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1 UVOD

V dnesni dobé je cestovni ruch nezaménitelnou soucasti nasich Zzivotd.
Trendem soucasné doby se stalo to, ze se lidé az pftili§ zajimaji o svou praci a budovani
kariéry. Stim souvisi zvySovani napéti v pracovnim 1 osobnim Zzivoté, zvladani
nejruznéjsich stresovych situaci apod. Proto je samoziejmé, Ze se lidé snazi ve svém
volném c¢ase odpoutat od téchto starosti a zabyvat se svymi zaliby a konicky. Cestovani
se proto prirozené stalo jednim ze zpusobu, jak tento volny Cas efektivné a piijemné
vyuzit. Pokud se lidé rozhodnout cestovat, ocekavaji, ze zaziji néco vyjimecného,
poznaji nova mista, nové pratele a samoziejmosti je 1 Castecné vzdélavani béhem
cestovani. Kazdy ucastnik cestovniho ruchu se chce vice ¢i méné dozveédét néco o

misté, které navstivi.

Cestovni ruch vSak nepfedstavuje pouze uspokojeni potieb jeho ucastnikd,
ale ma i1 vyznamny ekonomicky piinos pro dany stat, podnikatelské subjekty a dalsi
instituce, které jsou zainteresované v cestovnim ruchu. Proto je snahou téchto subjekt,
aby se ziskané penézni prostiedky v ur¢it¢ mife podilely na rozvoji turisticky
zajimavych mist a tim se zvySoval pocet navstévnikli v danych mistech. Dal§im
neopomenutelnym faktem je také to, Ze cestovni ruch hraje vyznamnou roli v

zamé&stnanosti obyvatelstva.

Vyvoj cestovniho ruchu by vSak nemohl fungovat, aniz by nesledoval vyvoj
I v dalSich oblastech. Jedna se zejména o technologicky pokrok, ktery se s kazdym
desetiletim zrychluje a stale vice zasahuje do naSich zivotii. Technika jako takova je
Vv dnes$ni dob& nepostradatelnd a je proto pfirozené, ze cestovni ruch neni vyjimkou.
Staci si uvédomit, ze pied neékolika desitkami let jsme si nedokazali predstavit cesty do
vzdéalenych koutil svéta. S rozvojem a zejména zrychlovanim dopravy jsou cesty do
téchto mist uz naprostou samoziejmosti. Dal§ich fenoménem a vyznamnym technickym
pokrokem se stal internet. Neuvéfitelnym zplsobem zrychlil tok a pfistupnost
informaci. Vznikly diky nému nové zplsoby komunikace, spolu s globalnim
polohovacim systémem umoznil pohled na vzdalen4 mista z pohodli domova a spoustu
dalSich moznosti, které by bez n¢j nebyly realizovatelné. Nutno je také zminit pokrok co
se tyce technickych piistrojii a zafizeni. JeSté pied par desitkami let se velikost pocitace
rovnala velikosti pokoje a zvladal pouze pokroc¢ilé matematické procesy. Dnes je mozné

si na zafizeni, které se nam vejde do kapsy, zjistit, jaké misto bychom chtéli navstivit,
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provést rezervaci a zaplatit piislusnou ¢astku. Zaroven si muzeme vyhledat, jaké bude
na misté pocasi a jaké pamatky lze navstivit. V neposledni fadé je mozné si na tomto
malém zafizeni zjistit spojeni a zarezervovat letenku ¢i mistenku nebo si pohodIné

sednout do osobniho automobilu a nechat se zatizenim navigovat az do cilového mista.

Existence téchto technologii se proto stala 1 motivem pro napsani této
bakalarské prace. Konkrétné je zamétfena na ty technologie, které jsou urCitym
zpusobem vyuzitelné pro cestovni ruch a zpiijemiuji cestovani jeho ucastnikiim,
nabizeji nové moznosti cestovani, poznavani mist a také délaji cestovni ruch
pohodIngjsi. Vystupem prace by mélo byt zejména zjisténi, jaké je povédomi o
zvolenych technologiich a v jaké mife jsou vyuzivany. Dalsi soucasti je také doporuceni

podnikatelskym subjektiim, jak se témto pozadavkim ptizpusobit.
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2  LITERARNiI RESERSE

2.1 CESTOVNIi RUCH

Podle Oriesky (1999, p. 5) se cestovnim ruchem rozumi soubor ¢innosti
zamétenych na uspokojovani potieb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto
trvalého bydlisté, pravidla ve volném case, za Gelem zotaveni, poznani, spole¢enského

kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazenského 1éceni a pracovnich cest.

Parmova (2003, p. 5-7) uvadi, Ze cestovni ruch v dneSnim pojeti zacal
vznikat v 19. stoleti. Uzce souvisi s cestovanim, dokonce masovym cestovanim, a pro
né byly vytvofeny odpovidajici podminky az v polovin¢ pfedminulého stoleti. Témito
podminkami se rozumi napi. ekonomické podminky, socidlni podminky, technické a
technologické podminky a politické podminky. Pod pojmem cestovni ruch, ktery téz
vznikl v 19. stoleti, se dnes rozumi celkovy pobyt mimo stalé bydlisté, ktery slouzi
piredevsim k odpocinku, navstévé piirodnich kras, kulturnich pamatek, sportu nebo
jinych pozitkl a s tim spojené cestovani. Tato zkracend definice ze zakona o cestovnim
ruchu je dokladem, ze ¢lovék — subjekt cestovniho ruchu — meéni zcela dobrovolné a
pfevazné pro své poteéSeni svlij pobyt a navstévuje objekty cestovniho ruchu mimo své

obvyklé bydliste.

Petrii (1999, p. 5) tika, Ze vznik a dalsi rozvoj cestovniho ruchu je projevem
hlavn¢ dvou lidskych potieb, a to potteby rekreace, tj. oddychu (odpocinku), a potieby
bezprostiedniho poznavani. Ob& tyto potieby se =zaaly projevovat s rozvojem
vyrobnich sil. Vznik moderni tovarny vyroby, provazeny v pocatcich tizivymi
pracovnimi a bytovymi podminkami a neiimérné dlouhou pracovni dobou, vyvoléaval

potiebu odpocinku mimo toto bézné prostiedi, a to nejcastéji v piirode.

Paskova a Zelenka (2002, p. 12) uvadéji, Ze cestovni ruch je souhrn procest
budovani a provozovani zafizeni se sluzbami pro UcCastniky cestovniho ruchu vcetné
souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a =zajiStuji, aktivit spojenych

S vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdrojl pro cestovni ruch.

Cestovni ruch je socidlni, kulturni a ekonomicky jev, ktery ma za nasledek
pohyb lidi do zemi nebo mist, které jsou mimo jejich obvyklé prostiedi pro osobni nebo

pracovni/profesni ucely. Tito lidé se nazyvaji navsStévnici a cestovni ruch ma co
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docinéni s jejich aktivitami, z nichz nékteré¢ v sobé zahrnuji vydaje na cestovni ruch.

(Understanding Tourism: Basic Glossary, 2009)

Vliv a vvznam cestovniho ruchu

Certik (2010, p. 20) vidi cestovni ruch jako mnohostranné odvétvi, které
zahrnuje dopravni, ubytovaci, stravovaci, privodcovské a dalsi sluzby. Proto patii mezi
nejvyznamnéjsi soucasti narodni i svétové ekonomiky. Je také jednim z nejvétSich
zaméstnavatelll na svét€. Vyznamné se podili na HDP a dulezité jsou i celosvétové
pfijmy z tohoto odvétvi.

Cestovni ruch ma vliv na ekonomiku, na piirodni a zastavéné prostiedi, na
populaci v cilovém misté a i na turisty samotné. Vzhledem k témto vliviim, Siroké skale
a rozmanitosti vyrobnich faktori potiebnych k vyrobé téchto vyrobkd a zbozi, a
Sirokému spektru osob zucastnénych nebo postizenych cestovnim ruchem, je zde
potteba holistického ptistupu k rozvoji, fizeni a kontrole cestovniho ruchu. V navaznosti
na tento pristup je nutno formulovat a zrealizovat narodni i lokalni politiky, stejné jako
mezinarodni dohody nebo jiné procesy, které souviseji s cestovnim ruchem.

(Understanding Tourism: Basic Glossary, 2009)

2.1.1 CESTOVNIi RUCH JAKO SYSTEM

Cestovni ruch muzeme Vv souladu s Parmovou (2003, p. 6-7) chapat jako
otevieny systém, ktery je ovlivilovan svym okolim. Timto okolim se rozumi vnéjsi
prosttedi a zahrnuje ekonomické, socidlni, technologické, politické a ekologické
prostfedi. Systém mad i své vnitini déleni, tzv. subsystémy. Tyto subsystémy i jednotlivé
prvky jsou také ve vzajemné interakci. Struktura cestovniho ruchu je zobrazena na

nasledujicim schématu.
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Schéma 1: Struktura cestovniho ruchu

MNadfazené systémy

Ekonomické prostiedi

Socidlni prostfedi

Systém cestovniho ruchu

Objekt CR:
instituciondrni subsystém

Subsystém
subjekt CR

Podnik CR

Organizace CR

Technologické prostfedi Politické prostredi Ekologické prostiedi

Zdroj: Parmova (2003, p. 7)

Objekt cestovniho ruchu

Objekt cestovniho ruchu je podle Heskové a kol. (2011, p. 13)
charakterizovan jako vSechno, co se mulze stat cilem zmény mista pobytu ucastnika
cestovniho ruchu. Jedna se zejména o kulturu, pfirodu, hospodaistvi apod. Objekt
cestovniho ruchu se proto stdva nositelem nabidky. Zahrnuje v sob& cilové misto,

podniky a dalsi instituce cestovniho ruchu.

Subjekt cestovniho ruchu

Subjektem cestovniho ruchu se podle Heskové a kol. (2011, p. 11) rozumi
ucastnik cestovniho ruchu. Je jim z ekonomického hlediska kazdy, kdo uspokoji svou
potiebu spotiebou statkli cestovniho ruchu po dobu cestovani a pobytu mimo misto
trvalého bydlisté¢ a zpravidla ve volném case. Subjekt je zaroven nositel poptavky a

spotiebitel produktu cestovniho ruchu.

2.1.2 PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU

Potieby tucastniki cestovniho ruchu jsou uspokojovany prostfednictvim
volnych statki, sluzeb, zbozi a vetejnych statkii. Volné statky chape Orieska (2010, p.

7-8) jako prirodni statky, které jsou ucastniky cestovniho ruchu vyuzivany v rekreacnim
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prostoru. Pokud jsou tyto volné statky dodatecné upraveny praci, stavaji se z nich statky
ekonomické. Do téchto statkli miizeme zatadit i sluzby. Ta je chépana jako Cinnost a jeji
hodnota je ur¢ena mirou uzitku, ktery piinasi. Pro sluzbu je charakteristickd nehmotnost
a Casova ohranicenost. Zbozi je statek, ktery je urcen na prodej. Verejny statek je statek,
ktery je ur¢en pro kolektivni spotfebu. Z ekonomického hlediska je souhrn volnych
statkli, sluzeb, zbozi a vefejnych statkli nazyvan jako produkt cestovniho ruchu.
Produktem cestovniho ruchu se tedy rozumi vse, co je nabizeno na trhu cestovniho
ruchu a je schopno uspokojit potfeby navstévnikl, a vytvofit tak komplexni soubor
zazitkd. Rozhodujici soucast produktu jsou sluzby, které produkuje a nabizi cilové

misto a podniky cestovniho ruchu.

Sluzba cestovniho ruchu

Sluzby muizeme obecné charakterizovat jako ekonomickou ¢innost lidi,
jejimz vysledkem jsou nematerialni hodnoty, které se projevuji jako uzite¢né efekty pro
spotiebitele sluzeb. Nejcastéji je sluzba dle Malé (1999, p. 55) definovana jako takové
vynalozeni prace, pfi niz nevznikd hmotny vyrobek, ale uzite¢ny efekt. Sluzbami
cestovniho ruchu se rozumi vSechny sluzby, které zabezpecuji potieby vzniklé v ramci

cestovniho ruchu.

