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Abstrakt

Bakalarska praca sa zaobera problematikou socialnych médii v marketingu
cestovného ruchu. Hlavnym cielom je analyzovat vyuZitie socidlnych médii
v marketingu cestovného ruchu anasledne urcit ich vplyv na ciel'ovi skupinu.
Teoreticka cast je venovanad charakteristike marketingu, jeho rozdeleniu a
vyuzivaniu socialnych médii ako marketingového nastroja v cestovnhom ruchu. V
praktickej Casti dosSlo za pomoci kvantitativneho vyskumu v podobe dotaznikového
Setrenia k urceniu vplyvu socidlnych médii na cielovi skupinu aku stanoveniu
ocakavani od urcitej destinacie, ktoré si cielova skupina vytvori na zaklade
prispevkov na socidlnych sietach. Zvyskumu vyplyva, Ze socidlne siete su
nedelitelnou sucastou Zivota ciel'ovej skupiny, a preto zohravaji podstatnu ulohu

v marketingu cestovného ruchu.
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Abstract

Title: Social media in tourism marketing

The bachelor's thesis deals with the issue of social media in tourism
marketing. The main goal is to analyze the use of social media in tourism
marketing and then determine their impact on the target group. The theoretical
part is dedicated to the characteristics of marketing, its distribution and the use of
social media as a marketing tool in tourism. In the practical part, with the help of
quantitative research in the form of a questionnaire survey, the impact of social
media on the target group was determined and the expectations of a certain
destination that the target group will create based on posts on social networks
were determined. The research shows that social networks are an integral part of

the target group's life and therefore play a significant role in tourism marketing.
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1 Uvod

Socialne média umoZiuju vzajomnu komunikaciu medzi uzivatel'mi, ktor{ sa
vd'aka zdiel'aniu zazitkov z ciest stavaju sucastou virtudlnych cestovatel'skych
komunit. TaktieZ sldZia ako nastroj, ktory pomaha pri planovani cesty, menia
sposob akym cestovatelia ziskavaju informacie o turistickej destinacii a prispievaju
k zvySovaniu navstevnosti.

V mnohych aspektoch cestovného ruchu hraju socidlne média coraz
dolezitejSiu dlohu, predovsetkym pri rozhodovani, vyhl'adavani informacii a pri
poskytovani novych prileZitosti a vyziev. Vel'a podnikov v oblasti cestovného ruchu
ich vyuziva prave pri predaji svojich produktov, a preto su socidlne média
povazované za vyznamny nastroj pri propagacii.

Motivaciou pre vyber témy bakalarskej prace bola aktualnost tejto
problematiky v dnesSnej dobe azaroven zaluba vo vyuZivani socidlnych médii,
tuzba po zisteni vyuZitia v marketingu cestovného ruchu a nasledné uplatnenie
ziskanych poznatkov v praxi. Ciel'om tejto prace je zistenie toho, akym sp6sobom
socidlne siete vplyvaji na motivaciu ciel'ovej skupiny navstivit urciti destinaciu a
zaroven zistenie toho, aké predstavy aocakavania vytvaraju socidlne siete s
ohl'adom na marketing cestovného ruchu.

V teoretickej Casti su rozoberané zakladné principy marketingu, Specifika
marketingu cestovného ruchu, zakladné aspekty socidlnych sieti a ich vyznam v
cestovnom ruchu. Rozoberané st tieZ socialne siete Facebook, Instagram, YouTube
aTikTok aich charakteristické vlastnosti vo vztahu kzameru prace. Dalej je
popisany proces rozhodovania dcastnikov cestovného ruchu na socialnych sietach,
model predstav o cestovani a motivacia cestovat.

Prakticka cCast je zamerand na interpretaciu ziskanych vysledkov a na

vyhodnotenie dotaznikového Setrenia.



