné pratelé, ktefi nasledné oslovili také své zndmé). Za podpory
znamych studenti z Némecka (Erlangen, Heidelberg) byla oslovena vyznamna ¢ast
respondentll z Némecka. V tomto piipadé byly rovnéz pouzivany elektronické dotazniky,
Sifeny kontaktim v socialnich sitich. Aby byl ziskan dostateény pocet vyplnénych
dotazniki, byl zvolen také dalsi zptisob osloveni respondentt: v hotelech (dotazniky,
distribuované hostiim po domluvé s pracovniky recepce, piip. s manazery) a za podpory
pracovnikl cestovnich agentur a kancelari (dotazniky, poskytnuté zakazniktim téchto
firem). Telefonicky a elektronicky byl osloven velky pocet firem, piesto zadna z nich
nevyslovila zajem o spolupraci. Pouze po osobné domluvé s pracovniky nékolika hotelt,
restauraci, cestovnich kancelaii a agentur v CR, Rusku a Francii byla spoluprace
zorganizovana. Byly to tyto spole¢nosti: restaurant russe a Toulouse ,,Le Saint Georges
Grillades* (Toulouse, Francie), hotel Abe (Praha, CR), cestovni kancelar ,,Fantastika*
(Pétrohrad, RF), cestovni agentura ,,Klassik-tur“ (Pétrohrad, RF). Dost dlouhou dobu
(1-3 tydny) trvalo, Ze byly ziskany vyplnéné dotazniky od spolupracujicich firem.

Nejslozitéjsi bylo pfi sbéru dat snazit se dodrzovat rovny pocet jednotlivych skupin

(dle zemé& ptvodu, véku a pohlavi).
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Zpracovani dotazniku

Zpracovani vyplnénych dotaznikli bylo ¢asové nakladnym procesem, zejména pfti
rozebirani necitelného pisma. Pti statistickém zpracovani vysledkt byl pouzit MS Excel,

byly vypocitavany aritmetické priméry, absolutni a relativni ¢etnost (nja vi).
Prezentace vysledki

Vysledky byly prezentovany prostiednictvim tabulek a grafti. Rozsahlé tabulky
a grafy jsou uvedeny v ptilohach prace. Byly vytvofeny struéné komentaie k odpovédim
na kazdou otazku. Nasledné bylo provedeno porovnani vysledkt, v ramci né¢hoz byly
predevsim identifikovany podobné a odlisné charakteristiky respondentii ze tfech skupin

— 1. turisté z CR, 2. — turisté z Ruska, 3. — turisté z Némecka.
4.2 Prezentace vysledki

Otazka ¢. 1: ,,Jak Casto cestujete do Francie?* (uzaviena otazka)

Prvni otazka se tykala frekvence cest do Francie. Respondenti si mohli zvolit jednu
ze Ctyf nabizenych variant odpovédi. Nebyly zjiStény vyrazné rozdily v odpovédich
respondentil z jednotlivych skupin. N. nav§tévuji Francii trochu ¢astéji, nez C. a R. Vice
nez polovina respondentt v kazdé skupiné uvadéla, ze byla ve Francii pouze jednou (55
% C., 69 % R., 54 % N.) Pfiblizné tfetina respondentl uvadéla, ze byla ve Francii
n&kolikrat (39 % C., 29 % R., 39 % N.). Ostatni respondenti (méné nez 10 %) uvadéli, ze

navstévuji Francii kazdy rok nebo dokonce i nékolikrat ro¢né (tab. 12, graf 1).

Tab. 12 — Frekvence cest do Francie

Cesi Rusové Némci Y
N; Vi n; Vi Ni Vi n; Vi

2 83 100% | 83 @ 100% | 84 100% | 250 100 %
byl/-a jsem ve Francii pouze jednou 46 55 % 57 69% | 45 54% | 148 59%
byl/-a jsem ve Francii nékolikrat 32 39 % 24 29% |33 39% | 89 36%
cestuji do Francie kazdy rok 5 6 % 2 2% 6 7% 13 5%
cestujvi dovlirancie nékolikrat rocné 0 0% 1 1% 1 1% 5 1%
nebo Casteji

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Graf 1 — Frekvence cest do Francie
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Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Otazka ¢. 2: ,,Zde prosim uved’te mésta / regiony, které nejcastéji navstévujete

ve Francii: ...“ (otevi‘ena otazka)

Respondenti u této otazky vypisovali vlastnimi slovy nazvy mést a regiona, Které
navstivili (pfip. nejcastéji navstévuji) ve Francii. Jak Ize bylo ocekavat, nejcastéji
se u vSech respondentli objevovala odpovéd ,,Paiiz*. Velmi popularnimi jsou dle
vysledku Setfeni mésta na Azurovém pobiezi (Nice, St-Tropez, Cannes), rovnéZz mésto
Marseille, Alpy, Louvre, Versailles, Pyreneje. Ob&as vyskytovaly mésta Strasburk,
Antibes, Bordeaux, Lyon, destinace zamky na Loife a Lurdy, region Korsika. Velmi
vzacné byly vypisovany regiony Bretan, Burgundsko, Normandie, mésto La Rochelle,
Avignon. Z vyse uvedeného lze tvrdit, ze Francie je zajimava pro turisty nejen svymi
nejznaméjSimi atrakcemi (PafiZ, Louvre, Alpy, Azurové pobiezi), ale 1 dalSimi regiony
a mésty. Piesto tyto dalsi destinace jsou vyrazné vzacnéji navstévovany. Jednou byla
dokonce uvedena destinace Monako, chybné povaZovéna respondentem na soucast

Francie.

Pfi porovnani odpovédi jednotlivych skupin respondentl bylo zjiSténo, ze znamé
destinace (Pafiz, Azurové pobiezi) jsou vice navstévovany Rusy. Horské oblasti jsou
oblibenym mistem traveni volného ¢asu Némcil. Preference Cechil ¢aste¢né odpovidaji

preferencim Rusi, ¢aste¢né — preferencim Némc.
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V nasledujici tabulce (tab. 13) jsou prezentovany cetnosti vyskytd jednotlivych
destinaci v odpovédich respondenti C., R. a N. Respondenti vypisovali u této otazky
jednen nebo vice destinaci. Relativni ¢etnost v tomto pfipad¢ byla vypocitana jako podil
absolutni Cetnosti na celkovém poctu respondentt v dané skupin€. Uvadéna mésta
a rezorty byly zjednodusené seskupovany do jedné destinace (napt. Azurové pobieZi,
Alpy, Pyreneje). Skupina destinaci ,,jiné* zahrnuje mésta a regiony, které byly uvadény

max. jednou az dvakrat.

Tab. 13 — Nejcastéji navstévovand mésta a regiony ve Francii

Cesi Rusové Némci >

Ni Vi Ni Vi Ni Vi N; Vi
2z 83 100 % | 83 100% |84 100% | 250 100 %
Pafiz 81 98% |83 100% |76 90% |240 96%
Azurové pobfiezi 12 14% |27 33% 17 20% |56 22%
Alpy 11 13% | 10 12% 25 30% |46 18%
Pyreneje 4 5% 2 2% 9 11% |15 6%
Marseille 5 6 % 4 5% 2 2% 11 4%
Jina mésta 7 8 % 5 6 % 10 12% |22 9%

Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Graf 2 — Nejcastéji navstévovand mésta a regiony ve Francii
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Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Otazka ¢&. 3: ,,Zde prosim uved’te akce a udalosti / zdbavni parky, které

nejcastéji navitévujete ve Francii (prip. ,, Zadné“)“ (otevi‘ena otazka).

Respondenti nejvice uvadéli znamy park Disneyland, dvakrat byl uveden zabavni
park Asterix de Gaul, ob¢as byl uvadén filmovy festival v Cannes a karneval v Nice.

Velka ¢ast respondentti uvedla odpoved’ ,,zadné*.

Z porovnani odpovédi jednotlivych skupin respondentli bylo zjisténo, ze vyznamné
rozdily nejsou. Trochu vice R. nez C. a N. uvadélo filmovy festival v Cannes (0 1 % vice)
a odpovéd’ ,,zadné“ (0 5 % vice nez C., a 0 3 % vice nez N.). Naopak trochu vice C. nez
ostatnich respondenti uvadélo Disneyland (o 6 % vice nez R. a o 5 % vice nez N.).

N. Castéji nez ostatni uvadéli karneval v Nice /o0 4 % vice nez C. a o 1 % vice nez R.).

Tab. 14 — Nejéastéji navstévované akce, udalosti, zabavni parky ve Francii

Cesi Rusové Némci >

Ni Vi Ni Vi Ni Vi N; Vi
2z 83 100% | 83 100% |84 100% | 250 100 %
Disneyland 23 28% |18 22% |19 23% |60 24%
Filmovy festival v Cannes 3 4% 4 5% 3 4% 10 4%
Park Asterix de Gaul 1 1% 0 0% 1 1% 2 1%
Karneval v Nice 1 1% 3 4% 4 5% 8 3%
Zadné 55 66 % 59 71 % 57 68% 171 68 %

Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Graf 3 — Nejcastéji navstévované akce, uddlosti, zabavni parky ve Francii
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Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Otizka ¢.4: ,,Zdé prosim uved’te, ktera dalSi mésta / regiony / parky / udalosti

byste chtél/-a navstivit ve Francii (pFip. ,,Zadné“)“ (otevicena otazka).

Lidrem se v odpovédich respondenti stal Disneyland (uvedli ho 16 % C., 13 % R.,
14 % N.). Velky pocet respondent uvadél odpovédi ,,hory, ,,Alpy“ a konkrétni horska
stiediska v Alpach (Courchevel, Meribel a Chamomix). Tyto odpovédi byly seskupeny
do kategorie ,,Alpy“ (19 % C., 12 % R., 24 % N.).

Velky zajem maji respondenti o Azurové pobiezi, v¢. konkrétnich mést na pobiezi
(Nice, Saint-Tropez a Antibes) (7 % C., 19 % R., 10 % N.). Trochu mensi zdjem maji
respondenti o hrady a zamky (6 % C., 4 % R., 2 % N.), 0 mald mésta a vesnice
(7%C.,2% R. 12% N.)a vinaiské oblasti Francie (10% C.,2% R., 8% N.).
Zaroven se u odpovédi objevovaly popularni destinace (jako napi. Louvre a Patiz)
(2% R.). Lze piedpokladat, Ze tyto odpovédi vyskytovaly u téch respondentt, ktefi zatim

tyto mista nenavstivili.