Sluzby jsou rozhodujici soucasti produktu cestovniho ruchu. Je to
heterogenni soubor uZite¢nych efekti urcenych na uspokojovani potfeb ucCastnikil
cestovniho ruchu. Sluzby maji priifezovy charakter, protoze je produkuji nejen podniky
cestovniho ruchu, ale i1 dalsi subjekty soukromého a vefejn¢ho sektoru. Poskytovani
sluzeb ma tfi faze, a to ptipravenost na poskytovani sluzby, proces poskytovani sluzby a

vysledek poskytnuté sluzby.
(Heskova & kol., 2011, p. 99-100)

Obecné a specialni znaky sluZeb jsou znazornény V nasledujici tabulce.
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Tabulka 1: Znaky sluzeb

Znaky sluzeb

Obecné znaky sluZzeb (vcetné¢ sluzeb | Specialni znaky sluzeb (pouze sluzeb

V cestovnim ruchu) cestovniho ruchu)

- Casovéa a mistni vazanost sluzeb na

primarni nabidku cestovniho ruchu

- Nematerialni charakter sluzeb - Komplexnost a komplementarnost
- Vysokd spotieba zivé prace pfi sluzeb
poskytovani sluzeb - Zastupitelnost sluzeb
- Zaclenéni vnéjSiho faktoru do - Mnohooborovy charakter sluzeb
procesu poskytovani sluzeb - Nezbytnost zprostiedkovani sluzeb
- Soulad poskytovani sluzeb s jejich - Dynamika a sezonnost poptavky po
spotfebou sluzbach
- Pomijivost sluzeb - Nezbytnost poskytovani informaci

o sluzbach a jejich kvalité

- Neanonymita spotiebitele sluzby

Zdroj: Orieska (2010, p. 9)

Vzhledem k riiznorodosti sluzeb je lze klasifikovat podle nékolika kritérii.
Mezi ty nejcastéjsi patii déleni podle druhu sluZeb, casového hlediska, faze realizace
cestovniho ruchu, poskytovatele sluzeb, charakteru spotfeby, vyznamu ve spotiebé,
zpusobu zabezpefovani, potieby ucCastnikli cestovniho ruchu nebo ekonomického

hlediska. (Orieska, 1999: 7-8)

Pro ucely prace byl zvolen vycet sluzeb dle druhového ¢lenéni, které uvadi
Orieska (2010: 16-20). Radi se sem informaéni sluzby, dopravni sluzby, ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby, sportovné-rekreacni sluzby, kulturné spolecenské sluzby,
lazeniské sluzby, kongresové sluzby, sluzby venkovského cestovniho ruchu,
priavodcovské a asistencni sluzby, animacni sluzby, zprostiedkovatelské sluzby, pojistné
sluzby, sménarenské sluzby, sluzby pasovych organti, obchodni sluzby, komunalni
sluzby, zdravotnické sluzby, policejni, zdchranné, postovni a telekomunikacni sluzby,

¢innost horské sluzby a pomoc vodni zachranné sluzby.
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2.2 MARKETING

Kotler a Armstrong (2004, p. 30) definuji marketing jako spoleCensky a
manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a
ptani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.

Clemente (2004, p. 107) konstatuje, Ze marketing je komplexni fada aktivit
zahrnujici tvorbu vyrobkii a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich
fyzického zptistupnéni ur¢enym cilovym nakupujicim. Marketing se sklada jesté ze Ctyt
odlisnych procest, které jsou ve vzajemném vztahu. Jsou to: vyvoj vyrobku nebo
sluzby, stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, komunikacni informace o vyrobku nebo
sluzb&é pomoci raznych pfimych a nepitimych komunikacnich kanali a koordinace jejich
distribuce pro zajisténi dostupnosti vyrobku cilenymi zédkazniky.

Moderni pojeti marketingu podle Heskové (2003, p. 8) spociva ve zplisobu
fizeni podniku s dominantni orientaci na trh a zdkazniky. Marketing je uplatiovani jak
ve sféfe podnikdni, tak i v organizacich, které netvoii zisk. Hlavnim pfedmétem zajmu
je produkt v riznych podobach. Je to jedna z koncepci podnikani, ktera je zamétena na
uspokojovani potieb zdkaznika pii soubézné tvorbé zisku v dlouhodobém casovém

méfitku.

2.2.1 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi déli Kotler a Armstrong (2003, p. 175) do dvou
hlavnich sloZek: mikroprosttedi a makroprostiedi. Mikroprostfedi je dano témi faktory,
které bezprostiedné ovliviiuji moZnosti firmy uspokojovat potieby a ptani zakaznikda.
Jednd se o vnitrofiremni prostfedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charakter
cilového trhu, konkurenci a vztahy k vetejnosti. Makroprosttedim naopak rozumime
vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Zahrnuje vnéjsi okolnosti, které ovliviuji
mikroprostfedi. Patfi sem zejména faktory demografické, ekonomické, pfirodni,
technologické, politické a kulturni. Tyto faktory mohou firmé nabidnout nové

pfilezitosti, ale mohou ji i ohrozit.
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2.2.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovym mixem rozumime soubor taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji
upravovat nabidku dle prani zakaznikl na cilovém trhu. Sklada se ze vSech aktivit, které
firma vyviji, aby vzbudila poptavku po vyrobku. Tyto aktivity Ize utfidit do Ctyi skupin
proménnych, které zname jako 4P: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a
komunikac¢ni politika (promotion). Pojem vyrobek V sobé zahrnuje vyrobky i navazné
sluzby, které¢ firma nabizi zakaznikim. Pojem cena piedstavuje sumu pencz, kterou
musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal. Distribuce piedstavuje veSkeré aktivity
smeétujici k tomu, aby se stal vyrobek pro zakazniky fyzicky dostupnym. Komunikacni
politika zahrnuje veskeré aktivity, které smétuji k tomu, aby se zdkaznik s vyrobkem
seznamil a koupil si jej. Existuje vSak dal$i nézor, ktery tikd, ze koncept 4P bere
V tvahu pouze pohled prodavajiciho, nikoli kupujiciho. Proto by mél byt marketingovy
mix popsan spiSe jako koncept 4C: feSeni potieb zakaznika (costumer solution),
naklady, které zakaznikovi vznikaji (costumer cost), dostupnost feSeni (convenience),
komunikace (communikation). (Kotler & Armstrong, 2003: 105-107)

2.2.3 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Pro uspésné fizeni marketingovych €innosti jsou nezbytné ticelné a aktualni
informace. Tyto informace jsou zpravidla ziskavany z ekonomickych tiskovin nebo
pocitaCovych databazi. Spravné vybrané informace usnadiuji objevovani novych

obchodnich ptilezitosti, snizuji riziko podnikani, pomahaji racionalizovat rozhodovani a

wewr

» Primarni — tyto informace jsou ziskavany v pfimé souvislosti s cili vyzkumu a
potiebami vyzkumnika nebo zadavatele vyzkumu

» Sekundarni — jsou to takové informace, které jiz byly shromazdény pro jiny tcel,
ale jsou vyuzitelné i pro vyzkum vlastni

% Kvantitativni — vyjadiuji hodnoty méfenych veli¢in

¢ Kouvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii, tyto jevy
nejsou zpravidla métitelné

e Interni — tento typ informaci ziskdvame uvnitt podniku a jsou pracovnikiim

podniku znamy
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e Externi — tyto informace zahrnuji veskeré informace, které ziskdvame ze zdroji
mimo vlastni podnik

(Bouckova a kol., 2003, p. 37-39)

Marketingovy informac¢ni systém zahrnuje podle M. Heskové (2003: 60)

Ctyti véené odlisné ¢asti. Vnitini informacéni systém, ktery poskytuje informace o vnitini

¢innosti a stavu podniku, zahrnuje ¢iselné udaje napt. z cyklu objednavek a plateb, o

prodejich, zésobach, cenach, reklamacich apod. Zpravodajsky informacni systém

ziskava informace o vnéjSim okoli, relevantnich pro podnik, napt. o predpokladaném
technologickém a ekonomickém vyvoji v odvétvi, legislativé upravujici podminky

podnikani apod. Marketingovy vyzkum pracuje s daty ziskanymi cilenym zptisobem. Je

zde polozen diraz na ziskavani idaji pomoci vyzkumné procedury. Podpturné systémy

marketingového rozhodovani zahrnuji soubory statistickych metod umoziujicich

zpracovani vhodnych udaji a soubory matematickych popisnych a rozhodovacich

modelu.

2.2.4 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem  marketingového  vyzkumu je  systematické  planovani,
shromazd’'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro uGc¢inné fesSeni
konkrétnich marketingovych problémi. Tato analyza miiZze pracovnikiim pomoci
stanovit trzni potencidl a mozny trzni podil, porozumét potfebam klientd a trznimu
chovani a méfit efektivnost vyroby a propagacnich aktivit. (Kotler & Armstrong, 2003,
p. 227)

Prvi fazi marketingového vyzkumu je definovéani problému, stanoventi cile a
pfedpokladaného ptinosu pro zadavatele. Presné definovani problému umozni zvolit
takové postupy, které v zavérecné fazi piinesou data vyuzitelna v rozhodovacich
procesech podniku. Soucésti kvalitni pfipravy je i stanoveni hypotéz, piedpokladi o
povaze zjiStovanych vztahl. Tyto hypotézy by mély vyzkum bud potvrdit, nebo
vyvratit.

(Heskova & kol., 2003, p. 61)
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Shromazd’ovani sekundarnich dat

Kotler a Armstrong (2003, p. 230-233) uvadi, Ze shromazd’ovanim
sekundarnich dat se zpravidla za¢ina. Zdroj pro zacatek vyzkumu ptedstavuji firemni
informacni databaze, externi informacni zdroje, obchodné-informacni sluzby ¢i vladni
zdroje. Sekundarni data lze také zakoupit od jinych dodavatelt informaci. K vlastnimu
vyhledavani zdroji sekundarnich dat lze také vyuzit komercni on-line databéze, ale i
voln¢ dostupné informace na internetovych strankach. Obstaravani sekundarnich dat je
zpravidla mén¢ financné naro¢né nez shromazd’ovani dat primarnich. Mohou vsSak
predstavovat problém, protoze pozadované informace nemusi viibec existovat. Proto se

malokdy ziskaji vSechna potiebné data ze sekundarnich zdroji.

Shromazd’ovani primarnich dat — dotazovani

Pti shromazd’ovani primérnich se vyuzivaji tfi zakladni metody: pozorovani,
dotazovani a experimentalni vyzkum. Dotazovani je chépano jako pokladani otdzek
respondentim. Z jejich odpovédi ziskava tesitel projektu zadouci primarni data. Podle
druhu kontaktu srespondentem se rozliSuje technika dotazovani a to osobni,
telefonickd, pisemna a elektronicka. Samotné dotazovani probihd na zaklad¢ dotazniku.

(Heskova, 2003, p. 63)

2.2.5 TVORBA DOTAZNIKU

Clement (2004, p. 45) definuje dotaznik jako jeden z hlavnich piehledovych
nastroju, pouZivanych ke zjistovani udajl z trzniho prizkumu. Dotazniky zahrnuji série
otazek, urcenych k ziskani zpétné vazby (odpoveédi) o postojich, dojmech a domnénkach
respondenti o produktu nebo problémech, které jsou dulezité pro marketingové

pracovniky.

Otazky v dotazniku mtzeme podle Heskové (2003, p. 67) klasifikovat do
riznych skupin podle ucelu, vztahu k obsahu a podle variant odpovédi. Otdzky

zaméifené na ucel plni bud’ funkci tfidéni a identifikace (néstrojové) respondentii nebo

ptimého ziskavani udaju (vysledkové). Otazky podle vztahu k obsahu rozdélujeme na

otazky pfimé, u kterych je cel dotazovani ziejmy a otazky nepiimé, které vyuZzivaji

projektivni techniky, pfevazné psychologické analyzy. Podle variant odpovédi existuji
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dvé skupiny otazek a to otazky uzaviené a oteviené. U uzaviené otazky je
respondentovi nabidnut seznam moznych odpovédi. Na otevienou otazku odpovida
respondent vlastnimi slovy. Tento typ otazek umoziuje ziskat nepiedpokladanou

opovéd’ a hodi se jako uvodni otazky k vytvoreni ptiznivého vztahu s respondentem.