2 Ciel prace a metodika spracovania

2.1 Ciel prace

Hlavnym cielom tejto prace je analyzovat vyuZitie socidlnych sieti v
marketingu cestovného ruchu a zanalyzovat' ich vplyv na ciel'ovl skupinu tvorent
Studentmi cestovného ruchu Fakulty informatiky a managementu Univerzity
Hradec Kralové. Dal$im ¢iastkovym cielom je zistenie vplyvu socidlnych sieti na

ocakavania od urcitej destinacie.
2.2 Vyskumné otazky

1. Ako motivuju prispevky na socidlnych sietach cielovd skupinu k navsteve
destinacie?
2. AKké predstavy o urcitej destinacii si na zdklade prispevkov na socidlnych

sietach vytvara ciel'ova skupina?

2.3 Metodika spracovania

Pre urcenie aktudlneho pohladu na problematiku socidlnych médii a ich
vyznamu v marketingu cestovného ruchu bola primarne vypracovana resers
odbornych c¢lankov dostupnych na webovych strankach ResearchGate a
ScienceDirect, literatiry a internetovych zdrojov s aktualnymi informaciami
o vybranych sociadlnych sietach. Na zaklade d’alej uvedenych zdrojov bol vytvoreny
suhrn teoretickych vychodisk, ktory sluzil k ziskaniu znalostného zakladu pre
spracovanie praktickej ¢asti odbornej prace, k vyhl'adaniu vychodisk v ramci vol'by
vhodnej metodiky a v ramci spravneho zadania vyskumnych otazok.

Kapitoly o marketingu boli spracované predovsetkym podla knih Marketing
od Kotlera a Armstronga (2004), Cestovni ruch - marketing od Zelenku (2015),
Informacéni a komunikacni technologie v cestovnim ruchu od Zelenku a Kyselu
(2013). Pre spracovanie kapitoly 3.2 Socialne siete boli pouzité knihy Cestovni
ruch - marketing od Zelenku (2015) a Internetovy marketing od Janoucha (2014).
Kapitoly o socidlnych sietach Facebook, Instagram, YouTube a TikTok boli



spracované na zaklade vyuZitia internetovych zdrojov s aktudlnymi informaciami a
Statistikami ako napriklad online platforma Statista, z ktorej boli ziskané udaje
o pocte aktivnych uZivatelov socidlnej siete Facebook za obdobie 2008-2022
asocidlnej siete Instagram za obdobie 2013-2021. Statistiky tie% poskytovali
prehl'ad najpouZivanejSich socidlnych médii. Ich popularita u ciel'ovej skupiny bola
nasledne overena v dotaznikovom Setreni. Teoreticku Cast uzatvorila kapitola 3.6
Charakteristické aspekty vyuZitia socidlnych médii v cestovnom ruchu, ktora bola
pre prakticka cast klucova, nakolko sluZila ako zhrnutie poznatkov z
predchadzajucich kapitol.

Pre ziskanie odpovedi na vyskumné otazky a na dosiahnutie vSetkych cielov
bolo vyuzitych niekol'ko metéd ziskavania dat. Teoreticka cast’ tvoril sekundarny
vyskum, ktory spracovaval reSerSe vybranych odbornych c¢lankov a skript
zameranych na vyuZivanie socidlnych médii v marketingu cestovného ruchu.

Kvantitativny vyskum vo forme dotaznikového Setrenia bol zamerany na
vplyv socidlnych sieti na motivaciu cielovej skupiny navstivit urciti destinaciu a
na porozumenie toho, aké predstavy o cestovani vytvaraju sociadlne siete. Na
zaklade poznatkov z kapitoly 3.4.1 Proces rozhodovania dcastnikov cestovného
ruchu na socidlnych sietach, ktora definuje ako socidlne siete mézu ovplyvnit
uzivatelovo rozhodnutie navstivit' ini krajinu a kapitoly 3.3.2 Model predstav o
cestovani, ktora upozornuje na problematiku zdiel'ania upravenych/prikraslenych
spomienok z ciest na socidlnych médiach boli formulované otazky dotaznikového
Setrenia tykajuce sa oCakavani od danej destinacie. Pred realizadciou samotného
vyskumu bolo vykonané pilotné odskusSanie dotazniku so 4 respondentmi, na
zaklade ktorych odpovedi bol dotaznik upraveny. Respondenti mali za ulohu
odpovedat' na otdzky ohl'adom zrozumitel'nosti, spravnej jazykovej formulacie,
pochopitel'nosti a logickej nadvaznosti otazok. Cielovd skupinu tvorili Studenti
cestovného ruchu na Univerzite Hradec Kralové. Vzorka bola vybrana na zaklade
stadii, ktoré dokazuju, Ze cestovny ruch mladeZe je postupne uznavany ako
vyznamny segment svetového cestovného ruchu a od Studentov cestovného ruchu
je tak ocakavany vel'mi uzky vztah k cestovaniu.