Pfi porovnani odpovédi respondentl z riznych skupin je patrné, ze N. maji vétsi
zajem o horské oblasti, mala mésta a vesnice, nez R. a C. Azurové pobiezi je vice
poptavano R., neZ ostatnimi respondenty. Pro C. jsou zajimavé hrady a zamky, vinaiské

oblasti, Disneyland.

Tab. 15 — Destinace, které chtéji navstivit respondenti

Cesi Rusové Némci >

N; Vi Ni Vi Ni Vi N; Vi
)3 83 100% [ 83  100% |84 100% | 250 100 %
Disneyland 13 16% |11 13% |12 14% |36 14%
Alpy 16 19% |10 12% |20 24% |46 18%

Azurové pobrezi 6 7% 16 19 % 8 10% |30 12%
Maléd mésta a vesnice 6 7% 2 2% 10 12% 18 7%
Vinai'ské oblasti 8 10% |2 2% 7 8 % 17 7%
Hrady a zamky 5 6 % 4 5% 2 2% 11 4%
Patiz, Louvre 0 0% 2 2% 0 0% 2 1%

Z4adné 32 39% |38 46 % 25 30% |95 38%

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Graf 4 — Destinace, které chtéji navstivit respondenti
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Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Otazka ¢. 5: ,Jaké restaurace nejcastéji navsStévujete ve Francii?“

(polozavirena otazka)

Respondenti méli moznost vybrat jednu nebo vice ptedlozenych variant odpovédi,

piip. uvést vlastni.

Bylo zjisténo, Ze se nejvice respondenti stravuji v oby¢ejnych restauracich s nabidkou
mezinarodni kuchyné (75 % C.,57 % R.,82% N.). Téméf stejny pocet respondentil
uvadeél, ze navstévuji restaurace s nabidkou francouzské kuchyné (63 % C.,70 % R.,
58 % N.). Stravovani v hotelu je tieti nejvic poptavanou moznosti stravovani béhem
pobytu ve Francii (24 % C., 66 % R.,25 % N.). Dost &asto se respondenti voli fast-
food (29% C.,12%R.,30% N.). Gurmanské restaurace neboli restaurace s nabidkou
vrcholové kuchyné jsou navstévovany jen &asti respondentii (18 % C., 6 % R., 20 %
N.). Restaurace, které nabizeji pokrmy s vyuzitim bio potravin, jsou nav§tévovany 18 %
C.,6 % R. a20 % N. Vlastni odpovéd’ uvedlo jen nékolik respondentt, bylo to: ,,vlastni

stravovani®, ,,supermarket* nebo ,,ptiprava jidla na pokoji / v apartmanech®.

Z vysledki Setfeni l1ze podotknout, Zze skupina R. vyrazné vice vyuZiva moznost
stravovani v hotelech (o 41 % vice nez N. a 0 42 % vice nez C.). Lze fict, Ze je to dokonce
typickym rysem ruskych turistl, ktefi ¢asto organizuji sviij pobyt v zahranici v podob¢

balicku sluzeb (v¢. stravovani) prostiednictvim CK a CA. Skupina R. také trochu vice
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nez ostatni vyuziva stravovani v restauracich s francouzskou kuchyni (o 12 % vice nez

N.ao 7 % vice nez C.).

N. nejvice ze vSech respondentii vyuzivaji stravovaci sluzby v restauracich

s mezinarodni kuchyni (0 25 % vice nez R. a 0 7 % vice nez C.). R. dokonce nejméng

vyuzivaji tento typ restauraci béhem pobyti ve Francii.

N. a C. také hodné pouzivaji fast-foodové restaurace (N. o 18 % vice nez R., C.

0 17 % vice nez R.).

Restaurace s nabidkou bio-pokrmii jsou &ast&jsi volbou pro N. a C. na rozdil o R.,

kteti navstévuji je o 12 % vzacnéji, nez N. a 0 12 % vzéacnéji nez C.

Tab. 16 — Restaurace, které nejcastéji navstévuji respondenti ve Francii

Cesi Rusové Némci )
N; Vi N; Vi Ni Vi Ni Vi
2 83 100 % | 83 100% | 84 100% | 250 100 %
Bézné idk
€zné restaurace s nabidkou 62 75% |47 57% |69 82% |178 71%
mezinarodni kuchyné
Bézné restaurace s nabidkou
) . 52 63% | 58 70 % 49 58% | 159 64%
francouzské kuchyné
Stravovani v hotelu 20 24% | 55 66 % 21 25% |96 @ 38%
Fast-food 24 29% | 10 12% 25 30% |59 24%
4nské
Gurmar?s (] restavu‘race, restaurace 13 16 % 21 25 04 15 18 % 49 20 %
,,vysoké kuchyng
R o it
.estauracc? se zaméfenim na vyuZiti 15 18% |5 6% 17 0% |37 15%
bio potravin
Vlastni odpovéd' 3 4% 5 6 % 1 1% 9 4%

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Graf 5 — Restaurace, které nejcastéji navstévuji respondenti ve Francii

Vlastni odpovéd' _i(ﬁ’%/o

N wir1 . 20%
60
Restaurace se zaméfenim na vyuziti bio potravin | . 18%

Gurmanské restaurace, restaurace ,,vysoké j%ZSO/
v 0
kuchyné* 0

30%

- 0,
Fast-food el 2 s 29%
e 0,
Stravovani v hotelu * 66%
0,
Bézné restaurace s nabidkou francouzské kuchyné % /0%

82%

Bézné restaurace s nabidkou mezinarodni kuchyne [ Dl 75%

Némci mRusové mCesi

Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Otazka ¢&. 6: ,,ZamySlite se, s jakymi motivy obvykle cestujete do Francie.
V nésledujici tabulce ohodnot’te uvedené motivy vzhledem k tomu, jaky vyznam pro
Vias maji a jak dobre charakterizuji Vasi cestu / vétSinu VaSich cest do Francie.*

(hodnotici §kala)

Cilem této otdzky bylo zhodnotit, jaky vyznam maji jednotlivé mozné motivy
navstévy Francie pro respondenty. Respondentiim byly nabizeny k hodnoceni vétSinou
pull motivy, spjaty s konkrétnimi produkty destinace. K hodnoceni byly piedlozeny
rovn&Z n€kolik push motivi: rekreace, dobrodruzstvi a spoleenské motivy (setkavani
snovymi lidmi, komunikace, navstéva piibuznych a ptatel). Respondenti hodnotili
celkem 24 motivy vzhledem k vyznamu pro né prostiednictvim 3-bodové skaly, v n&jz
hodnota 1 odpovidala odpovédi ,tento motiv neni charakteristicky pro moji cestu,

hodnota 2 — ,,motiv ma druhotny vyznam®, 3 — , tento motiv je primarni®,

Souvisejici vypocty v tabulce jsou uvedeny vpiiloze D této prace. Dale
je prezentovan graf, zahrnujici pouze ty motivy, které maji druhotny nebo prvotni vyznam

pro respondenty (primérné hodnoceni vice nez 2).
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Graf 6 — Klasifikace motivii navstévy Francie dle vyznamu pro respondenty

no¢ni Zivot — bary a kluby 206

jiné sporty

N
o
©

navstéva farmarskych trhi a gastromuzei

spolecenské motivy (setkavani s novymi lidmi,
komunikace)

gesronomie ine) -

lazenstvi

rekreace

2.93

prohlizeni pamatek, poznani historie a kultury

W Némci mRusové mCesi

Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Motiv, ktery zvolily jako prvotni téméF vSichni respondenti, je kulturné-poznavaciho
charakteru (,,prohlizeni pamatek, poznani historie a kultury*). Je primérné stejné

vyznamny pro respondenty ze skupin N., R. a C.

Na druhém misté se nachazi motiv ,rekreace®, ktery také je stejn¢ vyznamny pro

vSechny skupiny.

Na 3. a 4. mista v fetézci motivu, sefazenych dle vyznamnosti, dostala gastronomie:
»gastronomie (zajem o francouzskou kuchyi)® a ,,gastronomie (zajem o francouzska

vina)®.

Dal$im dost vyznamnym motivem pro vSechny respondenty je lazenstvi.
Do prvotnich motivli navstévy Francie také dostal motiv definovany jako ,,gastronomie
(jiné)“. SpoleCenské motivy (napi. setkavani s novymi lidmi, komunikace apod.)
je v praméru velmi dalezitym motivem pro N. a R. Praimérné hodnoceni tohoto motivu

v

C. je mén¢ nez 2, proto hraje sekundarni vyznam pro tuto skupinu respondent.

[6x)
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Dalsi tfi motivy, rovnéz uvedené v grafu, maji v praméru prvotni vyznam pro N.
a vyrazné niz§i vyznam pro C. a R. Jedna se o motivy: ,,navitéva farmaiskych trhi

a gastronomickych muzei®, ,,jiné sporty* a ,,no¢ni Zivot — navstéva bart a klubt*.

VS8echny ostatni motivy, které byly nabizeny respondentim k zamysleni, byly
vétsinou hodnoceny jako méné vyznamné nebo zcela nevyznamné. Tyto motivy nejsou

uvedeny Vv nasledujicim grafu, ptesto souvisejici data lze najit v tabulce v pfiloze D.

Z vySe uvedeného hodnoceni lze fict, ze hlavni motivy navstévy Francie jsou
piiblizné stejné pro zkoumané skupiny respondentt. Rika to o aktivni uéasti zkoumanych
skupin na kulturné-poznévacim, rekrea¢nim, gastronomickém a lazenském CR.
Vyraznéjsi rozdily v motivaci CR byly pozorovany u vzacnéji se objevujicich faktort:
napft. u kategorie motivil ,,jiné sporty*, ,,no¢ni Zivot®, ,,ndvstéva gastronomickych muzei
a farmarskych trhii®, ,,aktivni odpocinek na hordch®, ,,vodni sporty* které¢ jsou podstatné

vyznamngéjsi pro N., nez pro C. a R.
Pro C. a pro N. je Castéjs$i motivaci nez pro R. navstéva zédbavnich parkd,

Pro R. je zajimavéjsi nez pro N. a C. shopping, zaroven riizné koncerty, festivaly,

vystavy apod.
Agroturismu a ekoturismu se ¢ast&ji u¢astni N. nez R. a C.