2.2.6 ANALYZA DAT A INTERPRETACE VYSLEDKU

Shromézdénd data museji byt marketingovymi pracovniky zpracovana.
Me¢ly by byt vyclenény dllezité informace a zkontrolovdna spravnost a presnost
ziskanych udaji. Ziskané udaje se zadavaji do tabulek, vypocitavaji se vysledky,
praméry a dalSi statistiky. Dale pracovnici formuluji zavéry a piredkladaji je
managementu. Samotné zpracovani udaju by vSak nemélo byt ponechdno pouze
marketingovym vyzkumnym pracovnikiim. Ti jsou sice experty na organizaci vyzkumu
a statistiku, ale vétSinou nejsou témi, kdo maji hlubsi znalosti o dané problematice.
Proto by pii interpretaci vysledkii méli s manazery spolupracovat a sdilet stejnou
zodpovédnost za zpracovani a vysledek vyzkumu. (Kotler & Armstrong, 2003, p. 246-
247)

2.3 INFORMACNI A KOMUNIKACNi TECHNOLOGIE (ICT)

Termin informacni a komunikaéni technologie (ddle jen ICT) se casto
pouziva jako rozsifené synonymum pro informacni technologie (IT). AvSak jde o vice
specificky termin, ktery zdUraziluje vyznam sjednocené komunikace, integrace
telekomunikaci (telefonni linky a bezdratové signaly), pocitacii, vnitropodnikového
softwaru apod., které umoZni uZivatelim pfistup, ukladani, pfendSeni a praci

s informacemi. (Information and communications technology, 2014)

Vvuziti ICT v cestovnim ruchu

Aplikaci ICT do cestovniho ruchu lze rozd¢lit dle n€kolika kritérii. MiiZeme
je délit podle pouzivané technologie (hardwarova/softwarova platforma), podle typu
aplikace  (propagacni/rezervacni/informacni systémy),  podle  pouzivaného
komunikac¢niho nebo distribu¢niho kandlu (internet, GDS, mobilni sit¢ apod.) nebo
podle oborového zaméieni (administrativa, management, planovani, monitorovani,
marketing, logistika aj.) Mezi nejcastéjsi oblasti vyuziti ICT v cestovnim ruchu patii

V dneSni dobé informacéné-rezervacni (a monitorovaci) systémy a online mobilni
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informac¢né-rezervacni systémy. Informacné rezervacni systémy jsou v cestovnim ruchu
zavadény stale castéji. Mezi zdkladni funkce systému patii funkce informacni,
propagacni, monitorovaci, rezervacni a prodejni. Maji za cil podporovat rozvoj
cestovniho ruchu na daném Uzemi, ekonomicky piinos z provozu tohoto systému,
zvyseni prehlednosti, vyrazné zlep$it informovanost zakaznika, ovliviiovat spokojenost
zakaznika aj. Rychly vyvoj mobilnich zafizeni a PDA, zleviiovani provozu, ovétené
zkusSenosti s mnoha aplikacemi naviga¢nich a rezervacnich systémut propojenych na
GPS ¢i GSM a dalsi faktory ovliviiuji také rozvoj online mobilnich informacéné-
rezervacnich systému. Tyto systémy maji upravend rozhrani pro tato zafizeni s mensim

zobrazovacim displejem.

(Zelenka & kol., 2008, p. 27-31)

2.4 E-TURISMUS

E-turismus predstavuje digitalizaci vSech procesti a hodnotovych fetézct
V oblasti cestovniho ruchu, pohostinstvi, cestovani a stavovani, které umoziuji
organizacim maximalizovat jejich u€innost a efektivitu. E-turismus vyuZzivé extranet pro
rozvoj transakci s divéryhodnymi partnery, intranet pro vnitini organizaci procesti a
internet pro interakci se vSemi zainteresovanymi subjekty. Zahrnuje soucasné i aplikaci
informacnich a komunikacénich technologii v cestovnim ruchu. Tyto technologie jsou
vyuzivany v reklam¢ turistickych destinaci, monitoringu navstévnosti a provadéni

plateb.

(Buhalis, 2003, p. 23)
4.2.1 TRENDY A VYVOJ V E-TURISMU

Mezi nejvyznamnéjsi trendy, které se objevily na konci prvniho desetileti
21. stoleti, fadime zejména dynamicky rozvoj aplikaci ICT na internetu, vzajemné
propojovani mnoha médii, technologii a aplikaci. Tyto trendy jsou ovliviiovany fadou
faktori, které uzce souvisi s typickymi rysy cestovniho ruchu a jeho produkti,
s globalnimi trendy rozvoje spolecnosti a zejména s technologickym rozvojem, z né¢hoz
nejvetsi vliv ma rozvoj ICT. Zmény v e-turismu v souvislosti s budoucim rozvojem ICT
jsou nasledujici: napf. zvySend dostupnost informaci a vétSi rozsah moznosti

dostupnosti sluzeb a nabidky sluzeb, stanoveni cen se stane vice flexibilni a
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transparentni, snizeni byrokracie a parirovani, vytvafeni produktli na miru, marketing
cileny na zakaznika prostiednictvim vérnostnich programii, snizovani jazykové bariéry

prostiednictvim automatickych prekladact apod.

(Zelenka a kol., 2008, p. 23-24)

4.2.2 E-BUSINESS

Pojem e-business patii v dnesni dobé k nejvice pouzivanym terminim
Vv ekonomicky orientovanych ¢asopisech. E-business v piekladu znamena elektronické
podnikani a je hlavnim piedstavitelem tzv. ,nové ekonomiky*, souvisejici s rozvojem
internetu a telekomunikaci. Spolu s dalSimi e-aktivitami mensiho rozsahu, jako je
naptiklad e-government ¢i e-learning, stoji e-business za dnesnim rozmachem oboru
jako takového. VétSina lidi si pod timto pojmem e-business predstavi pouze internetové
obchody nebo rezervaéni systémy, napf. u cestovnich agentur. E-business vSak neni
pouze elektronické obchodovani, patii sem 1 mnoho dalSich aktivit, jejichz cilem je
podpora a zvySeni efektivity podnikovych procest, napt. nejriznéjsi systémy pro spravu

dat, intranety, extranety apod. (E-business, 2013)

4.2.3 TECHNOLOGIE A NOVE TRENDY V E-TOURISMU

Moderni technologie ptfinaseji fadu spolecenskych zmén a vyznamnym
zpiisobem zasahuji do pracovnich a osobnich Zivotd lidi po celém svété. Proto i
v cestovnim ruchu tla¢i technologie firmy do zlepSovani nabidek a zefektiviiovani
internich procesti. StéZejni roli pak hraje Internet, ktery je snadnym prostredkem pro
zjiStovani nejriznéjsich informaci o cilovych destinacich a o nabizenych produktech a
sluzbach. Zaroven je to také nastroj pro organizaci a zajiSténi jednotlivych komponent
spojenych s cestovanim. Dostupnost internetu je proto jeden ze zédsadnich faktort
ovliviiujicich miru penetrace vyuziti e-business v oblasti cestovniho ruchu. Internet vSak
neni technologii jedinou, je spiSe soucasti infrastruktury, kterou vyuZzivaji ostatni
informa¢ni a komunikacni technologie, vcetné technologii pro mobilni zafizeni.
Rostouci vykon mobilnich telefonii a kapesnich pocitaci umoziiuje nabizet stale
pokrocilejsi sluzby. Dal§i vyznamnym trendem je posileni vlivu zdkaznika. To se
projevuje predevSim ve snaze firem co nejlépe zakaznikovi porozumét a nabizet mu
sluzby tzv. ,,8ité na miru®“. AvSak technologie nepfinasi pouze sama pozitiva. Snadna

dostupnost informaci a realizace e-business aktivit. Moderni technologie tak musi

24



vyuzivat stale dimysInéjsi zplsoby zabezpeceni proti umyslnému ¢i netimyslnému
uniku, naruseni integrity komunikovanych informaci nebo provadénych obchodnich

transakci. (Zelenka a kol., 2008, p. 56)

4.3 INTERNET

Internet je svétovy informaéni a komunikaéni systém. Lze ho
charakterizovat jako sit' propojenych pocitact, skladajicich se z mnoha menSich
pocitacovych siti a jejich podsiti. Jedinecnost internetu spociva v tom, ze jeho sit’ je
rozlozena po celém svété. Internet sice nema pirimého vlastnika, ale kazdé jeho cast je
ve vlastnictvi n€jaké organizace nebo statu. Umoziiuje piistup k rozsahlym databazim
ze vSech obort lidské ¢innosti vEetné nabidky sluzeb cestovniho ruchu. Webové stranky
jsou vyuzivany k nabidce produktli cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, hoteld,
restauraci, dopravnich spolecnosti i jinych subjektti a poskytuji jak moznost ziskani
potfebnych informaci, tak objednavani a koupi nabizeného produktu. V cestovnim
ruchu se déle vyuziva komunikace prostfednictvim internetu — elektronicka posta neboli
e-mail. Je to efektivni zpiisob komunikace, ktery je oproti klasické posté nejen levnéjsi,
ale i rychlejsi. Internet proto nabizi moznosti, které nejen zkracuji distribucni kanaly

produktti cestovniho ruchu, ale i snizuji naklady. (Orieska, 2010, p. 35)

Internet ndm pomaha a déla nas zivot jednodussi. Je velmi uzite¢ny v mnoha
aspektech naseho kazdodenniho zivota a nabizi stejny pocet moznosti, jako je pocet
napadd kazdého uzivatele internetu. Co jesté lze udé€lat, aby se stal tento uZzitecny
nastroj lepsi? Existuje mnoho zpusobi, jak vylepsit internet, jako naptiklad: technické
zhodnoceni, omezeny pfistup k obsahu webovych stranek, boj proti piratstvi, lepsi
vyhledavaci algoritmy, chytdni pocitaCovych zlo€incti, fizeni informaéniho ptetiZeni
(spamu) a zvyseni povédomi uzivatell. V nedavné minulosti byla oknem do svéta
televize, nyni je to pocita¢ s pfipojenim na internet. Proto stoji za to o internet peCovat
tak, aby se stal vice uzite¢nym nastrojem, ktery bude 1épe uspokojovat potieby ¢loveka.
(Tkacz & Kapczynski, 2009, p. 3)

Internet je fenoménem dnesni doby. Jesté pred dvaceti lety o ném védéla jen
uzké skupina zasvécencii a dnes si zivot bez néj ani nedokdzeme ptedstavit. Pocet

uzivatelii, ktefi internet v Ceské republice vyuzivaji, stile stoupa. Zatimco v roce 1998
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zde bylo 530 tisic uzivatelli, vroce 2008 uz internet pouZzivalo zhruba 4,8 milionu

¢eskych obc¢ant starsich 16 let. (Cestovani a internet, 2012)

K nejéastéji provozovanym aktivitim na internetu patii komunikace.
Celosvétovou pocitacovou sit’ k tomuto ucelu vyuzivalo 61% obyvatel stati EU, tj.
kazdy devaty uzivatel v téchto zemich. Nejcastéji pouzivana forma komunikace ptes
internet je elektronicka posta, vyrazné mén¢ jsou oblibeny ostatni zptisoby komunikace,
jako naptiklad telefonovani, chatovani, psani do diskusnich for, ucast v socialnich sitich

apod. (Internet a komunikace, 2012)

4.3.1 VYUZITiI INTERNETU V CESTOVNIM RUCHU

V soucasné dob¢é je nedilnou soucésti propagace jakéhokoliv turisticky
atraktivniho objektu webova prezentace. Jedna se o t¢innou a relativné levnou reklamu,
kterd je neustale pfistupnd potencidlnim zdkaznikiim po celém svété. Pocet lidi, ktefi
informace o cestovani hledaji na internetu, stale stoupd, a proto je pro n¢ objekt, ktery
neni takto prezentovan, témét nedostupny. Jelikoz je velikd konkurence, je nezbytné,
aby byla tato prezentace co nejkvalitnéjsi a zaujala co nejvice uzivateli internetu. Mezi
hlavni vyhody prezentace na internetu patii snadna pfistupnost potencialnim klienti po
celém svété, nizké naklady, nepfetrzitd nabidka, moznost okamzité aktualizace obsahu a

snadny vstup na mezinarodni trh za neménnou cenu. (Cestovani a internet, 2012)