Pomocou webovej aplikdcie na spravu prieskumov Google Forms bol

vytvoreny online dotaznik, kde Setrenie v obdobi od 27. 02. 2023 do 18. 03. 2023



prebiehalo. Dotaznikové Setrenie bolo medzi respondentmi Sirené
prostrednictvom priameho odkazu zasielaného prostrednictvom aplikacie
Messenger. Z dévodu jasného stanovania zaverov z vyskumu bol dotaznik
zostaveny nielen z uzavretych otazok, ale aj z otvorenych otazok, vd'aka ktorym
mali respondenti moZnost uviest konkrétne priklady ako ich socialne siete
ovplyvnili. Otazky v dotaznikovom Setreni boli formulované v c¢eskom jazyku
z dovodu lepSej zrozumitelnosti pre generaciu Z. Na webovej stranke Google
Forms boli po skonceni prieskumu k dispozicii prehl'ady odpovedi, ktoré bolo
moZné filtrovat.

V kapitole 4. 1 Zber informacii a priebeh Setrenia vyskumu boli uvedené
podrobné informacie o dotaznikovom Setreni. NajvyznamnejSie vystupy z
teoretickej a z praktickej Casti boli obsiahnuté v kapitole 5 Zhrnutie vysledkov. V
zavere boli diskutované dosiahnuté vysledky a zarovein formulované odporucania

pre d’alsi vyskum.



3 Teoretické vychodiska

3.1 Marketing

Jakubikova (2012) popisuje cestovny ruch ako odvetvie, ktoré neustale
prechadza dynamickym rozvojom. Cielom vSetkych podnikatel'ov je podla nej
maximalizécia zisku a minimalizacia rizika. Dalej vysvetl'uje, Ze cielom spolo¢nosti
je rieSenie aktudlnych problémov dne$nej doby. Uspech podla nej nemoZno
dosiahnut bez porozumenia trhu, znalosti zdkaznikov a bez sledovania sucasnych
trendov na trhu. Popisuje tieZ, Ze prave vd'aka marketingu je moZné znizit riziko a
lepSie zvladat riadenie.

V sdcasnosti existuje mnozstvo rozdielnych definicii, ktoré slazia
k vysvetleniu podstaty marketingu a k pochopeniu jeho vychodiskovych principov.
VacSina z nich je prepojend prave ich vyznamom, ktory je zaloZeny na
uspokojovani potrieb zdkaznikov. Podobne aj jeden z najznamejSich osob v oblasti
marketingu, Kotler, vymedzil niekol'’ko réznych definicii pre tento pojem. Za jednu
z najpouzivanejsich definicii sa podl'a Kotlera (2000) povazuje socidlna definicia:
»Socidini a manaZersky proces, v némZ jednotlivci a skupiny ziskaji, co potiebuji
(chtéji) prostiednictvim vytvdreni a smény vyrobkii a hodnot s druhymi.”

Podl'a Kotlera (2000) marketing vyplyva zo socidlneho alebo manaZérskeho
pristupu. Tvrdi, Ze socidlny pristup ma za tlohu poskytnut lepsi Zivotny Standard.
Manazérsky pristup vnima ako silu predat tovar. Dalej uvadza, Ze pomocou
zvysSovania a zlepSovania kvality spotrebitel'skej hodnoty dochadza k udrziavaniu
stalych a k ziskavaniu novych zakaznikov.