Otazka ¢. 7: ,,Pokud cestujete do Francie s néjakym jinym motivem, neZ byl

vyjmenovan vySe, uved’te ho zde:* (nepovinnd otevirena otazka)

Déle jsou uvedeny ziskané odpovédi. Bylo jich malo, jednalo se pfedev$im o push
motivy, které nebyly vyjmenovany autorem dotaznikd. Byly uvedeny také nékolik
motivu, které jiz byly uvedeny v dotazniku, ale preformulovany respondenty vlastnimi
slovy. Odpovédi, které byly uvedeny v rusting, angli¢tiné a némgéing, jsou uvedeny

v piekladu do Cestiny.

C.: ,,Pariz, Disneyland*,
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R.: ,uvidet si Pariz*, , organizovat svatbu na zamku*“, ,, fotografovani a malovani “,

., zajimd mi historie Francie“, ,,brandy, nakupy*.
N.: ,,profesni schiizky “, ,,zasportovat si*.

Pocet ziskanych odpovédi je velmi maly vzhledem k velikosti vybérového souboru,

proto nelze je povazovat za vhodné ke statistické analyze.

Otazka ¢. 8: ,,Jak byste ohodnotil/-a nasledujici nabidku aktivit a zajimavosti

ve Francii vzhledem K jeji rozmanitosti a kvalité?“ (hodnotici §kala)

Respondentim bylo nabizeno k hodnoceni 17 atraktivit — jsou to kategorie
turistickych aktivit a zajimavosti, napf. ,,gurmanské restaurace, nabizejici vrcholovou
kuchyn®, ,,farmarské trhy*, ,,cyklistika®“, ,,festivaly, vystavy, koncerty* atd. Respondenti
hodnotili tyto atraktivity vzhledem k rozmanitosti a kvalité jejich nabidky ve Francii.
Pokud respondent nemél dostate¢né zkusenosti s atraktivitou, volil si odpovéd’ ,,nevim®.
Hodnoceni ostatnich atraktivit bylo realizovano prostfednictvim 3-bodové skaly, v néjz
1 znamena ,,Spatna nabidka®, 2 — ,,primérna nabidka®, 3 — ,,dobra nabidka®. Primérna
hodnoceni kazdé atraktivity byla vypo¢itana pro skupiny C., R. a N. Souvisejici tabulky

s hodnoty a reprezentativni graf je uveden v piiloze E.

Pfi analyze primérnych hodnoceni je tfeba si brat v tivahu to, ze tyto priméry byly
vypocitany na zakladé odpovédi jen casti respondentt, tj. tich, ktefi méli dostacujici
zkusenosti s atraktivitou. Vzhledem Kktomu néktera hodnoceni nejsou zcela
reprezentativni — napt. extrémni sporty byly hodnoceny pouze 10 osoby (4 % celého
vybérového souboru), j6ga a meditace — 12 osoby (5 %). Tyto kategorie ziskaly velmi
dobra primérna hodnoceni: externi sporty — 2,75 (C. — 2,75, R. — 2,50, N. — 3,00), joga
a meditace — 3,00 (C., R., N. — 3,00).

Naopak nejvice reprezentativnim bylo hodnoceni obyéejnych restauraci a kavaren,
pesi turistiky, shoppingu, gurmanskych restauraci (i pies to, ze jsou dle odpovédi

na otazku ¢. 5 jsou malo navstévovany respondenty).
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Celkem lze fict, Ze kvalita a rozmanitost nabidky vSech atraktivit a zajimavosti byly
hodnoceny respondenty velmi dobie: zadna kategorie neziskala primérné hodnoceni
niz8i nez 2, tj. nebyly hodnoceny jako ,,Spatna“. Velmi dobfe byla hodnocena nabidka
gurmanskych restauraci, zabavnich parka, farmarskych trhi, bio a eko potravin a pokrmui.
Pfesto se objevovaly i méné¢ uspokojivé odpovédi, zejména pii hodnoceni béznych

(obycejnych) restauraci a kavaren (C. -2,49,R. - 2,17, N. - 2,38).

Otazka €. 9: ,,Jak jste spokojen s cenami na jednotlivé sluzby, které pouzivate
béhem svého pobytu ve Francii? Pokud nemuzZete vyjadrit sviij nazor, vynechte tuto

otazku a prejdéte k dalsi.“ (hodnotici Skala)

U této otazky byla respondentim nabizena vétsi hodnotici Skala. V zavislosti
na vlastni spokojenosti si respondenti volili hodnoty 1 az 5. Hodnota 1 odpovida varianté
»zcela nespokojen®, 2 — . spiS spokojen®, 3 — ,,primérné spokojen®, 4 — ,,spi§ spokojen®,

5 — ,,zcela spokojen*.

Cena sluzeb CR je velmi dulezitym marketingovym faktorem, ktery ovliviiuje kupni
rozhodovani zakaznika, dokonce i chovani konkurentli na trhu CR. Vzhledem k tomu

je dulezité zkoumat, jak jsou turisté spokojeni s cenovou nabidkou destinace Francie.

Bylo zjisténo, Ze jsou zakaznici pramérné z spi§ spokojeni stimto faktorem
(hodnoceni 3,78), piicemz N. jsou spokojen&jsi s cenou, nez C. a R (C. 3,64, R. — 3,71,
N. —3,99). (tab. 17)

Tab. 17 — Spokojenost respondentii s cenami na sluzby CR ve Francii

Cesi Rusové Némci >

Ni Vi N Vi N Vi N Vi
> 83 100% | 83 100% | 84 100% | 250 100 %
Zcela nespokojen (1) 3 4% 5 6% 2 2% 10 4%
Spis nespokojen (2) 8 10% |10 12% |5 6% 23 9%
Pramérné spokojen (3) 21 25% |15 18% |16 19% |52 21%
Spis spokojen (4) 35 42% |27 33% |30 36% |92 37%
Zcela spokojen (5) 16 19% |26 31% |31 37% |73 29%
X 3,64 3,71 3,99 3,78

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Otazka ¢. 10: ,,Odkud ziskavate obecné informace o Francii, informace
o gastronomii a 0 mozZnostech traveni volného ¢asu ve Francii?“ (polozavicena

otazka, vice moznosti)

Otazka uspésné propagace je aktualni jak z pohledu komunikace celého Uzemi
(destinace Francie), tak i z pohledu jednotlivych podnikii CR (ubytovaci a stravovaci
zafizeni, dopravni a dopliikové sluzby pro turisty). Pokud tyto podniky maji zajem
0 ziskani zahrani¢nich zakazniki, mély by zjistovat aktualni trendy v zakaznickém
chovani, zaprvé zptusoby vyhledavani informaci o destinaci a o0 moznostech cestovani

do této destinace.

Nespornym lidrem mezi vyjmenovanymi niZze propaga¢nimi prostiedky se stél
Internet. Pouziva ho témét absolutni vétSina dotazovanych respondentt jako zdroj
obecnych informaci o Francii, informace o gastronomie, o moznostech traveni volného

&asu ve Francii. (99 % C., 100 % R., 98 % N.)

Vice nez tii étvrtiny respondentl ziskava informace od svych znamych (76 % C.,

84 % R., 77 % N.).

Dale téméf pro vSechny R. jsou podstatné informace, které poskytuji pracovnici CR
(privodce, pracovnici cestovnich kancelafi a agentur, zaméstnance hotelti apod.). Témér
o polovinu méné C. a N. vyuzivaji tento zdroj informaci (55 % C., 96 % R., 52 % N.).
Tato odlignost R. od C. a N. podminéna tim, Ze se vétsinou R. Gi¢astni organizovaného

CR a mélo kdy organizuji své cesty do Evropy sami.

Dale bylo zjisténo, ze tisténé propagacni materialy (brozury, letaky atd.) jsou vice
pouzivany jako zdroj informaci C. a N., nez R. (45 % C., 37 % R., 49 % N.).

Oficialni webové stranky destinaci (France.fr a webove stranky jednotlivych
turistickych mist) jsou pouZivany méné nez tietinou turisti (27 % C., 24 % R., 31 % N.)
Lze predpoklédat, ze hodnoceni tohoto zdroje informaci byly caste¢né zkresleny
z diivodu nepiesné formulace jeho nazvu. Mozna, Ze respondenti nepochopili, o kterych
destinacich bylo fe¢eno. Ocekavalo se, ze vyrazné€ vice lidi pouZivaji webové stranky

jednotlivych destinaci, jimiz jsou nejen cela Francie, ale i napf. Disneyland, Pafiz,
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Courchevel atd. Tyto destinace maji oficialni webové stranky, poskytujici velmi kvalitni

a relevantni informace: Courchevel.com, Parisinfo.com, Disneylandparis.com.

Vzhledem k rozsifujicimu se trendu vyuziti pfenosnych zafizeni a mobilniho internetu
bylo v ramci Setfeni zkoumano, zda mobilni aplikace jsou zdrojem informaci o CR
ve Francii. Tuto variantu zvolili cca pétina respondentli, coz je relativné vysoky

ukazatel.

11 % respondentt také uvedli odpovéd’ vlastnimi slovy. Byly vyjmenovany tyto
zdroje informaci: socialni site, turistické Casopisy (v podstaté 1ze je zaradit do kategorie
tisténych propagacnich materialt, ktera jiz byla nabidnuta jako jedna z variant odpovédi).

V ramci varianty ,,jiné* pétkrat vyskytla odpovéd’ ,,nevim*.

Tab. 18 — Propagacni prostiedky, vyznamné pro respondenty

Cesi Rusové Némci >
Nj Vi Nj Vi Nj Vi Nj Vi
Z 83 100 % 83 100 % 84 100 % 250 100 %

Internet — informacni portily, 82 99% (83 100% |82  98% |247 99%
elektronické turistické privodce
Informace od znamych 63 76% |70 84% 65 77 % 198 79 %
Informace, které poskytuji pracovnici
CR

Brozury, letaky a jiné tisténé
propagacni materialy

Internet — oficialni stranky destinaci 22 27% |20 24% 26 31% 68 27%

46 55% |80 96% |44 52 % 170 68 %

37 45% | 31 37% | 41 49 % 109 44 %

Mobilni aplikace 13 16% | 22 21% 18 21% 53 21%
Jiné: 5 6 % 13 16 % 9 11% 27 11%
2odpovedi 268 319 285 872

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Graf 7 — Propagacni prostiedky, vyznamné pro respondenty

Jiné: mu%
Mobilni aplikace ﬁl%
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0,
Brozury, letaky a jiné tisténé propagacni materialy 49%

Informace, které poskytuji pracovnici CR

|

7%

|

Informace od znamych

Internet — informacni portaly, elektronické turistické 100%
privodce

Némci mRusové mCesi

Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Otazka ¢. 11: ,,Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?* (hodnotici
skala)

Respondentim byly nabizeny sedm tvrzeni rizného charakteru: ve vztahu
k propagaci Francie, moznostem ziskat potiebné informace, postoji mistni komunity a
pracovniktt CR vuéi turistim. Hodnoceni bylo mozZzné provést prostiednictvim 3-bodové
skaly
(1 — ,,nesouhlasim®, 2 — ,,primérny souhlas®, 3 — ,,souhlasim®). Existovala také moznost
uvést variantu nevim (0 bodt). Odpovédi ,,nevim* nebyly pouzivany pii vypoétu
primérného hodnoceni pro celou skupinu respondenti. Vysledky jsou uvedeny

v nasledujici tabulce, souvisejici vypoéty a graf — v piiloze F.