Internet vyuzilo vroce 2013 jako primarni zdroj informaci pifi vybéru
dovolené kolem 70 procent Cechtl. Oproti tomu ti§tény katalog k vybéru dovolené
inspiroval 23 procent respondenti. Tyto informace vyplyvaji zdat Consumer
Commerce Barometru a prizkumu agentury TNS Infratest ve spolupraci s Ceskym
Googlem. Lidé v oblasti cestovniho ruchu dale nejcastéji vyhledavali jizdni fady a
zlevnéné nakupy dovolenych prostfednictvim ndkupu na prvni moment. Podle téchto
dat dale nakoupilo zajezd prostiednictvim internetu 36 procent Cechii. Vyssi podil lidi
vyuZivajici moderni technologie je napiiklad ve Velké Britanii, kde zajezd pres internet
nakoupilo 47 procent turistl. Niz§i procento nez v Cesku je naptiklad v Polsku (33
procent) a Madarsku (21 procent). Takto vysoky podil modernich technologii pii
vybéru dovolené je podle Jifiho Lenka z Ceského Googlu zpisoben oslabenim pozic

ptivodnich forem inzerce. (Vétsina Cechil si dovolenou vybirana internetu, 2012)
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Jak jiz bylo fe€eno, nejvétsi informacni zdroj je pro castniky cestovniho
ruchu internet. S tim souvisi 1 kazdoro¢ni nartist mobilniho vyhledavani a viibec navstév
webovych stranek z mobilnich zatizeni o stovky procent rocné. Podle nékterych odhada
by letos méla byt tfetina vyhledavani na mobilnich zatfizenich mistni povahy. Proto je
nejcasteji vyhledavaji informace jako ubytovani, doprava do zemé, pocasi a kam presné
jet. Proto pro zvySeni navstévnosti webovych stranek mohou hoteliéii ¢i cestovni
kancelare vyuzit umisténi pfedpovedi pocasi nebo atrakce v dané lokalité. Zvysi se tak
jejich Sance, Ze se na jejich web turisté pii planovani cest podivaji. (Co hledaji turisté na

internetu?, 2014)

4.4 WEBKAMERY

Webkamery jsou videokamery, jejichz zdbéry jsou  dostupné
prostfednictvim internetu, instant messagingu nebo pocitacové videokonference. Zabéry
webkamer jsou dostupné online nebo v pravidelnych intervalech prostfednictvi
pocitace, do kterého jsou zapojeny, nebo piimo. S rozvojem technologii se webkamery
rozsitily do mnoha oblasti lidského zivota. Setkavame se s nimi napiiklad jako soucast
notebookd, vyuzivaji se pro obchodni ¢i osobni videokonference a maji své vyuziti také
v zabezpeCeni objektli s moznosti vzdaleného monitoringu. Tyto kamery bézné
monitoruji ulice, obchodni centra, lyzafska centra, bazény ¢i golfova hiisté. Dale také
slouzi pro monitorovani dopravni situace, ptedpovédi pocasi nebo sledovani vulkant.

(Zelenka a kol., 2008: 106-107)

Webkamery a kamery nabyvaji s rozSifovani internetu na popularité.
Pravidelné vyuZivaji webkamery naptiklad turisté a lyZafi, ktefi sleduji pfes webkamery
aktualni pocasi na horach nebo fidi¢i hledajici dopravni informace. Webkameru
muzeme vyuzit i pro video hovory a zaznam videa. (Svét webkamer na WebKamera.cz,

2013)

4.4.1 VIDEOKONFERENCE
Videokonference je moderni zplsob komunikace, ktery se stale castéji
vyuziva v mnoha oborech. Pfendsi obraz i zvuk a ucastnici si mohou i vyménovat rizna

zpracovana a upravena data. Vyuzivaji se pii poradach managementu podnikd, statnich
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organizaci i ozbrojenych slozek. Obohacuji také odborné seminafe a kurzy, firemni
Skoleni i vyuku ve Skoldch. Uplatnit se mohou pii marketingovych, propagacnich i
kulturnich akcich. Mezi hlavni vyhody videokonference patii Uspora casovych i
finan¢nich nakladl, snizeni skrytych naklad, komunikace ,,z o¢i do oci, rychlejsi,
kvalitn€j$i a efektivngjsi fizeni, zvySeni konkurenceschopnosti a véEtSi operativnost.
Tuto technologii mohou V nejjednodussi varianté vyuzit dvé osoby, které pouziji
videotelefon. Existuje ale také velka Skala zafizeni, kterd umoziuje zapojovat do
videokonferenci podstatné vysSi pocet UcCastniki a pfipojovacich budi. Do
videokonference se tak mohou piipojit i stovky lidi, které budou sledovat technicky
vysoce kvalitni pfenos v sdlech na promitacich platnech a velkoploSnych projektorech.

(Videokonference, 2014)

Sluzebnich cest do ciziny ubyva. MlZe za to nejen snaha Setfit, ale 1 rozvoj
komunikaénich technologii, diky kterym mohou manaZzefi jednat, ackoliv jsou od sebe
stovky 1 tisice kilometr daleko. Diky modernim technologiim mohou zaméstnanci
dilezité schiizky odbyt =z vlastni kancelafe. ,,SpoleCnosti vyuzivaji rGznych
videokonferenci,” popsal generalni feditel Evropské centrdlni pojistovny Vladimir
Kraji¢ek. Cesku se v$ak piesto dafi na této lukrativni vydélavat. I pres pokles zajmu o
sluzebni cesty hosti Ceska republika stile vice kongresti. Atraktivitu zvy$uje zejména
nizka cena ubytovani oproti ostatnim metropolim. Oblibené hotely s kongresovymi saly
jsou navic situovany pfimo v historickém centru Prahy nebo v jeho blizkosti. Diky tomu
potradatelim odpadaji starosti se zajiStovanim dopravy a kongresovi navstévnici mohou
volné chvile vyuZzit pro navstévu mésta. (Sluzebni cesty jsou na Gstupu, nahrazuji je

videokonference, 2012)

4.5 GOOGLE STREER VIEW

Funkce Street View rozsituje aplikaci Mapy Google a posunuje je na zcela
novou uroven. Umoziluje uZivateli prochazet a prozkoumévat konkrétni ulice a ¢tvrti
prostfednictvim panoramatickych fotografii, které byly pofizeny na urovni ulic. Tato
funkce je dostupnd uz v témét 40 zemich svéta. V piipadé, Ze cheete Street View pouZit,
staci kliknout na oranZovou ikonku ,,panacka“ a pretdhnout ji na ulici zvyraznénou
modrou barvou. Ulici miizete prochazet, rozhlizet se kolem sebe nebo se podivat

nahoru. K dispozici jsou panoramatické snimky o zabéru 360 stupnu. Proto ma tato
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funkce tadu praktickych vyuziti. Lze si tak naptiklad vyhledat, kde se méa konat vaSe
dilezita obchodni schiizka, najit nejblizsi kavarnu v cizim mésté, vybrat restauraci nebo
vytipovat nejvhodnéjsi misto, z néhoz budete sledovat zajimavou kulturni akci nebo
pravod. Lze se také podivat, kam vyrazite na dovolenou a jak daleko je toho misto od
dopravniho spojeni ¢i posty, mlzete prozkoumavat zajimava mista, shlédnout turistické
atrakce, osvézit si vzpominky na jiz navsStivend mista nebo si virtudlné naplanovat

vylety na kole ¢i pési tary. (Zakladni informace o Street View, 2013)

Street View mapa se nyni navic rozrustd o dal$i vyznamna mésta a
historicky ¢ kulturné vyznamna mista v Cechach i na Moravé. Uzivatelé z celého svéta
se tak mohou vydat do ulic vice nez péti desitek mést Ceské republiky. Mezi tato mista
se fadi pamatky UNESCO, ale i vybrané hrady, zamky, klastery, zoologické zahrady a
dalsi neobvykla mista, které mohou pfilakat turisty a podpofit rozvoj cestovniho ruchu
v regionech. Pted letnimi prazdninami muize byt tato Street View mapa zaroven skvéla
inspirace ,.kam na vylet” pro v§echny pfiznivce cestovani z domova i zahrani¢i. (Mapa

Street View je bohatsi o ¢eskou kulturu a historii, 2013)

4.6 CHYTRY TELEFON (SMARTPHONE)

Dnes vnima S§iroka vefejnost chytré telefony jako multifunkénich,
obchodnég-orientované mobilni telefony s vysoce rozliSenym barevnym displejem a
rychlym mobilnim procesorem. Jesté pied par lety byly kvili vysokym potizovacim
nakladiim a ndkladim na bezdratové datové sluzby nedostupné pro bézné zakazniky.
Avsak stejn€ jako mnoho jinych popularnich pocitacovych zafizeni i chytré telefony
nasleduji stejnou drahu a rozsitily se na masovy trh. Bylo to zplisobeno zejména stale
klesajicim nakladim na hardware, cené sluzeb a rozvijejicim se aplikacim. (Zheng &

Ni, 2010, p. 14-15)

Chytry telefon, nebo smartphone, je telefon, ktery je postaveny na mobilnim
operaénim systému, ma vyspélejsi vypocetni schopnosti a konektivitu nez bézny
mobilni telefon. Mezi nejcastéj$i operacni systémy patii Google Android, Apple i0S,
Symbian, Blackberry, Microsoft Windows Phone aj. Prvni smartphony byly kombinaci
funkei osobniho digitalniho asistenta (PDA), e-mailu a mobilniho telefonu. Do

pozd¢jSich modelli se postupné piidavaly funkce pienosnych piehravacl médii,
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kompaktnich digitalnich fotoaparatl, kapesnich videokamer a jednotek GPS navigace.
Mnoho modernich smartphonii je opatfeno dotykovou obrazovkou s vysokym
rozliSenim a webovymi prohlizeci, které zobrazuji webové stranky standardné nebo jsou
specidlné upravené pro chytry telefon. Vysokorychlostni pfistup k datim je zajiStén
prosttednictvim Wi-Fi, mobilnimu Sirokopasmovému ptipojeni, NFC nebo Bluetooth.

(Smarthphone, 2013)

O rostoucim vyznamu chytrych zafizeni mluvi odbornici i média z celého
sveéta. Lidé si na tato zafizeni velice snadno zvykaji, o ¢emz jednoznacné vypovida
pocet prodanych chytrych telefonti i televizi. Nové technologie proto pronikly i na trh
cestovniho ruchu. Lidé uz umi pouzivat chytrd zafizeni pro vSechno, co souvisi
s cestovanim. Podniky cestovniho ruchu tak mohou tento trend vyuzit ve sviij prospéch.

(Tti trendy v cestovnim ruchu 2012, 2012)

Nejcastéjsi  aktivity hledané v chytrych telefonech tzce souviseji
s cestovnim ruchem, ktery pfedstavuje hnaci motor pro fadu spolec¢nosti podnikajicich
v mobilnich technologiich. Mezi nejcastéjsi aktivity, které¢ lidé v telefonech hledaji,
patii informace o pocasi, aktudlni zpravodajstvi, navigace, planovani cest, letecké a
dopravni tady. Tyto informace pochazi z némeckého pruzkumu, ktery zvetejnila na
cestovatelském veletrhu ITB Berlin Susanne Fittkau. Némecky turisticky primysl je
podle analytikii dynamictéjsi, veétsi a o krok pied nasSim trhem. Némecké statistika tak
mohou pfiblizit, kam bude v nasledujicich letech cestovni ruch smétovat. Podle ankety
nejvetsi potencial vyuZiti sluZzeb zaloZenych na uréovani polohy maji virtualni prohlidky
mest, hledani nejvyhodnéjsich nabidek v okoli, hledani ptatel, kteti se nachdzeji v okoli,
pfihlaSovani si rGznych sluzeb, cestovni mapy vyuzivajici aktudlniho umisténi, sady
videi a fotek 0 daném misté, hledani a planovani cest apod. Co se tyCe vlastnictvi
chytrych telefonii dle pohlavi, pfevazuji muzi. Nejvétsi vékova skupina vlastnici
telefony je mezi 20 az 50 roky. Vice neZ polovina vlastniki chytrych telefoni ma
operaéni systém Andriod, neceld tietina pak vlastni iPhone. (Cestovni ruch tahne

v mobilech, 2013)

4.6.1 APLIKACE PRO CHYTRE TELEFONY VYUZITELNE PRO CESTOVNI
RUCH

Aplikaci pro chytré telefony se na trhu objevuji tisice. Mezi ty neoblibené;jsi

a nejrozsifend]si patii ty, které jsou oveéfené a bez poplatku. Nasledujici aplikace patii
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mezi nejlépe hodnocené aplikace v oboru cestovniho ruchu, které se vyuzivaji zejména

Vv zahranic¢i a jsou zdarma.

- GateGuru — tato aplikace obsahuje jednoduchy planek letisté a seznam restauraci a
obchodi, které lezi v daném terminale. Po registraci je mozné pridavat a sdilet tipy.

- Palubni letenka — tuto aplikaci nabizi cestujicim British Airways. Umozniuje on-line

odbaveni az 24 hodin pfed odletem.

- HolidayPirates — jedna se o piehledny srovnavac, ktery generuje nabidku dovolenych
dle ceny, terminu a cilového mista. V nabidce jsou nejen zajezdy, balicky a lety, ale i
pujcovny aut od desitek spolecnosti.