Tradi¢né ponimanie marketingu bolo podla Kotlera a Armstronga (2004)
postavené na tom, Ze ziskanie zakaznika bolo déleZitejsie, ako starostlivost’ o neho.
Vysvetlujd, Ze zalezalo viac na zisku z predaja, neZ na udrzani si zdkaznika aj v
budicnosti. Zaoberalo sa podla nich viac predajom produktov, ako na
komunikaciu a na vztah so zakaznikom. Moderné chapanie marketingu sa podla
nich usiluje ziskat' o zdkaznikovi €o najviac informdcii, naviazat' s nim dlhodoby
vztah s cielom poskytnit mu vynimoc¢nu hodnotu, sustred’'uje sa na oslovenie

spravnych zakaznikov a na vyuZivanie novych technolégii.



Kotler a kol. (2007) stanovili tiez kliCové prvky marketingovej koncepcie,
ktoré su zaloZené na prepojeni zakladnych procesov v cykle dopytu a jeho

uspokojovania znazornenych na Obr. 1.

/ [ potreby, priania, dopyt J \
[ trhy ] [ marketingova ponuka ]

Podstata
marketingovej
koncepcie
[zmena, transakcia, \-'zl:’ahy] < { hodnota a spokojnost’ ]

Obr. 1: Kl'icové prvky marketingovej koncepcie.
Zdroj: spracované podl'a Kotler a kol. (2007)

Jadro marketingu tvori podla Kotlera (2000) proces vymeny uZitkovej
hodnoty, ktord kupujuci ziskava od predajcu vo vymennom procese. Vymenny
proces sa uskutocni v pripade, ak sa obe strany dohodni na podmienkach. Pre
dosiahnutie uspesného vymenného procesu je tiez potrebna analyza potrieb
zakaznikov. Na uskutocnenie transakcie nie sud vSak podla Kotlera (2000)
vyZadované peniaze ako jedna zobchodovanych hodno6t. Prostrednictvom
barterovych obchodov sa obchodovalo na zaklade vymeny tovaru za tovar alebo
na zaklade vymeny sluzieb za iny tovar alebo sluzby. V sicasnosti predajcovia
ponudkaju na trhu tovary, sluzby a obojstrannii komunikaciu medzi odvetvim
atrhom, vymenou za peniaze a informaciu, ktora moze byt napriklad vo forme
udajov o predaji. V rozsirenom ponati doplnil Kotler akol. (2007) definiciu
marketingu o zmenu spravania sa a o zmenu myslenia pri uskuto¢nenti transakcie.

Dnesna doba je podla Zelenku (2015) vyrazne ovplyviiovana globalnymi
problémami, politickymi, ekonomickymi, technologickymi, geopolitickymi a
kultirnymi zmenami. Dalej uvadza, Ze ak chcd byt firmy dlhodobo dspe$né, musi
ich marketing a management reagovat na tieto vplyvy nepretrzite, tvorivo a

predvidavo. Medzi dalSie podmienky uspeSnosti zarad'uje tiez kontinuitu



marketingu, fazie spoloCnosti, vstupy na zahrani¢né trhy avyuZivanie analyz
firemnych procesov zameranych na podporu v rozhodovani o zmenach vo firme.
Tvrdi, Ze okrem toho, Ze sa firmy snaZia prilakat novych zakaznikov do svojich
obchodov, ponukaju svoje produkty tieZ prostrednictvom internetového obchodu,
kde si o nich zdkaznici méZu vyhladat vSetky potrebné informacie, zistit
najvyhodnejSiu cenovi ponuku, na zaklade ktorej si nasledne vybert pozadovany
produkt a zaplatia zan.