(o)
(6}



Tab. 19 — Hodnoceni souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi riizného charakteru

Trvzeni

lekatvmformace o moznostech traveni volného ¢asu ve Francii 1ze 265 | 2,55 | 2.80 | 2,67
snadné.

Ziskat mformac? 0 zajimavostech z pohledu gastronomického cestovniho 283|278 | 2.86 | 2.82
ruchu Ize snadné.

Pochopit informace z propagacnich materiali o Francii (v¢. informaci na
internetu) nepfedstavuje Zadny problém, protoze jsou dostupné v tom 2,08 | 191|212 | 2,04
jazyce, kterému rozumim.

Propagaéni materialy o Francii jsou pravdivé, nepotkaval/-a jsem se
s nesouladem ziskanych informaci a skutecnosti.

Recenze dalsich turistl neovliviuji planovani mého pobytu ve Francii. 2,191 228|192 | 213

2,13 | 2,58 | 2,76 | 2,49

Pracovnici cestovniho ruchu ve Francii jsou vétSinou ochotni poskytnout
mé (jako turistovi) veskeré potfebné informace a pomoc.

Nikdy jsem se nepotkaval/-a s negativnim postojem mistni komunity viéi
turistim ve Francii.

283|275 | 2,87 | 2,82

2,65 (253|220 | 246

Zdroj: vlastni, 2016-2017.

Na zakladé prezentovanych vysledkt lze tvrdit, ze N. jsou obcas ovliviiovany
recenzemi dalSich turistd pfi plénovani pobytu ve Francii (mira souhlasu méné nez
2 — 1,92 N.). C. a R. spi§ souhlasi stim, Ze nejsou ovliviiovany recenzemi dalsich

zékaznikd (2,19 C., 2,28 R.).

Pochopit informace z propaga¢nich materiald a z internetovych zdroji piedstavuje
nejveétsi problém pro R., protoze tyto informace nejsou dostupné v tom jazyce, kterému
rozumi (mira souhlasu — 1,91 R.). Naopak N. a C. spi§ souhlasi s tim, Ze neni pro nich
problém pochopit informace z téchto zdroji (2,98 C., 2,12 N.). Pfesto otazka pochopeni
jazykt propaga¢nich materialt je nejostiejs$i ze vSech ostatnich v rdmci analyzovanych

tvrzeni.

Pozitivni bylo zjisténo to, ze téméft vSichni respondenti souhlasi s tim, ze pracovnici
CR jsou vstficni: jsou ochotni poskytovat veskeré potfebné informace a pomoc pii

planovani a uskute¢néni zajezdu do Francie. (2,83 C.,2,75R., 2,87 N.)

Co se tyka propagace gastronomie, respondenti potvrdili to, ze ziskat informace

o moznostech gastronomického CR ve Francii Ize snadné. (2,83 C., 2,78 R., 2,86 N.)

66



vvvvv

volného ¢asu ve Francii (2,65 C., 2,55 R., 2,80 N.). Pro R. to piedstavuje vétsi problém,

nez napf. pro N.

Z vysledkd vyplyva, ze se N. a R. vzacngji nez C. setkavaji s nesouladem mezi
informacemi, uvedenymi v propagaénich materialech, a skute¢nou situaci. (2,13 C.,
258 R.2,76N.)

Otazka ¢. 12: ,Zde prosim uved’te néjaké pozitivnhi vzpominky, spojené

s gastronomii ve Francii (pokud jsou)*“ (nepovinna otevi‘ena otazka)

Vétsina odpovédi na tuto otdzku zahrnovala pouze vycet jednotlivych francouzskych
pokrmu, pozitivni charakteristiku stravovacich zafizeni. Napt.: ,,Croissanty rano
V hotelu*, ,,Moc se nam libily malé utulné kavarny, stolecky na ulici, Ziva hudba

V restauracich®, ,,Velmi prijemné posezeni, mnoho restauraci a kavaren®, , Vino“,

., V¥borna zmrzlina, pecivo! “, ,,Jidlo a vino bylo vyborné*, ,, Krasné kavarny “.

Otiazka ¢. 13: ,,Zde prosim uved’te néjaké negativni vzpominky, spojené

s gastronomii ve Francii (pokud jsou)“ (nepovinna otevi‘ena otazka)

»velmi drahé restaurace™, ,,Ceny v restauracich®, ,,Malé porce”, ,,V nckterych
restauracich jsou dost specificka jidla“, ,,Restaurace v centru®, ,,Drahé jidlo, vétSinou

nechutné®.

Vétsina respondentll nevypliiovala oteviené otazky, ptipadné uvadéla odpoved ,,nic*

nebo ,,nevim.

Z vyse uvedeného lze podotknout, Zze jsou turisté vétsinou nespokojeni s cenami
a specifikou francouzské kuchyné, naopak maji radi francouzské vino a tradi¢ni jidla,

vV o

zejména pecivo. Pozitivné plsobi na turisty rovnéZz utulna atmosféra v kavarnach.
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Otazka ¢. 14: ,,Zde prosim uved’te néjaké pozitivni vzpominky, spojené

S travenim volného ¢asu ve Francii (pokud jsou)“ (nepovinna otevirena otazka)

,,Jizda rikSou po centru Pafize, prohlidky mésta®, ,,Disneyland, vylety*, ,,Prohlidky,
vystavy, muzea — nadheral* ,Bike sharing, Siroké ulice” ,,VSechno se mi libilo!“,

,,Tane¢ni show, kabarety*.

Otazka ¢ 15: ,,Zde prosim uved’te néjaké negativni vzpominky, spojené

S travenim volného ¢asu ve Francii (pokud jsou)* (nepovinna otevirena otazka)

,,Nas hotel byl v malo pfijemné a nebezpecné ¢asti Parize®, ,,Velké vzdalenosti, fronty

v Disneylandu, pied Louvrem®. ,,Draha zébava“.

Vétsina respondentii nedokazala sjednotit pozitivni a negativni zkuSenosti

Z volnoc¢asovymi aktivitami ve Francii. Ziskané odpovédi byly velmi riznorodé.

4.3 Navrhy a doporuceni
Ve vztahu ke zjisténym vysledkim jsou navrhnuta nasledujici doporuceni.

Zaprvé je tieba zvySit atraktivitu dalSich regioni Francie pro zahrani¢ni

navstévniky.

Zatim jsou zahrani¢nimi navStévniky navstévovany pouze zndmé destinace: PafiZ,
Azurové pobieZi a Alpy. Dalsi regiony Francie (napf. jizni) jsou vétSinou navstévovany
Francouzi. Tyto regiony maji veSkeré piedpoklady k rozvoji ptijezdového zahrani¢niho
CR (tradi¢ni gastronomie a vinafstvi, pfirodni zajimavosti, rozvinuta dopravni sit,

rozsahla nabidka ubytovacich a stravovacich zatizeni).

Problém v nizké navstévnosti téchto regionl lze vidét predevsim v nedostateéné
propagaci na zahranic¢nich trzich. Zaroven stavajici propagace neni vzdy uskute¢novana
v tom jazyce, kterému potencialni zahrani¢ni zakaznici rozumi (s timto problémem

potkéavaji napt. R.)
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Zadruhé je doporuceno:

- vénovat pozornost odpovidajici jazykové kvalifikaci personalu v oblasti CR,

- realizovat pravidelné jazykové kurzy pro pracovniky CR na arovni jednotlivych
podnikt a také za podpory statu,

- zvysit pocet jazykl, dostupnych navstévnikim webovych stranek a uzivatelim
mobilnich aplikaci (turistické, informacni a rezervaéni portaly, stranky
jednotlivych podnikt — hotelti, restauraci, ptepravcei, privodct, CK a CA atd.),

- ze strany vlady: stanovit povinny limit jazyka popularnich webovych stranek

a mobilnich aplikaci, které navstévuje napt. vice nez 10 000 uzivateli denné¢.
Zatteti je doporuceno ze strany vlady realizovat:

- podporu mensich podniki CR, které se zaméfuji na piilakani zakaznikl
ze zahraniCnich trh,
- zvySeni dotaci regionim s nizkou zahrani¢ni navstévnosti, pfip. pfesmérovat

ptijmy z CR z vyznamnych turistickych regionii do mén¢ rozvinutych regiont.

Francouzska gastronomie je charakteristicka vyuzitim vysoce kvalitnich mistnich
surovin Kk pfipravé pokrmi. Vzhledem k tomu bio a eko produkty, farmaiské trhy,
agroturismus maji velky potencial, zaloZzeny na tradicich francouzské gastronomie. Zatim
neni tento potencial zcela vyuzivan: napt. N. se vyrazné vice nez C. a R. zajimaji
o navstévu farmaiskych trhl, o ekopotraviny a restaurace, zaméfené na vyuziti eko a bio

produkce.

Zaétvrté je doporuéeno prostiednictvim nastroji PR ovliviiovat postoje R. a C. (tfeba
i dalSich turistt) vac¢i eko a bio produkci. Je tieba zvySovat jejich znalosti v oblasti
ekoprodukce, zesilovat zajem o navstévu eko-restauraci apod. Prostifedkd k realizaci
je spousta: ¢lanky na internetu (internetové portaly, socialni sit€), v zahrani¢nich

Casopisech, publikovat recenze a nazory dalSich lidi na toto téma.
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Obdobné nizky zajem maji napi. R. o sportovani béhem v ramci jejich zajezdu
do Francie. Na zaklad¢ vysledki Setfeni bylo zjisténo, ze pozitivni vzpominky turistii jsou

obcas spojeny s jizdou rikSou a systémem ,,bike sharing*.