- TravelGuide — zakaznik k zajezdu ziska piistup do této aplikace, kde bez ohledu na
objednany zajezd dostane informace o vice nez 100 destinacich a to i v rezimu
offline. Soucasti jsou mapy, pfevodnik mén, pocasi, tipy na restaurace, zajimavosti
informace o hotelu a fakultativnich vyletech.

- Hipmunk Flight Hotel Search — jedna se o piehledny srovnavac letenek a hoteld.

- iMedJet — Iékaisky pruvodce do kapsy, ktery je v angli¢tiné a funguje i v rezimu off-
line.

- TripAdvisor Hotels Flights — aplikace obsahuje hodnoceni hotell, letecké spoje,

restaurace, zajimavosti v misté apod.

- Uni_Conventer — ConvertPad — jednoduchy pievadéc liber, mili, aj. Obsahuje

zéaroven kategorii velikosti bot, parni tabulky, kurzy mén apod. Aplikace umoznuje
zvolit si i ¢esky jazyk.

- ThomasCook City Trip Planner — tato aplikace je pfistupna vSem, bez ohledu na

to, zda jste klientem cestovni kancelafe Thomas Cook. Provazi Amsterdamem,
Berlinem, Florencii, Madridem, Rimem a dal§imi zajimavymi mésty Evropy.
Uzivatelé se dozvi zajimavosti o tamé&jSich atrakcich a pfi pfipojeni na internet
vam kompas zobrazi, co se nachazi ve vaSem okoli. (Mobilni aplikace, které leti

Vv zahranié¢i, 2013)

4.7 GLOBALNi POLOHOVY SYSTEM (GPS)

Global Positioning System je satelitni naviga¢ni systém, ktery byl vyvinut
americkym ministerstvem obrany na zacatku roku 1970. Zpocatku byl GPS vyvinut

jako vojensky systém a napliioval americké vojenské potieby. Pozdéji byl tento systém
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zptistupnén pro civilisty a nyni je systémem dvojiho uziti. Je pfistupny jak pro
vojenské, tak i civilni uzivatele. GPS poskytuje kontinudlni urcovani polohy a casu,

kdekoliv na svété, za jakychkoli povétrnostnich podminek. (EI-Rabbany, 2002, p. 9)

Globalni systém GPS neboli Globalni polohovy systém je pasivni
dalkomérny systém pro stanoveni polohy a ¢asu na Zemi i v ptilehlém prostoru. GPS je
schopen poskytnout 24 hodin denné a kdekoliv na povrchu Zem¢ a ptilehlém prostoru
signaly, které GPS pfijimace zpracuji a urc¢i polohu v prostoru a pfesny cas. Tento
systém se sklada ze tii zédkladnich segmentii: kosmicky, fidici a uzivatelsky. Kosmicky
je tvofen v soucasné dob& 28 tzv. zdravymi satelity na 6 ob&znych drahach. Ridici
segment tvoii monitorovaci stanice po celém svété a hlavni fidici stanice v Colorado
Springs. Uzivatelsky segment se sklada z Siroké palety GPS pfistroju, které poskytuji
udaje o poloze, rychlosti a Case uzivatelim v nejriiznéjSich aplikacich. (Popis systému,

2012)

4.7.1 GPS NAVIGACE

Na trhu existuje mnoho druhil pfijimact. Jejich nabidka se déli na dvé
zakladni kategorie, coz jsou mapové a nemapové pristroje, dale je lze d¢lit podle
moznosti pouZziti. Mapové modely obsahuji pfedehranou mapu a na displeji je mozné
sledovat polohu pfijimace vzhledem k okolnim subjektiim. Né&které modely nahravaji 1
podrobné&jsi mapy do specidlni paméti az do podrobnosti jednotlivych ulic. Nemapové
modely také zobrazuji zdkladni mapu, ale nejsou v ni pfedem pfipravena a orientacni

data. Ne vzdy je vSak u GPS mapa tou nejpotiebné&jsi véci. (GPS navigace, 2006)

GPS navigace se dnes stala uz béZznym standardem a poftidit si ji miZze

vvvvvv

mapy. Nasledujici typy GPS navigaci jsou déleny dle moZnosti jejich pouZiti.

- QOutdoorové a turistické GPS navigace — jedna se o malé ru¢ni navigace, které se

hodi pro pohyb v ptirod€. Jejich hlavni pfednosti je kapesni rozmér a Casto 1
odolna tprava. Dale se d€li se na nemapové a mapové rucni navigace. Mohou
obsahovat i fadu doplitkovych funkci, naptiklad méfeni trasy, rychlosti, ¢asu ¢i
prevyseni.

- GPS navigace na kolo — jsou to v podstaté navigace ru¢ni, jez jsou obohaceny o

funkce, které jsou vyuzitelné pii jizdé na kole.
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- GPS navigace do auta — tento typ navigace je dnes jiz béznym standardem a

dovedou uzivatele vzdy tam, kam potiebuji. Mezi zakladni vyrobce téchto
navigaci fadime Tom Tom, Garmin, Navigon, Mio a dalsi.

- Telefony s GPS navigaci — mnoho mobilnich telefontt ma integrovanou GPS

navigaci. I kdyz se jedna pouze o dopliikovou funkci, je to oblibena
plnohodnotnéd navigace. Pfedev§im systém Android nabizi kvalitni uzivatelské

prostiedi.
(Jak vybrat GPS navigaci, 2013)

Mezi zakladni funkce GPS navigaci patii navedeni do zadaného cile, navrh
optimdlni trasy, ptehledné zobrazeni trasy a navigace lidskym hlasem po celou dobu
cesty, zbyvajici Cas i vzdalenost do cile. Moderni navigace se dokazi i vyhnout
dopravnim nehodam ¢i zacpé a upozornuji na piekroceni povolené rychlosti vozidla.

(Uz nikdy nebloudit aneb Jak vybrat tu nejlepsi GPS navigaci, 2008)

4.8 GEOCACHING

Kazdy sni o hledani pokladu - o hrnci zlata na konci duhy, vzacné
starozitnosti, nebo neobjeveném rukopisu. Piesto doposud zakony pravdépodobnosti
tikaly, ze je to extrémné nepravdépodobné. Pro ty, ktefi nemaji tak vysoké ambice, jsou
poklady vSude kolem nas, jen ¢ekaji na objeveni. Co vic, jsou velmi pfesné a detailné
zanechany stopy na misté, kde ho najit. Nemusi to sice pfinést Zivot ménici bohatstvi,
protoze hodnota tohoto pokladu spociva v jeho objeveni - ne v jeho kvantifikovatelné
hodnoté. Geocaching je Vv podstat¢ moderni forma hledani pokladd. Ve své
nejjednodussi form& znamena ziskdni seznamu objektli, najit ho a nahradit nécim
novym. Sofistikovanéjsi verze zahrnuje odhalovani stop na misté skrytého pokladu a

pak jeho samotné hledani. (Marsh, 2013, p. 6)

Geocaching je turistickd, navigacni a ¢asten¢ také internetova hra. Spociva
V ukryti schranky na neznamé misto, kterd je podle anglického origindlu nazyvéana
cache (,,ke$*). Jeji soufadnice jsou ndsledné zvefejnény na internetu, spolu s riznymi
doplitujicimi informace. Ugastnici poté tuto schranku pomoci GPS zatizeni hledaji. Pii

nalezeni se zapiSou do seSitku ve schrance, pfipadné vyberou obsah schranky a nahradi
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nééim svym. Po ndvratu doml svlj nalez nebo nelspéch zvefejni na specidlni

internetové strance. (Zelenka a kol., 2008: 75)

Schranky s poklady lze najit po celém svéteé. Je bézné, Ze Gicastnici schovaji
cache na mistech, kterd jsou pro n¢ dilezitd, odrazi zvlastni zajem nebo schopnosti
majitele schranky. Takova mista mohou byt velmi rtznorodd. Muzou se nachazet
V mistnim parku, na konci dlouhé trasy, pod vodou nebo na strané méstské ulice. Jediné,
co pii hledani potiebujete, je zafizeni GPS nebo mobilni telefon, ktery obsahuje GPS, a
Clenstvi na Geocaching.com (piipadné geocaching.cz). V soucasné dob¢ existuje Siroka

Skala variant, jak Geocaching hrat. (The Game, 2013)

Pro ukazku typt Cachi zde zminim Mystery/Puzzle Cache, EarthCache a

Cache Event.

- Mystery/Puzzle Cache — tento typ muZe zahrnovat slozité hadanky, které je

nutno nejprve vyfesit a aZ poté ziskate potiebné soufadnice. Casto jsou padou
pro nové a jedine¢né schranky, které nezapadaji do zadného jiného typu Cache.

- EarthCache — tento Cache je zvlastni svou geologickou lokalitou. Lidé se zde
mohou dozvédét informace o unikétnich funkcich Zemé. Schranky zaroven
obsahuji sadu vzdélavacich poznamek.

- Event Cache — jedna se o setkani mistnich geocacherit nebo geocachingovych
organizaci. Stranka Event Cache obsahuje Cas setkani a soufadnice pro jeho
umisténi. Na strance je databaze vSech setkani, v€etné oslav, vyletd, apod. Kdyz

akce skonci, je umisténa do archivu. (Geocache Types, 2013)

Motivace pro provozovani geocachingu jsou riznd. Je to naptiklad radost
Z pokofené vyzvy, kdy Gcastnik vi, Ze na n€j nckde ¢eka ,,poklad* a chce ho najit. B€Zné
vychéazky tak mohou ziskat novy smysl a konkrétni cil. Jako dalsi je to moznost podivat
se na zajimava mista, protoZze chace by mély byt ukryty tam, kde je k vidéni néco
zajimavého. Motivaci mize byt také poznavani novych lidi. Zajimavy je také vychovny
efekt geocachingu. V soucasné dobé byva obtizné odtrhnout déti od pocitaci a vzit je na
vylet ¢i prochazku. Proto pro né¢ mlze byt motivaci to, ze na konci prochazky najdou
schranku spolu s jejim obsahem a budou mit moznost do ni vlozit néco svého. (J.

Zelenka a kol., 2008: 75-76)
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4.9 ROZSIRENA REALITA (AUGMENTED REALITY)

Videohry nas bavi uz témér 30 let. Od té doby se vSak pocitacova grafika
stala vice sofistikovanou a herni grafika se tla¢i na hranici fotorealismu. Nyni védci a
inZzenyii stahuji grafiky z televiznich obrazovek a integruji je do realn¢ho prostiedi.
Tato nova technologie se nazyvad rozSifend realita a stird hranice mezi tim, co je
skutecné a vytvotfené pocitacem. Zaroven rozsifuje to, co vidime, slySime a citime. Ve
spektru mezi virtudlni realitou, ktera vytvari plisobivé a pocitaCem generované
prostiedi, a realnym svétem je rozsifena realita blize ke skuteCnému svétu. Piidava
grafiku, zvuky, hmatovou zpétnou vazbu a vini ke svétu, ktery existuje. Videohry a
mobilni telefony jsou hnaci silou rozvoje rozsitené reality. Kazdy od turisty, vojéka, az
po n€koho kdo hleda nejblizsi stanici metra, muze nyni tézit z moznosti umistit
pocitaem generované grafiky do svého zorného pole. Rozsifend realita také méni
zpusob, jakym vnimame svét — nebo alespon jak uzivatelé vidi svét. Predstavte si sami
sebe pii chlzi nebo jizdé po ulici. S displejem rozsifené reality, ktery bude vypadat
témet jako slunecni bryle, se ve vasem zorném poli objevi informativni grafika a s tim
co, vidite se, bude shodovat i zvuk. Tato vylepSeni se budou priibézné aktualizovat, aby
odrazely pohyby vasi hlavy. Podobnd zatfizeni a aplikace vSak uz existuji, zejména na

chytrych telefonech. (How Augmented Reality Works, 2011)

Dnesni chytré telefony obsahuji nejriznéjsi senzory, diky kterym jsou
schopny nejen urcit svou aktudlni polohu na zemékouli, ale také orientaci samotného
zafizeni. Pokud informaci o tom, jakym smérem je namifena CoCka fotoaparatu,
propojite s databazi objekt, zbyva uz jen kracek k tomu, abyste mohli na displeji
sledovat redlny obraz doplnény o dalSi informace. Pravé to je smysl a hlavni pfinos
aplikaci rozsifené reality. V Ceské republice jsou nejvice roziiteny dva programy, diky

kterym se muzete rozhlédnout po okoli skrze mobilni telefon — Wikitude a Layar

Reality Browser. Ob¢ aplikace funguji na podobném principu. Uzivatelé si zvoli tzv.