Kotler a Armstrong (2004) popisuju vyrazné zmeny v trhovom prostredi
sposobené rychlou globalizaciou, technologickymi novinkami a neustalymi
ekonomickymi a spolo¢enskymi vykyvmi. Internet a rychly rozvoj komunikacnych
technolégii podl'a nich podstatne prispeli ku zmene marketingu a kazdej jeho
sucasti. Prudky rozvoj v oblasti technolégii priniesol podla nich nové postupy
vyhl'adavania zakaznikov, vytvarania databaz s podrobnymi ddajmi, produktov,
ktoré su vyrobené tak, aby sa prisposobili potrebdm zakaznikov, efektivnejSiu a
ucinnejsiu distribticiu produktov a zlepSenie komunikacie so zakaznikmi.
Vysvetl'uji, Ze pomocou komunikacnych a reklamnych prostriedkov sa méze
podnik zamerat' len na vybrané segmenty zakaznikov, ktoré chce oslovit. Jednou z
najvplyvnejsich technolégii sticasnej doby je podla nich internet. Popisuju, Ze
vyuzivanie internetu sluzi firmam k ziskavaniu informadcii, ako komunikacny
prostriedok, k vybudovaniu uzsieho vztahu so zakaznikmi a k predaju svojich
produktov. Zdoraziuju tiez, Ze vSetky firmy sa v sdcasnosti snazia ziskat nového
zakaznika prave pomocou internetu, ktory umoznuje zdiel'at mnozstvo informacii.

Vyraznym trendom sucasnej doby voblasti digitdlneho marketingu je
smerovanie k individualizacii zdiel'aného obsahu, ktora kladie ¢oraz vacsi déraz na

potreby individualneho zakaznika a nie celého segmentu.

3.1.1 Online marketing

Online marketing je cieleny na uspokojovanie potrieb zakaznikov a na
dosahovanie marketingovych ciel'ov v internetovom prostredi.

Janouch (2014) uvadza, Ze niektori marketéri si zacali uvedomovat’ velkost
internetového potencialu od roku 1994, kedy sa na nom po prvykrat objavila

reklama. Vysvetl'uje, Ze v dosledku nizkeho dosahu boli marketingové moZnosti



bud’ obmedzené, alebo uplne vylucené. Postupom casu sa podla neho situacia
zacala zlepSovat, a firmam bolo tak umoZnené predvadzat svoj tovar na WWW
strankach. Dalej tvrdji, Ze internet zna¢ne urychlil zmeny v marketingu. Popisuje, Ze
v dnesSnej dobe maju l'udia I'ahky pristup k informaciam, a preto maji moZnost
pouzivat’ internet napriklad na nakup, porovnanie cien, na zobrazenie ponuky
produktov a ich hodnoteni. Zd6raznuje, Ze vplyv na zakaznikov m6Ze mat aj mala
firma. Doélezité je vSak podla neho zamerat sa na reklamu, podporu predaja,
vztahy s verejnostou alebo na priamy marketing.

Zelenka a Kysela (2013) definuju internet ako dynamické prostredie, ktoré
ponuka Siroku Skalu prileZitosti pre jeho vyuzitie napriklad v zabezpecovani
sluZieb zaloZenych na moZnosti vzdialeného pristupu, vyhl'adavanie a predavanie
ziskanych informadcii. Vel'ké mnoZstvo dat dostupnych online, sa podl'a nich stava
jednym z najddleZitejSich asistentov v cestovnom ruchu. Vysvetl'uji, ze vd'aka
webovému vyhl'addvaniu je mozné ziskat' udaje, ktoré uzivatel vdanom momente
potrebuje. Je podla nich velmi délezité vyberat si len overené a déveryhodné
informacie, ktoré by mali byt poskytované hodnovernymi zdrojmi. Zarad'uju medzi
ne napriklad vyznamné asocidcie v cestovnom ruchu, ¢i narodné centraly
cestovného ruchu.

Zelenka (2015) vysvetluje, Ze pokrok online marketingu neustale napreduje
a internet sa vd'aka tomu moZe pokladat za aktudlne zobrazenie stavu cestovného
ruchu, jeho noviniek, blizkej budicnosti a prepojenia medzi rozlicnymi
technolégiami a pristupmi. Dalej uvadza, Ze spdsob distribticie, druhy pontikanych
produktov, ich ceny a marketingovy vyskum su vyrazne ovplyvnené internetom,
ktory je jednym z najviac dolezitych sprostredkovatel'ov propagacie v cestovnom
ruchu.