Zapate, je doporuceno zkvalitnit distribuci téchto sluzeb turistim ze zemi mimo
Evropu, kteti jsou malo zvykli na bézné pouziti kol, kolobézek apod. Lze to realizovat
prostfednictvim navazani spoluprace s privodci, CK, CA, hotely, které pracuji s turisty
z mimoevropskych zemi apod. Prostiednictvim téchto podniki I1ze oslovovat zdkazniky
s vyhodnou nabidkou ubytovani: k pobytu nad 3 noci ziskate kolo, kolobézku nebo jizdu
rikSou zdarma (pfip. za snizenou cenu). Dale je tieba zvysit pozornost, vénovanou
propagaci a PR v oblasti sportovnich sluzeb, ktery mize byt napf. zahrnut dokonce

v ramci PR popsaného vyse (v oblasti eko- a bioprodukti).

Shrnuti

Na zéklad¢ odpovédi respondentli byly vytéeny spoleéné a odliSné rysy turistl,

cestujicich do Francie a pochéazejicich z CR, Némecka a Ruska.
Jedna se o tyto spole¢né rysy:

- vétSina navstévuji Francii jednou az nékolikrat,

- hlavni motivy navstévy Francie jsou: kulturné-poznavaci, rekreacni
a gastronomicke,

- nejvice navstévovanou destinaci je PafiZ, na druhém misté je Azurové pobiezi,
na tietim — Alpy,

- nejvice navstévovanou atraktivitou z kategorie ,,zabava“ je Disneyland, ostatni
destinace (zabavni park Asterix de Gaul, festival v Cannes, karneval v Nice) jsou
navstévovany jen malou ¢asti respondentd,

- turisté touzi po navstéveé Disneylandu, pobytu v Alpech,

- respondenti se nejvice stravuji v oby¢ejnych restauracich s nabidkou mezinarodni
kuchyné a zaroven v restauracich s nabidkou tradi¢ni francouzské kuchyné,

- gurmanské restaurace jsou navstévovany jen casti respondent,
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- kvalita a rozmanitost nabidky riznych atraktivit ve Francii je hodnocena
respondenty velmi dobfe (zejména nabidka gurmanskych restauraci, zabavnich
parki, farmaiskych trhii, bio a eko potravin a pokrmi),

- respondenti jsou primérné az spis spokojeni s cenami na sluzby, které vyuzivaji
b&hem pobytu ve Francii,

- Internet je nejpouzivanéj$im zdrojem informaci, ktery vyzivaji turisté béhem
planovani a realizace cest do Francie; piesto oficialni stranky destinaci jsou
vyuzivany velmi malo; dalS$im podstatnym zdrojem jsou informace od znamych,

- Pozitivni vzpominky turistd jsou vétSinou spojeny s chutnymi pokrmy,

atmosférou v restauracich, prohlidky mésta.
Odlisné rysy:

- spoleCenské motivy cestovani do Francie (setkavani snovymi lidmi,
komunikace), jsou vyznamnéjsi pro N., nez proR. a C.,

- R. Cast&ji nez ostatni navstévuji Azurové pobiezi, N. — horské oblasti (Alpy,
Pyreneje),

- R. by chtéli navitivit Azurové pobiezi, N. — hory, C. — hrady, zamky, Disneyland,
vinaiské oblasti,

- R. nejvice ze vSech vyuzivaji moznost stravovani v hotelu, R. nejméné ze vsech
navstévuji restaurace s nabidkou mezinarodni kuchyné a fast-food, N. naopak —

nejvice,
- N.aC. vyrazné vice nez R. poptavaji restaurace, vyuzivajici bio a eko potraviny,

- N.sevicenez C. aR. zajimaji o navstévu farmarskych trhii a gastromuzei, zaroven

o sportovani béhem zajezdu od Francie,

- N. jsou spokojenéjsi nez R. a C. s cenami na sluzby, které vyuzivaji béhem pobytu

ve Francii,
- R. vyrazné ¢astéji nez N. a C. pouzivaji informace od pracovniki CR,

- (. a N. na rozdil od R. vice vyuZivaji ti§téné propaga¢ni materialy jako zdroj

informaci pfi planovani cest.
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ZAVER

V bakaléiské praci byly na zacatku prezentovédna teoreticka vychodiska ve vztahu
k tématu prace (pojmy cestovni ruch, pfedpoklady cestovniho ruchu, turistické atraktivity
a motivy cestovani), byla charakterizovana destinace Francie z hlediska lokaliza¢nich,
selektivnich a realiza¢nich piedpokladi. Zvlast byla popsana francouzska gastronomie
s piihlédnutim k jeji historii, Uzemnim a lokalnim specifikdm. V ramci préce byly

ptfedstaveny strucné vysledky analyzy celého odvétvi cestovniho ruchu ve Francii.

Déle se bakalaiska prace zaméfila na prezentaci vysledkd dotaznikového Setieni,
provedeného mezi Rusy, Cechy a Némci, ktefi alespoii jednou navtivili Francii. Cilem
bylo na zakladé vysledki dotaznikového Setieni mezi predstaviteli uvedenych skupin
zjistit, co 1&ké turisty z riznych zemi do Francie jako do destinace gastronomie a traveni
volného cCasu, a vzhledem ktomu navrhnout urcitd marketingovd doporuceni pro

destina¢ni management.

Vysledky provedeného dotaznikového Setieni byly zpracovany za pouziti
jednoduchych statistickych metod. Ziskané informace, véetné ptedchozich vypocta byly
prezentovany Vv tabulkach a grafech, které jsou soucasti praktické Casti prace a priloh.
Komentaie a zavéry, udélané na zaklad¢ ziskanych dat, byly pouzity k porovnani
preferenci a specifik chovani turistd z jednotlivych skupin. Jako shrnuti byly
prezentovany podobné a odli§né rysy chovani turistd z Némecka, Ruska a Ceské

republiky, projevujici se pfi vybéru a uskutecnéni cest do Francie.

Na zakladé zjisténych poznatku o cestovnim ruchu ve Francii a o chovani nékterych
skupin turistd byla udélana doporuceni, piedevSim pro oblast marketingu a zvySeni

kvalifikace personalu.

Praktickym pfinosem prace je zmapovani aktudlnich trendi na trhu zahrani¢niho
cestovniho ruchu ve Francii s ptihlédnutim ke specifikim nakupniho chovani turisti

z tiech zemi (Rusko, Némecko, Ceska republika).
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SEZNAM ZKRATEK

ATIC — Asociace turistickych informacnich center
CR — cestovni ruch

C.-Cesi

DGE - Direction Cénérale Dés Entreprises

HUZ — hromadni ubytovaci zafizeni

N. - Némci

R. — Rusove

UNWTO — World Tourism Organization
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Priloha A — Dotaznik

Dotaznik - turisté ve Francii

Véazena pani / vazeny pane,

pokud jste nékdy cestoval/-a do Francie a spadate do vékové kategorie 25-40 let, prosim o
vypinéni tohoto dotazniku.

Cilem Setfeni je zjistit motivy, preference, pfani a ocekavani lidi, ktefi cestuji do Francie.

Dotaznik je anonymni, jeho vysledky budou pouzity ke zpracovani bakalarské prace na Univerzité
Jana Amose Komenského v Praze. Téma bakalarské prace je ,Francie s motivem gastronomie a
volného &asu”.

Predem dékuji za vénovany &as a ochotu spolupracovat!

S pozdravem,

Ekaterina Sosnovik

*Povinné pole

1. Jak casto cestujete do Francie? *
Oznacte jen jednu elipsu.

byl/-a jsem ve Francii pouze jednou
byl/-a jsem ve Francii nékolikrat
) cestuiji do Francie kazdy rok

cestuji do Francie nékolikrat roéné& nebo &astgji

2. Zde prosim uvedte mésta / regiony, které nejéastéji navstévujete ve Francii: *

3. Zde prosim uvedte akce a udalosti / zabavni parky, které nejcastéji navstévujete ve
Francii (pFip. ,,2adné*) *



4. Zdé prosim uved'te, ktera dalSi mésta / regiony / parky / udalosti byste chtél/-a navstivit
ve Francii (pFip. ,,Zadné") *

5. Jaké restaurace nejcastéji navstévujete ve Francii? *
ZaS$krtnéte vSechny platné mozZnosti.

HiN|Nnnn.

Gurmanské restaurace, restaurace ,vysoké kuchyné“
Bé&2Zné restaurace s nabidkou francouzské kuchyné
Bé&zné restaurace s nabidkou mezinarodni kuchyné
Stravovani v hotelu

Fast-food

Restaurace se zamérenim na vyuziti bio potravin

Jiné:



6. Zamyslite se, s jakymi motivy obvykle cestujete do Francie. V nasledujici tabulce
ohodnot'te uvedené motivy vzhledem k tomu, jaky vyznam pro Vas maji a jak dobre
charakterizuji Vasi cestu / vétSinu Vasich cest do Francie. *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

»neni charakteristicky pro »,ma druhotny e

moji cestu” vyznam® primarni*
gastronomie (zajem
predevsim o francouzskou
kuchyi)
gastronomie (zajem
predevsim o francouzska
vina)
navstéva farmarskych trhl
a gastronomickych muzei
gastronomie (jiné)
Rekreace
prohlizeni pamatek,
poznani historie a kultury
lazenstvi
plazovy odpoginek, vodni
sporty
aktivni odpocinek na
horach, zimni sporty
cyklistika
pé&si turistika
extrémni sporty
j6ga, meditace apod.
jiné sporty
navstéva zabavnich parkl
navstéva koncert(,
festivall, vystav a jinych
akei
noéni zivot — bary a kluby
spole€enské motivy
(setkavani s novymi lidmi,
komunikace)
dobrodruzstvi
business (cesty, spojené
s podnikanim, schuizky,
kongresy apod.)
navstéva pribuznych a
pratel
shopping
zdravotnické péce,
schuzky, konzultace
agro turismus, ekoturismus

8(0/010/10R010R0101000000(0](0/010/00(01N0RN0E
8(0/010/10R010R0101000000(0](0/010/00(01N0RN0E
000000000 0000000000 |0



7. Pokud cestujete do Francie z néjakym jinym motivem, nez byl vyjmenovan vyse,
uved'te ho zde:

8. Jak byste ohodnotil/-a nasledujici nabidku aktivit a zajimavosti ve Francii vzhledem
k jeji rozmanitosti a kvalité? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

ce
[©]
3
.
Q.
o
o
=
.

m
Gurmanské restaurace,
restaurace ,vysoké kuchyné*
Bé&zZné restaurace a kavarny
Bary, vinarny, koktejl-bary
Farmarské trhy
Gastronomicka muzea
Kulinarské kurzy, workshopy
Bio a eko potraviny a jidla
Zabavni a tematické parky
Festivaly, vystavy, koncerty
Cyklistika

Vodni sporty

Zimni sporty

Pé&si turistika

Extrémni sporty

Joga, meditace apod.
Dobrodruzstvi

Shopping

0000000000000

0
8880000000000000(0)1

0000000000000000(0
0000000000000000(0

0

9. Jak jste spokojen s cenami na jednotlivé sluzby, které pouzivate béhem svého pobytu
ve Francii? Pokud nemuzZete vyjadfFit sviij nazor, vynechte tuto otazku a prejdéte k dalsi.