,VIStvu®, coz jsou nejriznéjsi online databaze, ze kterych pak telefon Cerpa data o
objektech v okoli. Po zjisténi aktualni pozice z GPS jsou nacteny nejbliz§i body
Z vybrané vrstvy, které jsou nasledné zobrazeny bud’ na map¢, nebo jsou promitany do
realné¢ho obrazu, zachyceného objektivem fotoaparatu. (Zkuste rozsitenou realitu: Layar

a Wikitude, 2010)
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3 CILE A METODICKY POSTUP PRACE

3.1 CILE

Hlavnim cilem prace je prostiednictvim analyzy vytipovat moderni technologie

V cestovnim ruchu.

Vedlejsim cilem je pak aplikace modernich technologii do cestovniho ruchu. Nésledné

navrhnout opatfeni ke zlepSeni stavu.

3.2 HYPOTEZY
Pro potieby této bakalairské prace byly zvoleny nasledujici hypotézy:

1. Vice nez 60% vSech respondentli vyhledava zajezdy pies internet.

2. Pro vice nez 75% respondentti ve v€ku 18 — 35 let je pfi planovani dovolené

rozhodujici, zda je v cilovém misté moznost pfipojeni na internet.

3. O Geocachingu ma povédomi méné nez polovina respondentd.

Tyto hypotézy budou v praci vyvraceny nebo potvrzeny.

3.3 METODICKY POSTUP PRACE

Analyticka ¢ast

Tato Cast spocivala ve sbéru sekundarnich dat, zejména prostiednictvi studia
odborné literatury. Soucasti byla 1 analyza vybranych technologii. Pfi tom byly vyuzity
zejména internetové zdroje, ale 1 dal$i odborné publikace, které souvisely se zvolenou

problematikou. VSechna tato data byla podkladem pro vypracovani literarni reSerse.

Svnteticka cast

Zpracovani této ¢asti bylo zaloZeno na terénnim Setfeni. Primarni data byla
ziskana prostfednictvim dotaznikli. Dotazovani probihalo u navstévnikd mistnich
podnikatelti, dale byl dotaznik zvefejnén na internetu a pfistupny studentlim vysoké

Skoly. Respondenti odpovidali v zafi az listopadu 2013.
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Aplika¢ni ¢ast

V této Casti prace probihalo zpracovavani vysledkti dotaznikového Setieni.
Na zéaklad¢ jejich vyhodnoceni byly posouzeny hypotézy. Vysledky byly soucasné
podkladem pro navrhy opatieni, ktera by vedly ke zlepSeni soucasné situace u

podnikatelskych subjekti.
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4 TERENNI SESTRENI

Pro cely bakalatské prace bylo provedeno terénni Setfeni. Bylo realizovano
formou dotaznikového Setieni, které probihalo u mistnich podnikatelii, dale zvetejnénim
dotazniku na internetu, kde byl k dispozici studentim vysoké Skoly a odeslanim

prostiednictvim e-mailu studentim stiednich skol.

Dotaznik se sklada celkem dvaceti otdzek. Z téchto otdzek ma sedmnact
otazek vyzkumny charakter a zbylé tii slouzi K identifikaci respondenti dle jejich
pohlavi, véku a vzd¢€lani. Prvni otazka byla zvolena tak, abych zjistila, co si vibec
respondenti pod pojmem moderni technologie ve spojeni s cestovnim ruchem
predstavuji. Dalsi dvé otazky vypovidaji o tom, co respondenti pouzivaji v pfipad¢, ze
vyhledéavaji zdjezd a nasledné planuji cestu tam. Nasledujici otdzky se zaméfuji na
jednotlivé technologie, zda je respondenti znaji ¢i vlastni, S jakou frekvenci je vyuzivaji
a jaké s nimi maji zkuSenosti. Konkrétné se jedna o internet, webové kamery, Google
Street View, online platebni transakce, chytré telefony a GPS navigaci. V neposledni

fadé¢ byli také respondenti dotazani, jestli znaji Geocaching a zda se ho aktivné ucastni.

V dotazniku se objevuji oteviené, uzaviené i1 polouzaviené otazky. U
polouzavienych otazek byl pfedem vytvofen seznam moznych odpovédi s moznosti
odpoveédét i jinak, nez je uvedeno. Ve vétSing uzavienych i polouzavienych otazek bylo
mozné oznacit pouze jednu odpovéd. Dotaznik obsahoval i jednu uzavienou otdzku se
Skéalou, kde respondenti hodnotili, jak je pro né dulezité, aby bylo v cilovém misté
ptipojeni na internet. U otevienych otazek byly respondenti zpravidla dotazovani na
jejich osobni nazor ¢i zkusenost s danou technologii. Celkem bylo pouzito deset otazek

uzavienych, Sest otevienych a ¢tyfi polouzaviené.

Vysledky Setfeni byly zpracovany v programu Microsoft Excel 2010.
Cetnost odpovédi byla vyjadiena procentudlnd a zaznamenana do grafi. Béhem

vyhodnocovani byly pouZity dva typy grafii, a to vyseCovy a sloupcovy.
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4.1 VYSLEDKY TERENNIHO SETRENI

4.1.1 VYHODNOCENi DOTAZNIKOVEHO SETRENI
Otazka ¢&. 1: Co si predstavite pod pojmem moderni technologie v souvislosti s
cestovnim ruchem (popf. vyjmenujte konkrétni technologie, které se v cestovnim

ruchu podle Vas vyuzivaji)?
(Oteviena otazka)

Nejcastéji jmenovanou technologii byla jednozna¢né GPS navigace, kterou
uvedla pfiblizné tfetina respondentti. Druhou nejcetnéjsi se stal internet a s nim spojené
vyhledavani zajezdd, atraktivit a dalSim informaci potfebnych k cestovani. Dotazovani
také Casto uvadéli razné druhy dopravy, jako napiiklad letadla a moderni vlaky, u
kterych zminovali zvySeny komfort pfi cestovani, celkové zrychlovani piepravy a také
moznost pfipojeni na internet. Jako dal§i piiklady odpovédi bych zminila chytré
telefony a jejich aplikace, dotykové tabule, interaktivni mapky a informacni a
rezervaCni systémy. Zajimavym faktem je také to, ze pfiblizné¢ 15% respondentt
neuvedlo zddnou odpovéd nebo uvadeéli, ze nevi, co si pod timto pojmem maji

predstavit.
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Otazka ¢. 2: KdyzZ planujete cestu (trasu) co k tomu nejéastéji vyuzivate?

(polouzaviend otazka)

Graf 1: Otazka ¢&. 2

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

5%

0%

45%

Zdroj: Vlastni Setfeni

ptrevladaji planovace tras na internetu. Tuto odpovéd’ zvolilo celkem 45% respondenti.
Z ostatnich odpovédi dopadly procentudlné piiblizné stejn€ GPS a mapa, a to konkrétné
22% a 21%. 11% respondentii vyuziva pii planovani trasy nainstalovanou navigaci

v chytrém telefonu. V odpovédi ,,jiné” se objevily odpovédi typu ,trasu vibec

Z grafu je jasn¢ viditelné, Ze co se tyCe planovani trasy, jednoznacné

neplanuji‘.

Planovac tras
na internet

22% 21%
11%
GPS Mapa Navigace v jiné
chytrém
telefonu
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Otazka ¢. 3: V pripadé, Ze uvaZujete o koupi zajezdu, jakou formou ho nejéastéji

hledate?
(polouzaviend otazka)

Graf 2: Otazka ¢. 3
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Jiz z ptfedchozi otazky bylo zfejmé, Ze internet a jeho vyuziti prevlada nad
ostatnimi moznostmi. Zde se toto tvrzeni potvrzuje a dokonce je zde tento rozdil jesté
viditelngjsi. Pii koupi zdjezdi pouziva internet celych 39% dotazovanych a
jednoznacné prevlada nad ostatnimi zplisoby. Za zminku zaroven stoji i zjisténi, ze do
kamenné prodejny dochézi kupovat zajezd pouhych 8% respondentti. Po katalogu saha
pii vybéru dovolené neceld ctvrtina dotdzanych. Jako odpovéd ,jiné™“ uvadéli

respondenti, ze zdjezdy viibec nekupuji, nebo Ze viibec necestuji.
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Otazka ¢. 4: Mate pristup k internetu?
(uzaviena otazka)

Graf 3: Otazka ¢&. 4

Zdroj: Vlastni Setfeni

Na tuto otazku odpovéd€lo zaporné pouhych 8% dotazovanych. Tudiz je
zfejmé, Ze internet pouziva drtiva vétSina dotdzanych. Z predchozich otazek vypovida
V této souvislosti velmi pozitivni zjiSténi, Ze je internet v hojné mife vyuZivan i

v souvislosti s cestovnim ruchem, konkrétné koupi zajezdu ¢i planovanim trasy.

Otazka ¢. 5: Pouzivate ho v souvislosti s cestovnim ruchem? Pokud ano, konkrétné

vyjmenujte jak.
(oteviena otazka)

Vedle jiz zminéné rezervace zajezdl a planovani trasy, na které konkrétné
mifily otazky ¢. 3 a 4, jsem zde zjistovala, jaké dalsi aktivity souvisejici s cestovnim
ruchem respondenti na internetu provozuji. Mezi nejcastéj$i odpovédi patfilo
vyhledavani atraktivit a tipli na vylety, oteviraci doby a vySe vstupného, zjiStovani
pocasi v dobé dovolené nebo hledani dopravniho spojeni. Pomérné casto také uvadéli,
ze je zajimaji predevsim recenze dan¢ho mista, akéni nabidky, slevy nebo last minute

zajezdy.
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Otazka ¢. 6: Kolik hodin denné svého volného ¢asu travite na internetu (neberte v

uvahu uzivani internetu k pracovnim nebo studijnim aceliim)?

(uzaviena otazka)

Graf 4: Otazka &. 6
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Témétr polovina vSech dotdzanych uvedla, ze na internetu stravi denné
maximalné 2 hodiny svého volného ¢asu. Naopak 9% respondentii pouziva internet
pouze mimo sviij volny ¢as, at uZ ze studijnich ¢i pracovnich divodi. Vyznamnych
31% dotazovanych travi na internetu 3 az 6 hodin a 8% dokonce 6 a vice hodin.
Vzhledem k piedchozim zjisténim zde také vyplyva fakt, ze 2% respondentd sice ma

pfistup na internet, ale viibec ho nepouziva.
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Otazka ¢. 7: V jaké mife je pro vas diilezité, aby byl v cilové destinaci k dispozici

internet?
(uzaviena otazka)

Graf 5: Otazka &. 7
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi, do jaké miry jsou respondenti
schopni fungovat na dovelené bez pfipojeni na internet, resp. zda by na takové misto
vibec vycestovali. Z grafu ¢. 5 jasné plyne, ze pro 37% z nich je internet na dovolené
naprosto nepodstatny a obejdou se i bez n¢j. Naopak 15% dotazovanych je toho nazoru,
Ze pritomnost internetu je pro né rozhodujici faktor pti vybéri dovolené. Zbylych 48%
respondentti by nepfitomnost internetu neodradila, ale v opacném piipadé by tuto

moznost rozhodné uvitali.
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Otazka ¢. 8: Setkali jste se jiZz s webovymi kamerami?
(uzaviena otazka)

Graf 6: Otazka ¢. 8
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Co se tyce povédomi dotazanych o webovych kamerach, je jich jen o 8%

vice nez téch, ktefi se s nimi jesté viibec nesetkali.

Otazka ¢. 9: Pokud jste v predchazejici otiazce odpovédéli ne, tuto otiazku
vynechejte. Pokud jste odpovédéli ano, s jakymi konkrétnimi? Byly Vam k nééemu

uziteé¢né?

Nejcastéji respondenti vyuZzivaji kamery ve ski arealech, kde sleduji stav
pocasi a mnozstvi snéhu. Druhd nejcastéjsi odpovéd byla kamery ve méstech, na
namestich, kde dotazovani sleduji pocet lidi a maji dojem, ze tyto kamery pozitivné
pfispivaji k bezpecnosti téchto mist. Dalsi ¢ast respondentl prostfednictvim webovych
kamer sleduje stav dopravy. Asi tfetina dotazanych naopak uvedla, ze 1 kdyz se
s webovymi kamerami jiz setkali, nebyly jim K ni¢enu uzite¢né a pouzili je pouze ze

zvédavosti.
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Otazka ¢. 10: Poutzili jste jiZ novou funkci spole¢nosti Google - Street View? Pokud

ano, jak se Vam libila? Byla Vam uZzite¢na? V jakém pripadé jste ji vyuzili?
(oteviena otazka)

Graf 7: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Z celkového poctu dotdazanych se s funkci Google Street View setkalo
pouhych 40% respondentli. VEtSin€ z nich se tato funkce libila, ale jejich nazory na
uzite€nost se znac¢n¢ odliSovaly. Pro ¢ast z nich méla Street View pouze zabavni
charakter, napf. Ze se mohou podivat na vzdalena a zajimava mista z pohodli domova,
ale nepadalo je né&jaké dalsi uzitecné vyuziti. Objevili se vSak i ty ndzory, Ze je tato
funkce velice uzite¢na, napiiklad pfi hledani konkrétni adresy na misté, kde to

respondenti neznaji.
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Otazka €. 11: VyuzZivate online platebni transakce?