Frias a kol. (2008) sa vo svojom vyskume zameriavali na vplyv internetu a
cestovnych kancelarii/cestovnych agenttr na pohl'ad navstevnika na krajinu este
pred zacatim cesty. Zistili, Ze pohl'ad na krajinu zavisi od kvality spracovania
internetovych stranok. Uvadzaju, Ze v pripade, ak su internetové stranky zle
zostavené, malo skuseny uzivatel je presyteny datami uvedenymi na stranke a v

dosledku toho sa moZe zhorsit jeho obraz vnimania daného miesta. Dalej



vysvetluju, Ze pri osobnom kontakte s cestovnou agentdrou/cestovnou
kancelariou byva obraz destinacie lepsi ako pri presyteni informaciami.

Zelenka a Kysela (2013) uvadzajy, Ze sucastou marketingu vacsiny subjektov
cestovného ruchu su ich internetové stranky a ich prezentdcia. Prezentacia
internetovych stranok sa podla nich stala ddélezitym komunikatnym a
marketingovym nastrojom. Jej ulohu vidia v prildkani potencialnych navstevnikov
za UCelom prezretia si pobytu a v osloveni jej ideou. Toto si ale vel'a podnikov
neuvedomuje, a preto je podla nich velmi déleZité, aby bola internetova
prezentacia vytvorena odbornikmi s talentom, Specializaciou a so skisenostami.
Vysvetl'uju, Ze bez spravneho vloZenia textu, obrazkov a ich nasledného prepojenia
mozZe celd internetovd prezentacia posobit pre navsStevnikov nezaZivne a
odradzujuco.

Zelenka a Kysela (2013) dalej uvadzaju, Ze prostrednictvom zdielania
informacii o aktualnych ponukach, zaujimavostiach, ktoré sa deju v podniku a
dosiahnutych vysledkoch sa snaZia jednotlivé subjekty cestovného ruchu oslovit
moznych zdkaznikov. Uvadzaju tiez, Ze dosiahnutie zvySenia mnoZstva novych
klientov je moZné aj pomocou zavedenia rezervacnych a informacnych sluZieb na
internetovych strankach.

Aj napriek tomu, Ze mnohi autori zdoraznuju vyznam online marketingu,
Janouch (2014) definuje obecnu chybu, ktorej sa dopust'aji mnohé podniky. Podl'a
neho je Mou precenenie online marketingu anasledné premiestnenie
marketingového pdésobenia firmy len do online prostredia. Vysvetluje, Ze firmy by
sa kvoli neustdlym zmenam a vyvoju nemali spoliehat’ len na internet. Zranitel'nost
firmy vidi v nedostatku stalych zakaznikov, chybajucemu servisu sluzieb,
predajnych priestorov a tradicii.

Z dévodu existencie réoznorodosti zakaznikov je nutné neustale vykonavat
ich identifikaciu a naslednu segmentaciu. Na zaklade zistenych preferencii su d’alej
profilované odlisné skupiny kupujicich. Podla Kotlera (2000) mozZno trhové
segmenty  identifikovat  skimanim  demografickych,  psychografickych
a behavioralnych rozdielov medzi kupujucimi. Po identifikacii trhovych segmentov
si dokaze firma stanovit, ktoré potreby dokaze najlepSie uspokojit, a na zaklade

toho vypracuje trhovu ponuku.