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2

zcela nespokojen @ D @ @ Q zcela spokojen

w

4

(3]



10. Odkud ziskavate obecné informace o Francii, informace o gastronomii a o moznostech
traveni volného ¢asu ve Francii? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

| | Informace od znamych

D Informace, které poskytuji pracovnici cestovniho ruchu (pravodce, pracovnici cestovnich
kancelari a agentur, zaméstnance hotel apod.)

D Brozury, letaky a jiné tist&né propagacni materialy
|:| Internet — informaéni portaly, elektronické turistické pravodce
D Internet — oficialni stranky destinaci

[:] Mobilni aplikace

| ] Jine:

11. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

zcela pramérny zcela

e f nevim
nesouhlasim souhlas souhlasim

Ziskat informace o

moznostech traveni volného Q
€asu ve Francii Ize snadné.

Ziskat informace o

zajimavostech z pohledu @
gastronomického cestovniho

ruchu Ize snadné.

Pochopit informace z
propagacnich materialt o
Francii (v&. informaci na
internetu) nepredstavuje
Zadny problém, protoZe jsou
dostupné v tom jazyce,
kterému rozumim.
Propagaéni materialy o
Francii jsou pravdivé,
nepotkaval/-a jsem se

s nesouladem ziskanych
informaci a skuteénosti.
Recenze dalSich turistl
neovliviiuji planovani mého
pobytu ve Francii.
Pracovnici cestovniho ruchu
ve Francii jsou vétSinou
ochotni poskytnout mé (jako
turistovi) veSkeré potfebné
informace a pomoc.

Nikdy jsem se nepotkaval/-a
s negativnim postojem mistni
komunity vuéi turistiim ve
Francii.

0
0
0

O
0
0

0
0
0
0

J1 0100
J|1 0100
J1 0 0] 0
J] 0 0] C



12. Zde prosim uvedte néjaké pozitivni vzpominky, spojené s gastronomii ve Francii
(pokud jsou)

13. Zde prosim uvedte néjaké negativni vzpominky, spojené s gastronomii ve Francii
(pokud jsou)

14. Zde prosim uvedte néjaké pozitivni vzpominky, spojené s travenim volného ¢asu ve
Francii (pokud jsou)

15. Zde prosim uvedte néjaké negativni vzpominky, spojené s travenim volného ¢asu ve
Francii (pokud jsou)

Identifikaéni otazky

16. Jste: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) muz

Zena

VI



17. Odkud pochazite? (zemé) *

18. Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.
méné nez 25 let
26-35 let
) 36-55 let

) vice nez 55 let

Dékuji za vyplnéni dotazniku!

E Google Forms

VII



Ptiloha B — Kulturni a p¥irodni pamatky Francie, zapsané na Seznamu UNESCO

Cultural (38)

e Abbey Church of Saint-Savin sur Gartempe (1983)

e Amiens Cathedral (1981)

e Arles, Roman and Romanesque Monuments (1981)

« Belfries of Belgium and France (1999)

o Bordeaux, Port of the Moon (2007)

« Bourges Cathedral (1992)

o Canal du Midi (1996)

o Cathedral of Notre-Dame, Former Abbey of Saint-Rémi and Palace of Tau,
Reims (1991)

o Champagne Hillsides, Houses and Cellars (2015)

o Chartres Cathedral (1979)

« Cistercian Abbey of Fontenay (1981)

e Decorated Cave of Pont d’Arc, known as Grotte Chauvet-Pont d’Arc, Ardéche (2014)

o Episcopal City of Albi (2010)

« Fortifications of Vauban (2008)

o From the Great Saltworks of Salins-les-Bains to the Royal Saltworks of Arc-et-Senans,
the Production of Open-pan Salt (1982)

e Historic Centre of Avignon: Papal Palace, Episcopal Ensemble and Avignon
Bridge (1995)

o Historic Fortified City of Carcassonne (1997)

e Historic Site of Lyon (1998)

 Jurisdiction of Saint-Emilion (1999)

o Le Havre, the City Rebuilt by Auguste Perret (2005)

e Mont-Saint-Michel and its Bay (1979)

« Nord-Pas de Calais Mining Basin (2012)

« Palace and Park of Fontainebleau (1981)

o Palace and Park of Versailles (1979)

o Paris, Banks of the Seine (1991)

VIl



Place Stanislas, Place de la Carriere and Place d'Alliance in Nancy (1983)

Pont du Gard (Roman Agueduct) (1985)

Prehistoric Pile Dwellings around the Alps (2011)

Prehistoric Sites and Decorated Caves of the VVézere Valley (1979)

Provins, Town of Medieval Fairs (2001)

Roman Theatre and its Surroundings and the "Triumphal Arch" of Orange (1981)
Routes of Santiago de Compostela in France (1998)

Strasbourg — Grande Tle (1988)

The Architectural Work of Le Corbusier, an Outstanding Contribution to the Modern
Movement (2016)

The Causses and the Cévennes, Mediterranean agro-pastoral Cultural Landscape (2011)
The Climats, terroirs of Burgundy (2015)

The Loire Valley between Sully-sur-Loire and Chalonnes (2000)

Vézelay, Church and Hill (1979)

Natural (3)

Gulf of Porto: Calanche of Piana, Gulf of Girolata, Scandola Reserve (1983)
Lagoons of New Caledonia: Reef Diversity and Associated Ecosystems (2008)

Pitons, cirques and remparts of Reunion Island (2010)

Mixed (1)

Pyrénées - Mont Perdu (1997)

Zdroj: UNESCO, 2017.



Priloha C — Tradi¢ni francouzské pokrmy v jednotlivych regionech

Alsasko: Choucroute (bilé zeli na bilém vin& dopln&né mistnimi uzenafskymi vyrabky), Kouglof (b4bovka s rozinkami). Alsaska
sucha bila vina.

Akvitanie: Kachni speciality (foie gras, nakladané maso Confit, kachni prsa a Zaludky), Piperade (omeleta s duSenou paprikou a
rajéaty), Poulet basquaise (baskické kufe), Chipiron & I'encre (malé kalamary ve vlastni tavé) a dezert Cannelé. Gaskofisky
pastis a vina Bordeaux.

Auvergne: Zelena éotka z Puy en Velay (Lentilles vertes), Truffade (brambory, slanina a mlady syr Cantal), Pounti (sladkoslany
kola& nadivany kofenim a pipadné suSenymi vestkami).

Burgundsko: Sneci (Escargots), burgundské hovéz! (hovézi kousky na éerveném viné s mrkv() (Boeuf bourguignon)
burgundské fondue (hovézi kousky pfipravované v horkém oleji pfimo u stolu) (fondue bourgignonne), Gougére (syrové
vétrniky), hoféice a slavna Burgundska crus.

Bretaii: Palinky (Crépes) a kolade (Galettes), plody mofe (Fruits de mer), kolaé Far (podobny pudignovému kola&i Flan),
Kouign Amann (kol&€ ze slaného masla). Cidre.

Centre: Med z Gatinais (Miel du Gatinais)

Champagne-Ardenne: Bila jelitka (Boudin blanc), znackové jitrnicky z Troyes (Andouillette de Troyes), Sunka z Arden (Jambon
d'Ardennes), malé riZové susenky z Remese (Biscuits roses), Sampariské vino.

Korsika: Uzeniny, kangi maso na viné (Civet de sanglier), Brocciu (ovEi syr), kastanova mouka (Farine de chataigne), myrtovy
nebo cedratovy likér (Liqueur de myrthe, Liqueur de cédrat) (cedrat - typické korsické citrusové ovoce)

Franche-Comté: Syr Comté a dal3i syry, kufe na smrZich (Poularde aux morilles), uzeniny z Morteau (Saussice de Morteau),
vigfiovy likér (Kirsch) a absint.

Pafiz lle-de-France: Syry Brie de Meaux, Brie de Melun a Coulommiers

Languedoc-Roussillon: Aligot (bramborova kase s Gerstvym syrem Cantal), Cassoulet (bilé fazale na éesneku s vepfovym a
nakladanym husim masem), Brandade z Nimes (z tresky), Gardiane (dusené by&i masao)

Limousin: Tourtou (Zitna palaginka), telec hlava (Téte de veau), jablka.

Lotrinsko: Lotrinsky kola¢ Quiche lorraine, mirabelky, pivo, bilé vino.

Midi-Pyrénées: Cassoulet, foie gras, uzenafské vyrobky, kolaé Pastis gascon (z listového té&sta s platky jablek macerovanych v
armagnacu).

Nord-Pas-de-Calais: Viamska Carbonnade (hovézi maso na pivé), Hochepot (ragd z riznych druh( masa).

Normandie: Camembert a dal&l syry, pfirodni telecl fizek po normandsku (na houbach s krémowvou omadékou) (Escalope de
veau normande), kufe z Udoll Auge (flambované v calvadosu a pfipravované v cidru) (Poulet vallée d'Auge), jitrnice z Vire
(Andouille de Vire), Teurgole (zapékana miééna ryZe), karamely z Isigny (Caramels d'lsigny) a cidre.

Pikardie: Pikardské Ficelle (palaéinky pinéné pérkem), syrovy kolaé Clafoutis aux maroilles, Cackruse (vepfové platky na
sudenych Svestkach), Gateau battu (babovka s vidfiovym likérem).

Pays de la Loire: SuSenky Sablés nantais, Sablés de Retz a bonbény Berlingot.