(uzaviena otazka)

Graf 8: Otazka ¢. 11
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Z vysledku Setfeni jasné vyplynulo, ze 60% respondentl jiz v dnesni dobé
vyuziva moznost platit prostfednictvim online transakci. Zbylych 40% z nich tuto

moznost doposud nevyuZilo.

Otazka ¢. 12: V pripadé, Ze jste v predchozi otazce odpovédéli ano, jak jste s timto
zpusobem platby spokojeni? Pokud jste odpovédéli ne, jaké k tomu mate davody?

Mate néjaké negativni zkuSenosti?
(oteviena otdzka)

Naprosta vétSina respondenti, ktefi vyuZzivaji tento typ transakce, se shodla
na tom, ze jsou s timto zplisobem placeni naprosto spokojeni. Mezi nejvétsi pozitiva
fadili rychlost transakce, platba z pohodli domova, bezpecnost a to, ze pii placeni
nemusi mit u sebe penize v hotovosti. Negativni ndzory se téméf viibec neobjevily,

jedin€ snad snadnd zneuzitelnost dat.

V ptipadé respondenttl, ktefi online platebni transakce nepouzivaji, jsem se
setkala hned s nékolika duvody, pro¢ preferuji jiny zptsob platby. Ten nejéastéjsi byl
ten, ze dotazani vibec neméli vytvofeny ucet. Jako dal§i divody uvedly nedavéru
Vtento zplsob platby a strach ze zneuziti. Z odpovédi vyplynulo, Ze preferuji

manipulaci s hotovosti.
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Otazka ¢. 13: Vlastnite chytry mobilni telefon?

(uzaviena otazka)

Graf 9: Otdzka ¢. 13
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Z grafu ¢. 9 je ziejmé, ze ze vSech oslovenych vlastni chytry telefon vice

nez polovina.
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Otazka ¢. 14: Pokud jste odpovédéli v predchozi otazce ne, pokracujete na dalsi
otazku. Pokud ano, jaké funkce souvisejici s cestovnim ruchem vyuzivate? (miZete

oznacit vice odpovédi)
(polouzaviena otazka s moznosti oznacit vice odpovédi)

Graf 10: Otazka ¢. 14
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Funkce, které nabizeji chytré telefony a které¢ n¢jakych zpisobem souviseji
s cestovnim ruchem, jsou uZivateli téchto zafizeni v hojné mife vyuzivany. Témeér tii
¢tvrtiny znich vyhledava prostiednictvim telefonii dopravni spojeni. 57% z nich
zaroven zjiStuje na svém zafizeni pocasi. Tteti nejvyuzivangjsi funkci se stal planovac
tras, ke kterému se poctem uzivatell priblizilo 1 vyhledavani sluzeb v okoli. Za zminku
stoji 1 fakt, Ze vice neZ tfetina respondentl s chytrym telefonem zjist'uje svoji aktualni
polohu a pfipadné ji zvetejiiuje na socidlnich sitich. Pouha 3% dotazanych uvedla, Ze i

kdyz tento telefon vlastni, zadné specialni funkce nevyuziva.
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Otazka €. 15: Pouzivate GPS?
(uzaviena otazka)

Graf 11: Otazka ¢. 15
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Zdroj: Vlastni Setfeni

GPS navigaci bézné pouziva celkem 61% vsech dotazovanych.
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Otazka ¢. 16: Pokud ano, jaky typ GPS navigace nejcastéji pouZivate? Pokud ne,

pokracujte na dalsi otazku.

(polouzaviend otazka)

Graf 12: Otazka ¢. 16
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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Nejvétsi podil respondentd pouziva pii cestovani prenosnou GPS navigaci.

DalSich 34% saha pfi potiebé navigace do cilového mista nainstalovany software ve

svém chytrém telefonu. Pevné nainstalovanou GPS navigaci ma ve svém automobilu

celkem 22% dotazanych. Moznost ,,turistickd navigace* nezvolil Zadny z dotazovanych.

51



Otazka ¢. 17: SlySeli jste 0 nové formé cestovniho ruchu — Geocaching? Co o této

formé CR vite, ucastnite se ho?
(oteviena otazka)

Graf 13: Otazka ¢. 17, Povédomi respondentti o Geocachingu
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 14: Otazka ¢&. 17, Ugast respondentii na Geocachingu
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Zgrafu ¢. 13 vypliva, ze o Geocachingu ma povédomi celkem 47%
respondentti. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o otevienou otazku, méli respondenti
zéaroven prostor se vyjadrit k této formé cestovniho ruchu. Vétsina dotazanych byla toho
nazoru, ze se jedna o velmi zabavny zplsob poznavani novych mist. Z dal§iho grafu ¢.

14 1ze zaroven vyvodit, ze z celkového poctu respondenttl, kteti o Geochachingu jiz
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slySeli, se ho aktivné uc€astni pouhych 15%. Zaroven vSak mnoho z nich uvedlo, Ze se

Geocaching chystaji v blizké dob¢ alespon vyzkouset.

Z celkového poctu respondentil se na vypliiovani podilelo 49% zen a 51%
muzu. Co se ty¢e vékové struktury dotazanych, nepocetnéjsi skupinou se stali ti mezi 18
az 26 lety. Druhou a tieti nejvétsi skupinou byli respondenti ve véku 36 az 45 let a 27 az
35 let. Nejméné dotazovanych bylo ve véku 56 az 65 let. Z hlediska vzdélanosti
respondentti vice nez polovina dosahla stfedoSkolského vzdélani. Dalsi tietina z nich
oznacila jako odpovéd’ vysokoskolské vzdélani. Nejméné dotazovanych se zatradilo do

skupiny s dokon¢enym pouze zakladnim vzdélanim.

4.2 VYHODNOCENI HYPOTEZ

1. Vice nez 60% vSech respondentii vyhledava zajezdy pres internet.
Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byla tato hypotéza potvrzena.

Konkrétn€ vyhledava zajezdy ptes internet celkem 69% respondentil.

2. Pro vice nez 75% respondenti ve véku 18 — 35 let je prFi planovani dovolené
rozhodujici, zda je v cilovém misté moZnost pripojeni na internet.

Pro vyhodnoceni bylo nutno roztfidit respondenty dle v€kovych skupin a

zaméfit se na dotazované ve véku 18 — 35 let. Vyhodnoceni této hypotézy je zobrazeno

na nasledujicim grafu.
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Graf 15: Potieba internetu v cilovém misté u respondentt ve véku 18-26 let
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Z grafu jasné vyplivd, ze tato hypotéza byla jednoznacn€ vyvracena.
Internet je dokonce rozhodujici faktor pouze u 19% dotdzanych v této ve€kové kategorii.

Vice je i respondenttl, pro které je internet zcela nepodstatny.

3. O Geocachingu ma povédomi méné nez polovina respondenti.

Terénni Setfeni tuto hypotézu potvrdilo. Geocaching zna méné nez polovina
dotazanych, a to 47%.

4.3 SHRNUTIi VYSLEDKU TERENNIHO SETRENI

Po dikladném zpracovani vysledkt bylo mozné dojit k zavéram, které byly
urcujici k vyhodnoceni hypotéz. Vysledky Setfeni zarovenn napomohly ke zjisténi, jaké
je povédomi dotazovanych o zvolenych technologiich a Cetnosti jejich vyuzivani

v souvislosti s cestovnim ruchem.

Bylo zjisténo, Zze celkem 92% vsech dotazanych ma piistup k internetu.
Vétsina z nich na ném stravi alespont dvé hodiny svého volného Casu a pouziva ho
Vv pfipad€ vyhledavani zajimavych mist a tipll na vylety, informaci o provozu pamatek,
pocasi nebo dopravniho spojeni. Z celkového poctu respondentii pouzivd internet
k vyhledavani zajezda 62% z nich. Téméf polovina také seda k internetu v ptipadé, ze
planuje trasu do cilového mista. Proto je pfi propagaci destinace rozhodné dulezité, aby
se prezentovala prostfednictvim webovych stranek a kladl se dtiraz na jejich prehlednost

a aktudlnost. DalSim zjiSténim bylo zaroven to, ze 1 kdyZ neni pfitomnost internetu
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Vv cilovém misté¢ pro 37% vsech dotazanych rozhodujici, stale polovina z nich by

internet uvitala.

S uzivani internetu také uzce souvisely otazky tykajici se webovych kamer.
Setkalo se s nimi jiz 54% respondenti v piipad¢, Ze sledovaly stav pocasi v zimnich
sttediskach, stav dopravy nebo pocet lidi v centrech mést. Naopak u relativné nové
funkce spolecnosti Google — Street View se ukézalo, ze ji dotazovani jesté tolik neznaji.
pomiicku pfi hledani konkrétni adresy, funkce se jim libila, protoze poskytuje moznost

podivat se do vzdalenych koutl svéta z pohodli domova.

Velkého uspéchu se u respondentl setkalo vyuzivani platebnich transakci
online. Dosla jsem ke zjisténi, ze je aktivné vyuziva témét 60% z nich a jsou s timto

zpusobem platby velmi spokojeni, zejména diky rychlosti a pohodInosti.

Chytré telefony a GPS navigace se setkaly s pfiblizn¢ stejnou frekvenci
jejich pouzivani. Uzivatelé smartphoni nejCastéji vyhledavaji na svém zafizeni
dopravniho spojeni a zjiStuji stav pocasi. 46% z nich zaroven pouZzivaji telefon jako
navigatni zatizeni. Ve srovnani s ostatnimi typy GPS navigace se software v chytrém
telefonu umistil na druhém misté¢. O 10% vice respondentd uvedlo, ze pii potiebé

navigace vyuziva prenosnou GPS navigaci.

Posledni otazka se vénovala Geocachingu. I kdyzZ je tato forma cestovani
v Ceské republice stale jestd relativné nova, uz o ni slysela téméf polovina dotazanych.
Postupné rozsifovani Geochacingu naznacuje také fakt, Ze 1 kdyz o ném slySela
polovina z nich, aktivné se ho zatim tcastni pouhych 15%. Zaroven je nutno podotknout
I to, Ze pomérné velka cast respondentii poznamenala, ze chtéji tento zabavny zpusob

poznavani novych mist rozhodné vyzkouset.
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5 NAVRHY OPATRENI KE ZLEPSENI STAVU

Pti navrhu opatfeni byly brany v potaz vysledky terénniho Setfeni. Navrhy
by mély slouzit ke zlepSeni stavu u subjekti, které podnikaji v oblasti cestovniho ruchu.
Tato opatfeni by méla zejména piispét k ptizpiisobeni se pozadavkim zakaznikim a

zvysit tak svou konkurenceschopnost na trhu.

Jak jiz bylo feceno diive, nejcastéjsim zdrojem pro hledani nabidky zajezdt
¢i tipti na vylety se stal internet. Proto by méla byt pro podnikatele v této oblasti
samoziejmosti prezentovat se prostfednictvim internetu. M¢li by si uvédomit vyznam
kvalitnich webovych stranek, které jsou piehledné, snadno dohledatelné a nabizeji jejich
navs§tévnikim uplné a aktualni informace. Webové stranky by mély obsahovat i tipy na
nejblizsi vylety do okoli, aby si potencialni zdkaznik uvédomil tuto moznost vyletl a
tomu pfizpusobil i sviij ¢asovy plan béhem dovolené. Vhodné by bylo i umistit zakladni
oteviraci doby pamatek, cenik vstupného, dojezdovou vzdalenosti ¢i vhodné dopravni

spojeni.

Na internetu existuje i cela fada portald, které se specializuji na nabidku
ubytovani, zajezdl, kempt apod. Je zde mozno tyto nabidky tfidit podle nejriizngjsich
kritérii a zdkaznik ma tak moznost najit tam piesné to co hleda. Proto by m¢l kazdy
podnikatel zvazit, zda by se mu vyplatilo zaregistrovat se na takovém mist¢ a rozsifit

tak povédomi o jeho ¢innosti.