Kotler (2000) definuje trh ako fyzické miesto (nakup v obchode), no
zaroven definuje rozdiel medzi trhovym priestorom, ktory je digitalny (nakup na
internete). Obchodné transakcie vykonavané online maji podl'a neho mnoZstvo
vyhod pre spotrebitelov, vratane finan¢nych dspor, nakupu z pohodlia domova
a personalizovaného vyhladavania. Dalej popisuje ako podnikanie v online
prostredi prinaSa zniZovanie nakladov na udrZiavanie a prendjom priestorov alebo
znizovanie nakladov na prijatie zastupcov zakaznickych sluZieb. Medzi nevyhody
elektronického obchodu zarad'uje natlak zo strany spotrebitel'ov na nizsie ceny,
ktory ohrozuje sprostredkovatel'ov, ako su cestovné kancelarie, poistovaci agenti,
makléri a maloobchodnici. Zakladom uspechu marketingovych pracovnikov na
online trhu je podl'a Kotlera (2000) schopnost reorganizovat’ sa a predefinovat' sa

na zaklade potrieb zakaznikov.

3.2 Socialne siete

V Gvode tejto kapitoly je potrebné vysvetlit zdsadny rozdiel medzi pojmami
socialne média a socialne siete, na ktory Cervenska (2013) upozoriiuje. Popisuje,
Ze sice maju tieto pojmy niekol'’ko totoZnych vlastnosti, no vo vyzname sa odliSuju.
Prostrednictvom socidlnych médii je podl'a nej moZné spajat’ a rozvijat' socidlne
kontakty. Ich vyhodu vidi v tom, Ze kaZdy registrovany uzivatel méZe komentovat,
upravovat alebo vytvarat obsah. Socidlne médid teda podla nej zahfnaja
prostredia, v ktorych je mozné zdiel'at obsah, komunikovat s tvorcom obsahu,
pisat hodnotenia a tieZ elektronické knihy blogy, stranky s moZnostou hlasovania
alebo hodnotenia a iné. Uzivatelia socidlnych sieti podl'a nej na seba vzajomne
pOsobia, spdjaju sa do réznych skupin, prostrednictvom ktorych vznika siet
vztahov.

Zelenka a kol. (2008) d’alej popisuju, Ze socialne siete s dérazom na aplikaciu

v turizme plnia tieto funkcie:

» zdiel'anie videi, fotografii, informacii a poznatkov o danej krajine;
» moznost byt v kontakte s priatel'mi, s rodinou aj na cestach;
» zdielanie skusenosti prostrednictvom roéznych komunit na socidlnych

sietach (rady a odporucania);
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» vyhladanie I'udi s rovnakymi zaujmami (partneri na cestu);
» nahliadnutie do skuto¢ného sveta pomocou technolégii (virtualna realita);
» zdiel'anie odkazov, ktoré mézu byt napomocné aj ostatnym (vol'né kapacity

v ubytovani, iné socialne siete).

Zelenka (2015) dalej rozdeluje sociadlne siete podla sposobu ich vzniku,
pristupu (pristup aZ po registracii, pristup pre kazdého alebo pre urcita skupinu),
sposobu prepojenia uZivatel'ov (online/offline pristup, kolektivny/individualny),
podla pouzitych technolégii (virtudlna realita, priestor pre obsahové zdiel'anie,
diskusné skupiny) a podla ich zdielaného obsahu (fotografie, videa, osobné
informacie alebo ich kombindcia).

Janouch (2014) rozdelil socialne siete do nasledujucich zakladnych skupin:

> profesijné socialne siete - firma ich vyuziva pri vybere novych
zamestnancov. PouZivatelia sa nich prezentuji prostrednictvom
vyplneného pracovného profilu (LindedIn).

» zaujmové socidlne siete - medzi uzivatelmi su najviac popularne. Boli
vytvorené z dovodu zamerania sa na spolo¢né hobby. (TripAdvisor, CSFD).

> osobné socialne siete - vyuziva ich najvicSie mnozstvo uzivatelov
prevazne k osobnym tcelom. Napriklad na komunikaciu s priatel'mi alebo

na zdiel'anie fotiek/videi/prispevkov (Facebook, MySpace).

3.2.1 Facebook

Tato webova stranka poskytuje uzivatelom Siroké spektrum vyuzitia. Sluzi
ako platforma, prostrednictvom ktorej moézu l'udia zdielat fotografie, vide3,
prispevky, komunikovat' s priatel'mi, byt stcastou réznych komunit a mézu ju tiez
vyuzivat za ucelom propagacie.