Provence Alpes Céte d'Azur: Bouillabaisse (rybl polévka), Anchoiade (sardelova pasta), Aloli (Eesnekova majonéza), polévka
s bazalkou Soupe au pistou, speciaini chiéb Fougasse, suSenky Calissons z Aix

Rhone-Alpes: Savojska fondue (roztaveny syr pfipraveny s bilym vinem, do néhoZ se naméaci kousky chieba), masové knedliky
Quenelles, uzeniny

Azurové pobfezi: Pissaladiére (kola€ podobny pizze s rajéaty a cibuli), salat z Nice Salade nigoise, Ratatouille (smés vafené
zeleniny).

Zamofské oblasti: Tres&i kousky Accras de morue, samozy Samoussa (masové, rybl nebo syrové kapsy), Cari (masové nebo
rybl ragd s vyraznou chutf), Rougail (ragd s kofenim a rajéaty nejtastéji s kreolskou uzeninou), puné (rum s maracujou).

Zdroj: France.fr, nedatovano b.



Ptiloha D — Klasifikace motivii nav§tévy Francie dle vyznamu pro respondenty

Tab. 20 — Klasifikace motivii navstévy Francie dle vyznamu pro respondenty

Cesi (83) Rusové (83) Némci (84) X

1 2 3 1 2 3 1 2 3

n  vi nz vz ns vs X¢ ni | vi nz | vz ns | vs Xr ni | vi nz | vz ns | vs3 Xn
gastronomie (francouzska kuchyt) 5 6% |27 33% |51 61% [ 255 |2 |2% |17 |20% |64 |77% | 275 |6 | 7% 19 | 23% | 59 | 71% | 2,63 | 2,64
gastronomie (francouzska vina) 13 16% | 25 30% | 45 54% | 2,39 | 14 | 17% | 23 | 28% | 46 | 55% | 2,39 | 10 | 12% | 29 | 35% | 45 | 54% | 2,42 | 2,40
navs§téva farmaiskych trhi a gastromuzei | 35  42% | 33 40% | 15 18% | 1,76 | 45 | 54% | 28 | 34% | 10 | 12% | 1,58 | 15 | 18% | 45 | 54% | 24 | 29% | 2,11 | 1,82
gastronomie (jiné) 20  24% | 32 39% | 31 37% | 2,13 | 12 | 14% | 34 | 41% | 37 | 45% | 2,30 | 14 | 17% | 41 | 49% | 29 | 35% | 2,18 | 2,20
rekreace 2 2% |12 14% |69 83% (281 |2 |2% |12 | 14% | 69 | 83% | 2,81 | 3 | 4% 9 |11% | 72 | 87% | 2,82 | 2,81
prohlizeni pamatek, historie a kultura 2 2% 9 11% | 72 87% | 2,84 | O 0% 2 2% 81 | 98% | 2,98 | 2 2% 2 2% 80 | 96% | 2,93 | 2,91
lazenstvi 16 19% | 19 23% | 48 58% | 2,39 | 13 | 16% | 26 | 31% | 44 | 53% | 2,37 | 16 | 19% | 28 | 34% | 40 | 48% | 2,29 | 2,35
plazovy odpocinek, vodni sporty 37  45% | 30 36% | 16 19% | 1,75 | 53 | 64% | 21 | 25% |9 | 11% | 1,47 | 48 | 58% | 21 | 25% | 15 | 18% | 1,61 | 1,61
aktivni odpocinek na horach, zimni sporty | 61  73% | 10 12% | 12 14% | 1,41 | 55 | 66% | 17 | 20% | 11 | 13% | 1,47 | 50 | 60% | 20 | 24% | 14 | 17% | 1,57 | 1,48
cyklistika 66 80% |12 14% |5 6% |127 |73 |88% |6 | 7% |4 |5% | 1,17 |40 | 48% | 27 | 33% | 17 | 20% | 1,73 | 1,39
pési turistika 31  37% | 29 35% | 23 28% | 1,90 | 35 | 42% | 29 | 35% | 19 | 23% | 1,81 | 35 | 42% | 30 | 36% | 19 | 23% | 1,81 | 1,84
extrémni sporty 81 9% |2 2% |0 0% |[102|81|98% 2 |2% |0 |0% |102|81[98% |1 |1% |2 |2% | 1,06 | 1,03
jéga, meditace apod. 79 1 9%% (3 4% |1 1% |106|79|95% |4 |5% |0 | 0% |105|78|94% |5 |6% |1 |1% | 1,08 | 1,06
jiné sporty 65  78% | 10 12% |8  10% | 1,31 | 66 | 80% | 14 | 17% | 3 | 4% | 1,24 | 24| 29% |29 | 35% | 31 | 37% | 2,08 | 1,54
navstéva zabavnich park 45 | 54% | 18 22% | 20 24% | 1,70 | 51 | 61% | 23 | 28% |9 | 11% | 1,49 | 35| 42% | 34 | 41% | 15 | 18% | 1,76 | 1,65
navstéva koncertu, festivalll, vystav aj. 32 39% | 30 36% | 21 25% | 1,87 | 33 | 40% | 21 | 25% | 29 | 35% | 1,95 | 36 | 43% | 24 | 29% | 24 | 29% | 1,86 | 1,89
no¢ni zivot — bary a kluby 32 1 39% | 32 39% | 19 23% | 1,84 | 28 | 34% | 34 | 41% | 21 | 25% | 1,92 | 20 | 24% | 39 | 47% | 25 | 30% | 2,06 | 1,94
spoledenské motivy (setkavani s novymi 29 35% |42 51% |12 14% | 1,80 | 14 | 17% | 44 | 53% | 25 [ 30% | 2,13 | 6 | 7% 43 | 52% | 35 | 42% | 2,35 | 2,09
lidmi, komunikace)
dobrodruzstvi 60 72% | 10 12% | 13 16% | 1,43 | 71 | 86% (8 | 10% |4 |5% | 1,19 |63 | 76% | 13 | 16% (8 | 10% | 1,35 | 1,32
business (business-cesty, kongresy apod.) | 76  92% |5 6% |2 2% | 1,11 |70 |84% |11 |13% |2 |2% |1,18 [ 70 |84% |10 |12% |4 |5% | 1,21 | 1,17
navstéva piibuznych a pratel 77 93% |5 6% |1 1% |108|79|95% |4 |5% |0 | 0% |105|68|82% |11 |13% |5 | 6% | 1,25 | 1,13
shopping 44 ' 53% |31 37% |8 10% | 1,57 | 32 | 39% | 30 | 36% | 21 | 25% | 1,87 | 50 | 60% | 22 | 27% | 12 | 14% | 1,55 | 1,66
zdravotnické péce, schiizky, konzultace 82 99% |1 1% |0 0% |[101|81|98% 2 |2% |0 |0% |102|83|100% |1 |1% |0 |0% | 1,01 | 1,02
agro turismus, ekoturismus 77 1 93% (4 5% |2 2% |110|80|9%6% |2 | 2% |1 |1% |105|73|8% |6 |7% |5 |6% | 1,19 [ 1,11

Xl



Poznamka: hodnoceni 1 - ,tento motiv neni charakteristicky pro moji cestu®, 2 — ,,motiv ma druhotny vyznam®, 3 — , tento motiv je primarni‘.
Y::=83,Z,=84
X = prumérné hodnoceni; X¢ . n = (N1*1 + N2*2 + N3*3)/ Z¢ 1.
i— pramérné hodnoceni pro cely vybérovy soubor (N., C., R.). Xi = (X + X + Xn)/ 3

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Priloha E — Hodnoceni nabidky atrakci vzhledem k rozmanitosti a kvalité respondenty

Tab. 21 — Hodnoceni nabidky atrakci — Cesi

1

2

3

0

2 X Xi
Ny V1 ny \) N3 V3 No Vo
Gurmanské restaurace, vrcholova 0 0% |1 1% |69 83% |13 16% 2,99
kuchyn 70 2,98
Bézné restaurace a kavarny 14 17% | 13 16% | 53  64% | 3 4% 80 | 2,49 | 2,35
Bary, vinarny, koktejl-bary 1 1% |4 5% |54 65% |24 29% |59 | 290|257
Farméafské trhy 1 1% |4 5% |47 57% |31 37% |52|288]291
Gastromuzea 0 0% |6 7% |19 23% |58 70% |25 2,76 | 2,90
Kulinafské kurzy, workshopy 0 0% |4 5% |15 18% |64 77% | 19| 2,79 2,88
Bio a eko potraviny a jidla 0 0% |5 6% |29 35% |49 59% |34 |285] 292
Zabavni a tematické parky 0 0% |1 1% |61 73% |21 25% |62 | 298|298
Festivaly, vystavy, koncerty 0 0% |9 ' 11% |43 52% |31 37% | 52| 2,83 | 2,87
Cyklistika 0 0% |14 17% |34 41% |35 42% |48 | 2,71 | 2,68
Vodni sporty 2 2% |7 8% |23 28% |51 61% |32 | 2,66 | 268
Zimni sporty 9 11% |12 14% | 28 34% | 34 41% | 49 | 2,39 | 2,72
P& turistika 4 5% |15 18% |64 77% |0 0% |83 272|286
Extrémni sporty 0 0% |1 1% |3 4% |79 95% |4 | 275|275
J6ga, meditace aj. 0 0% (0 0% |3 4% |80 96% |3 |3,00] 3,00
DobrodruZstvi 2 2% |3 4% |23 28% |55 66% |28 |275] 2,86
Shopping 2 2% |12 14% |57 69% | 12 14% | 71| 2,77 | 2,78
Zdroj: vlastni, 2016-2017.
Tab. 22 — Hodnoceni nabidky atrakci — Rusové
1 2 3 0 _ -
X Xr Xj
ny \%i nz V2 N3 V3 No Vo
Gurménské restaurace, vrcholova
kuchyti 0 0% 2 2% |70 84% 11 13% 72 297|298
Bézné restaurace a kavarny 22 27% 23 28% 36 43% 2 2% 81 217] 235
Bary, vinarny, koktejl-bary 9 11% 17 20% 37 45% 20 24% 63 244|257
Farméaiské trhy 0 0% 2 2% 74 89% 7 8% 76 297|291
Gastromuzea 0 0% 2 2% 59 71% 22 27% 61 297|290
Kulinafské kurzy, workshopy 0 0% 2 2% 13 16% 68 82% 15 2,87 2,88
Bio a eko potraviny a jidla 0 0% 3 4% 64 77% 16 19% 67 2,96 | 2,92
Zé&bavni a tematické parky 0 0% 2 2% |57 69% 24 29% 59 297|298
Festivaly, vystavy, koncerty 1 1% 2 2% 50 60% 30 36% 53 2921287
Cyklistika 1 1% 4 5% 46 55% 32 39% 51 2,88]) 2,68
Vodni sporty 3 4% 3 4% 58 70% 19 23% 64 2,86 | 2,68
Zimni sporty 1 1% 8 10% 57 69% 17 20% 66 285 2,72
P&si turistika 0 0% 6 7% 61 73% 16 19% 67 291|286
Extrémni sporty 0 0% 2 2% 2 2% 79 95% 4 250|275
Joga, meditace aj. 0 0% 0 0% 4 5% 79 9% 4 3,00| 3,00
Dobrodruzstvi 0 0% 2 2% 26 31% 55 66% 28 293|286
Shopping 1 1% 1 1% 77 93% 4 5% 79 2,96 | 2,78