Vzhledem K rozsifujicimu se trendu pouzivani GPS navigaci by bylo
vhodné doporucit umisténi pfesnych GPS soufadnic mista na své webové stranky.
Zakaznik tak pfi jejich zadani do zafizeni dojede bez problémi do cilového mista a

zabrani se tak naviga¢nim komplikacim béhem cesty.

Z Setfeni dale vyplynulo, Ze se internetové bankovnictvi stdva stale
oblibengjsi. Proto by zdkaznici méli mit moznost, aby cenu za ubytovani, zajezd ¢i jiné
sluzby mohli platit z pohodli domova. Vzhledem k ochran¢ osobnich tdaji bych vSak
nedoporucovala umistit na webové stranky bankovni spojeni. Pro tyto potieby staci
pouze uvést, ze je zde ta moznost a pripadnym zajemctim zaslat potiebné informace o

platbé prosttednictvim e-mailu ¢1 SMS zpravy.

V ptipadé, ze se podnikatelé soustfedi na segment studentli a teenagerq,

méli by =zvazit 1 prezentaci prostfednictvim socialnich siti. Nejrozsifen&jsi a
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nejpouzivanéjsi socidlni siti je v soucasné dobé Facebook. Zde lze vytvofit stranku,
kterou uzivatelé oznacuji ,,To se mi libi“ a nasledné sleduji vSechny ptispévky, které
pridavate. Muze se jednat napiiklad o sdé€leni dulezitych informaci, zahéjeni sezony,
pozvani na nadchazejici akce, sdileni fotek akci jiz probéhlych apod. Uzivatel¢ mohou
tyto ptispévky komentovat, sdilet je a tim piispivat k rozSifovani povédomi o vasi

¢innosti.

I kdyz bylo zjisténo, Ze je potfeba internetu v cilovém misté diilezita pouze
pro malou ¢ast dotazanych, polovina z nich by i pfesto tuto moznost uvitala. V soucasné
dobé uz naklady na zavedeni internetu a pofizeni Wi-Fi pfijimace nejsou tak veliké a
proto by stdlo za uvazeni jeho zavedeni. Podle mého ndzoru se vSak bude potieba ,,byt
online* s kazdym rokem zvysovat a proto je z hlediska konkurenceschopnosti zavedeni

internetu nevyhnutelné.
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6 ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo prostfednictvim analyzy vytipovani modernich
technologii v cestovnim ruchu. Vedlejsim cilem bylo poté aplikovat tyto technologie do
cestovniho ruchu a navrhnout opatfeni ke zlepsSeni stavu. Vsechny tyto cile se podatilo

spinit.

Na pocatku prace bylo nutno nastudovat odbornou literaturu a dalsi
prameny. Na zaklad¢ tohoto studia byla sepsana literarni reSerSe, které pojednavala o
problematice na zadané téma. Zahrnovala soucasné i pfehled o danych technologiich.
Nasledovala pfiprava na terénni Setfeni a sestaveni dotaznikli. Poté bylo toto terénni
Setfeni realizovano. Z vysledki Setfeni byly vyvozeny poznatky, které byly podkladem

navrhl opatfeni ke zlepSeni stavu.

Z analyzy a zejména terénniho Setfeni se doSlo k zavéru, Ze internet a dalsi
sluzby s nim souvisejici jsou v oblasti cestovniho ruchu hojné vyuzivany. Internet je pro
potencidlni zakazniky zakladnim zdrojem informaci a soucasné¢ mistem, kde vétSina
Z nich realizuje rezervaci zajezdl. Naslednou platbu preferuji také s vyuzitim internetu

— prostfednictvi internetového bankovnictvi.

Diky terénnimu Setfeni se byla také zjiSténa mira uzivani chytrych telefona
a GPS navigaci. V soucasné dob¢ je uzivani téchto zafizeni na piiblizn¢ stejné trovni.
Chytré telefony jsou v souvislosti s cestovnim ruchem nejcastéji  vyuzivany
K vyhledavani dopravniho spojeni, zjistovani stavu pocasi nebo slouzi jako planovaé

tras. Z mnoha druhi GPS navigace je tou nejcast&jsi pfenosna GPS navigace ¢i jiz

zminény software v chytrém telefonu.

Setfeni v neposledni fadé ukézalo, Ze nékteré technologie a trendy
Vv cestovnim ruchu jsou pro Ceské turisty stale jeSt€ nové a neznaji je. Konkrétne se
jedna napftiklad o novou funkci Google — Street View nebo netradi¢ni formu cestovani —
Geocaching. Pfesto véfim tomu, ze se s rychlosti, s jakou se nové a zajimavé trendy

dostavaji do povédomi lidi, stanou zanedlouho béZzn¢ vyuzivanymi.

Navrzend opatfeni mohou poslouzit vSem subjektim, které podnikaji
Vv oblasti cestovniho ruchu. Mohou tak reagovat na aktualni trendy a piizptsobit se
narokiim dnesnich zdkaznikd. Tato adaptace je v soucasnosti nutnd pro zachovani

konkurenceschopnosti, zvyseni atraktivnosti mista a prilakani novych zakaznika.
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/7 SUMMARY

The main objective of this work was the identification of modern
technologies in tourism. The secondary objective was to apply these technologies in
tourism and propose measures to improve the situation. All of these objectives have

been met.

At the beginning of the work it was necessary to study literature and other
sources. On the basis of this study there was written literary research, which dealt with
the issue on a given topic. It included also the overview of the chosen technologies.
Then there was the preparation of the field investigation and formation of questionnaire.
After that, the field survey was realized. The survey brought findings, which were the

basis of proposals for action to improve the situation.

The field investigation was concluded to that the Internet and other related
services are in the tourism widely used. "The Internet is for potential customers an
essential source of information and also the place where most of them realizes booking.

Payments are also realized by using the internet - via internet banking.

The investigation also found rates of use of smart phones and GPS
navigation. The uses of these devices are approximately at the same level. Smart phones
are in relation to tourism frequently used to search for transport connection, detecting
weather conditions or serve as a route planner. The most common GPS navigation is

portable GPS navigation or the software on smartphone.

Finally, the investigation also showed that some technologies and trends in
tourism are for Czech tourists still new and do not know them. But | believe that the
speed with which new and interesting trends reach the consciousness of the people soon

become commonly used.

The proposed measures can serve all entities that operate in the field of
tourism. They can respond to current trends and adapt to the demands of today's
customers. This adaptation is currently needed to maintain competitiveness, increase the

attractiveness of the place and attract new customers.

Key words: tourism, modern technologies, Internet, GPS navigation, Geocaching,

smartphone
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10 PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Martina Zelenkova. Jsem studentka Ekonomické fakulty
JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Nyni pracuji na své bakalaiské praci
s tématem Moderni_technologie a jejich uplatnéni v cestovnim ruchu. Timto Vas

chci pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku na toto téma. Pokud neni uvedeno jinak,
v kazdé otdzce zvolte pouze jednu odpovéd (tu nejpouzivanéjsi, nejcastéjsi). Cely
dotaznik je zcela anonymni a vSechna data budou pouzita vyhradné k mé bakalaiské
praci.

Dé&kuji za Vas cCas pti vypliovani dotazniku.

1. Co si piedstavite pod pojmem moderni technologie v souvislosti s cestovnim
ruchem (popf¥. vyjmenujte konkrétni technologie)?

2. KdyZ planujete cestu (trasu) co k tomu vyuzZivate?

O Mapu

0 GPS

O Planovac tras na internetu (napi. mapy.cz)

O VyuZivam navigaci v chytrém telefonu

0TI e

3. V pripadé, Ze uvazujete o koupi zajezdu, jakou formou ho hledate?

O Pres internet

O V katalogu

O V kamenné prodejné

0TI e
4. Mate pristup k internetu?

O Ano

O Ne

5. Pouzivate ho v souvislosti s cestovnim ruchem? Pokud ano, konkrétné

vyjmenujte jak.



o

Kolik hodin denné svého volného Casu travite na internetu (neberte v ivahu
uzivani internetu k pracovnim nebo studijnim uceliim)

O Internet vlibec nepouzivam

O Pouzivam ho pouze mimo sviij volny Cas (prace, studium)

O Maximaln¢ 2 hodiny

O 3-6 hodin

O 6 hodin a vice

7. V jaké mifFe je pro vas dilezité, aby byl v cilové destinaci k dispozici
internet?
1 — nepodstatné, nepotfebuji ho, 2 — uvédomim si, ze bych ho v nékterych
ptipadech potteboval/a, ale obejdu se i bez n¢j, 3 — je to pro mé zasadni (pokud
tam nebude, nepojedu tam)
1 2 3

8. Setkali jste se jiz s webovymi kamerami (webové kamery mést a obci nebo

10.

jinych atraktivit, popF. kamery nainstalované v akvaparcich, ski arealech
apod.?

O Ano
O Ne

Pokud jste v predchazejici otazce odpovédéli ne, tuto otizku vynechejte.
Pokud jste odpovédéli ano, s jakymi konkrétnimi? Byly Vam k nécemu
uZite¢né?

Pouzili jste jiZ novou funkci spole¢nosti Google - Street Wiew (pohled do
ulic — panoramaticky zabér s rozsahem 360°)? Byla Vam uZite¢na? V jakém
pripadé?

11. Vyuzivate online platebni transakce?
O Ano
O Ne



12.

13.

o O

O O O0OO0Oo

@]

15.

o

V pripadé, Ze jste v predchozi otizce odpovédél/a ano, jak jste s timto
zpusobem platby spokojeni? Pokud jste odpovédéli ne, jaké k tomu mate
diivody? Mate néjaké negativni zkuSenosti?

Vlastnite chytry mobilni telefon?
Ano
Ne

. Pokud ano, jaké funkce souvisejici s cestovnim ruchem vyuzivate? (miZete

oznacit vice odpovédi) Pokud ne, pokracujete na otazku ¢. 14.

Zjistovani pocasi

Urcovani/zjistovani polohy, ptipadné 1 jeji zvetejnéni na socidlnich sitich
Vyhledavéni dopravniho spojeni

Planovac tras

Vyhledavani sluzeb v okoli (stravovaci, ubytovaci apod.) nebo atraktivit v okoli
(zamky, ZOO apod.) pomoci internetu

Vyhledavani informaci o daném misté (virtualni prohlidky mésta, fotografie,
historie apod.) pomoci internetu

Pouzivate GPS navigaci?
Ano
Ne

. Pokud ano, jaky typ GPS navigace nejcastéji pouzivite? Pokud ne,

pokracujte na otazku ¢. 19.

Pevné nainstalovana GPS v automobilu (v palubni desce)

Ptenosna GPS navigace

Turisticka navigace

Nainstalovany software v chytrém telefonu nebo kapesnim pocitaci (PDA)

. SlySeli jste 0 nové formé cestovniho ruchu — Geocaching? Co o ném vite,

ucastnite se ho?



18. Jakého jste pohlavi?
0O Muz
O Zena

[EEN
[(e]

. Kolik Vam je let?

18 a méné

18 - 26

2735

36 —45

46 — 55

56 - 65

66 a vice

O O0OO0OO0OO0OO0oOOo

N

0. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
VA

Vyucen/a

Vyucen/a s maturitou

SS

VS

O OO O0o0O0o



Priloha 2: Otazka ¢. 18

Otézka €. 18: Jakého jste pohlavi? (uzaviena otazka)

Graf 16: Otazka ¢. 18

Zdroj: Vlastni Setfeni
Na dotaznik odpovédélo celkem 49% zen a 51% muzu.

Priloha 3: Otazka ¢. 19

Otazka ¢. 19: Kolik Vam je let? (uzaviena otazka)
Graf 17: Otazka ¢. 19
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Nejvice dotazovanych spadalo do vékové skupiny 18 — 26 let. Piiblizn¢ stejného
vysledku dopadly skupiny 36 — 45 a 27 — 35, do které se pfifadilo 22% a 20%

respondentl. Nejméné dotdzanych pattilo do skupin 56 — 65 a 66 a vice.



Priloha 4: Otazka ¢. 20

Otazka €. 20: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? (uzaviend otazka)

Graf 18: Otazka ¢. 20
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Pfi pohledu na graf ¢. 16 je jasné vidét, Ze vice nez polovina dotdzanych dosahla
sttedoskolského vzdélani. Dalsi ¢tvrtina z nich uvedla, ze ma ukoncené vysokoskolské
vzdélani. 9% z nich bylo vyuéenych a dalSich 11% vyucenych i s maturitou. Zakladni

vzdélani uvedla pouha 4% z nich.