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Tab. 23 — Hodnoceni nabidky atrakci — Némci

1 2 3 0 _ _
>n Xn Xi
N1 Vi N2 V2 n3 V3 No Vo
Gurmanské restaurace, vrcholova ¢ 0% 2 2% 67 81% 15 18% 69 2,97 2,98
kuchyn
Bézné restaurace a kavarny 13 16% 25 30% 44 53% 2 2% 82 2,38 2,35
Bary, vinarny, koktejl-bary 12 14% 17 20% 36 43% 19 23% 65 2,37 2,57
Farmafské trhy 2 2% 5 6% 66 80% 11 13% 73 2,88 2,91
Gastromuzea 0 0% 1 1% 62 75% 21 25% 63 2,98 2,90
Kulinafské kurzy, workshopy 0 0% 1 1% 39 47% 44 53% 40 2,98 2,88
Bio a eko potraviny a jidla 0 0% 4 5% 70 84% 10 12% 74 295 2,92
Zabavni a tematické parky 0 0% 1 1% 74 8% 9 11% 75 2,99 2,98
Festivaly, vystavy, koncerty 2 2% 6 7% 60 72% 16 19% 68 2,85 2,87
Cyklistika 10 12% 21 25% 42 51% 11 13% 73 244 2,68
Vodni sporty 10 12% 11 13% 45 54% 18 22% 66 2,53 2,68
Zimni sporty 1 1% 3 4% 68 82% 12 14% 72 2,93 2,72
P&si turistika 0 0% 4 5% 70 84% 10 12% 74 295 2,86
Extrémni sporty 0 0% 0 0% 2 2% 82 99% 2 3,00 2,75
Joga, meditace aj. 0 0% 0 0% 5 6% 79 9% 5 3,00 3,00
Dobrodruzstvi 0 0% 5 6% 50 60% 29 35% 55 2091 2,86
Shopping 7 8% 17 20% 53 64% 7 8% 77 2,60 2,78

Pozndmka: hodnoceni

Y r.n - pocet osob, ktefi ohodnotili atrakci (zvolili hodnoceni 1, 2 a 3)
e = 83 — (n1+ np + n3)
¥n=84—(n1+ny+n3)
X - primérné hodnoceni; pfi vypoctu byly pouzivany pouze odpovédi osob, kteti zvolili varianty 1,2 a 3
(hodnoceni 0 nebylo brano v Gvahu).
Xern = (M*1 +n2*2 + n3*3)/ Z ¢ ron
Xi— pramérné hodnoceni pro cely vybérovy soubor (N., C., R.). X; = (X + Xr + Xn)/ 3

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Graf 8 — Hodnoceni nabidky atrakci
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Piiloha F — Méi'eni souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi rizného charakteru

Tab. 24 — Mé¥Feni souhlasu s tvrzenimi — Cesi

2 on 1 2 3 0 - -
Cesi (83) Y | %e i
Ny V1 N2 V2 n3 V3 No Vo

Ziskat informace o moznostech traveni volného ¢asu ve Francii 1ze snadné. 6 7% |16 19% |59 71% | 2 2% | 81| 2,65 | 2,67
Ziskat informace o zajimavostech z pohledu gastronomického cestovniho ruchu Ize snadné. 4 5% |6 7% |70 84% | 3 4% |80 (283|282
??Ch?plt 1nf,0rmace z vpr(.)pagacnlch rr}aterlalll_ o Francii (\’/c. 1nf0rma’01 na internetu) nepredstavuje 23 28% |24 29% | 29 35% | 7 8% |76 | 2,08 | 2,04
zadny problém, protoze jsou dostupné v tom jazyce, kterému rozumim.
P ¢ni ialy o Francii j ivé kaval/-a jsem n ladem ziskanych
! ropagac’m materia yq rancii jsou pravdivé, nepotkaval/-a jsem se s nesouladem ziskanyc 17 20% | 26 31% | 26 31% | 14 17% | 69 | 2,13 | 2.49
informaci a skutecnosti.
Recenze dalSich turistd neovliviji planovani mého pobytu ve Francii. 19 23% | 26 31% |34 41% | 4 5% | 792191 2,13
P o h h Francii i T hotni posk % (iak <tovi) veskerd

raf:ovnrlcll cestovniho ruchu ve Francii jsou vétsinou ochotni poskytnout mé (jako turistovi) veskeré 3 4% |7 8% |65 78% | 8 10% | 75 | 2.83 | 2.82
pottebné informace a pomoc.
Nikdy jsem se nepotkaval/-a s negativnim postojem mistni komunity viéi turistm ve Francii. 9 11% | 7 8% |55 66% |12 14% | 71| 2,65 | 2,46

Poznamka: hodnoceni

Y¢ r.n - pocet osob, ktefi vyjadtili miru souhlasu (zvolili hodnoceni 1, 2 a 3)

Ze,r=83—(n1+ n2+n3)
Zn:84—(n1+ n2+n3)

1 — ,nesouhlasim®, 2 — , primérny souhlas®, 3 — , souhlasim®, 0 — ,,nevim*®.

X - pramérné hodnoceni miry souhlasu; pfi vypoétu byly pouzivany pouze odpovédi osob, ktefi zvolili varianty 1, 2 a 3 (hodnoceni 0 nebylo brano v Gvahu).

Xern = (M*1 + n2*2 + n3*3)/ Z¢ 10

Xi— pramémé hodnoceni pro cely vybérovy soubor (N., C., R.). Xi = (X¢ + Xr + Xn)/ 3

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Tab. 25 — Méieni souhlasu s tvrzenimi — Rusové

1 2 3 0
Rusové (83) X | Xs X
Ny V1 N2 V2 n3 V3 No Vo
Ziskat informace o moznostech traveni volného ¢asu ve Francii 1ze snadné. 9 11% |19 23% [ 54 65% | 1 1% | 82 | 2,55 | 2,67
Ziskat informace o zajimavostech z pohledu gastronomického cestovniho ruchu lze snadné. 4 5% |10 12% |66 80% | 3 4% |80 |2,78| 2,82
{’?Chf)plt 1nf’ormace z }Jrgpagacnlch rr}aterlalll. o Francii (\,]c' 1nf0rma/c1 na internetu) nepiedstavuje 20 35% |28 34% | 22 27% | 4 5% |79 | 1901 | 2,04
zadny problém, protoze jsou dostupné v tom jazyce, kterému rozumim.
P ¢ni ialy o Francii j ivé kaval/-a jsem n ladem ziskanych
! ropagac’nl materia yq rancii jsou pravdivé, nepotkaval/-a jsem se s nesouladem ziskanyc 6 7% |21 25% |51 61% | 5 6% |78 | 2.58 | 2,49
informaci a skutecnosti.
Recenze dalSich turistd neovliviyji planovani mého pobytu ve Francii. 18 1 22% | 20 24% |40 48% | 5 6% | 78 | 2,28 | 2,13
Praf:OVH’l(fl cestovniho ruchu ve Francii jsou vétSinou ochotni poskytnout mé (jako turistovi) veskeré 4 5% |10 12% |59 71% | 10 12% | 73 | 2,75 | 2,82
pottebné informace a pomoc.
Nikdy jsem se nepotkaval/-a s negativnim postojem mistni komunity viéi turistim ve Francii. 13 16% | 11 13% |55 66% | 4 5% | 79 | 2,53 | 2,46
Zdroj: vlastni, 2016-2017.
Tab. 26 — Méieni souhlasu s tvrzenimi — Némci
1 2 3 0 - -
Némci (84) Y | %e i
ny V1 N2 V2 n3 V3 No Vo

Ziskat informace o moznostech traveni volného ¢asu ve Francii 1ze snadné. 3 4% |11 13% |69 82% | 1 1% | 83| 280|267
Ziskat informace o zajimavostech z pohledu gastronomického cestovniho ruchu Ize snadné. 3 4% | 6 7% |75 89% | 0 0% |84 286|282
Iv’f)chf)plt 1nf’0rmace z vpr(.)pagacnlch rr}aterlalll_ o Francii (\,/c. 1nf0rma,01 na internetu) nepredstavuje 20 29% |20 24% |33 30% | 7 8% |77 | 212 | 2,04
zadny problém, protoze jsou dostupné v tom jazyce, kterému rozumim.
Propagacrnl materialy 9 Francii jsou pravdivé, nepotkaval/-a jsem se s nesouladem ziskanych 4 5% |10 12% |61 73% | 9 119% | 75 | 2.76 | 2.40
informaci a skute¢nosti.
Recenze dalSich turistd neovliviyji planovani mého pobytu ve Francii. 32 38% |15 18% | 26 31% | 11 13% | 73| 1,92 ] 2,13
P o h h Francii i T hotni posk % (iak <tovi) veskerd

raf:ovnrlcll cestovniho ruchu ve Francii jsou vétsinou ochotni poskytnout me (jako turistovi) veskeré > 2% | 5 6% |63 75% |14 17% | 70 | 2.87 | 2,82
potiebné informace a pomoc.
Nikdy jsem se nepotkaval/-a s negativnim postojem mistni komunity viéi turistiim ve Francii. 19 23% |23 27% |34 40% | 8 10% | 76 | 2,20 | 2,46

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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Graf 9 — Méieni souhlasu s tvrzenimi
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EN&mci ~ Rusové  Cesi

Zdroj: vlastni, 2016-2017.
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