Janouch (2010) popisuje, Ze Facebook bol zaloZeny v roku 2004 Studentom
Harvardskej univerzity Markom Zuckerbergom. Jeho nazov bol podla neho
odvodeny z papierovych letakov Facebooks, ktoré su urcené Studentom prvych
ro¢nikov a umoZiiuji im vzajomne sa spoznat. Dalej tieZ vysvetluje, Ze Mark

Zuckerberg chcel prostrednictvom zaloZenia Facebooku dosiahnut to isté.

11



Ceska televize (2017) uvadza, Ze Facebook bol v roku 2006 spristupneny
Sirokej verejnosti a zaregistrovat sa nan mohol ktokolvek s e-mailovou adresou,
starsi ako 12 rokov. Boyd (2019) tvrdi, Ze rok 2007 priniesol so sebou nové
marketingové prileZitosti prostrednictvom Marketplace, kde mohli uZivatelia
uverejiiovat inzeraty a predavat svoje produkty, ¢i sluzby. Do konca roka 2007
bolo na tejto platforme podla neho zaznamenanych viac ako 100 000
zaregistrovanych firiem.

UZ v roku 2012 popisuju Zelenka a Paskova (2012) trend stipajiceho poctu
uzivatelov na Facebooku, ktory je zndzorneny tiez na Obr. 2, a jeho rasticu
hodnotu pre cestovny ruch vdaka moZnosti zdiel'ania zazitkov, poznatkov a
pribehov z ciest, ktorych tlohou je motivovat ludi k vycestovaniu. Dalej
vysvetl'ujui, Ze okrem jednotlivcov vyuZivajui Facebook aj subjekty cestovného

ruchu napriklad k marketingovej komunikacii s moZnymi zakaznikmi.
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Obr. 2: Number of monthly active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2022.
Zdroj: statista.com (2023)

Statista (2023) oznamuje, Ze Facebook v tretom Stvrtroku 2012 prekrocil

pocet 1 miliardy aktivnych uzivatel'ov, a tym sa stal vobec prvou socialnou sietou,

ktorej sa to poradilo. Spravodajsky web Ceska televize (2017) zase uvadza, Ze
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hranicu 2 miliard aktivnych uZzivatelov sa podarilo Facebooku prekonat v roku
2017. Statista (2023) dalej popisuje, Ze v tretom Stvrtroku 2021 mala tato
platforma priblizne 2,91 miliard aktivnych uZivatel'ov, vo Stvrtom Stvrtroku 2022
to bolo priblizne 2,96miliard, vd'aka ¢comu sa Facebook zaradil medzi celosvetovo
najpouzivanejsiu online socialnu siet. Medzi aktivnych uZivatel'ov sa podl'a Statistu
(2023) zarad'uju l'udia, ktori sa na Facebook prihlasili behom poslednych 30 dni.
Statista (2023) tieZ informuje o zmene nazvu spolocnosti Facebook na Meta, ku
ktorej doslo v poslednom S$tvrtroku 2021. Dalej uvadza, Ze ku produktom
spoloc¢nosti Meta patri tiez Instagram (vratane aplikacie Boomerang), WhatsApp,
Facebook Messenger a a Oculus - dcérska spolo¢nost’ Meta pre virtualnu realitu.

Janouch (2010) tiez poukazuje na jeho velky potencidl a na jedinecnu
prileZitost v oblasti marketingu, ktoru tato platforma poskytuje firmam. Vyhodu
vidi v takzvanom ,lavinovom systéme“, ktory zabezpecuje Sirenie informacii od
priatel'ov ku ich priatelom. Dal$im délezitym bodom tspechu je podl'a neho pocet
priatelov. Uvadza, Ze ¢im vacSia je komunita priatelov/fanusikov, tym viac je
zrejmé, Ze profil je zaujimavy a dobre spravovany. Popisuje, Ze vd'aka rastiicemu
poctu uzivatel'ov v komunite, m6ze zakaznik na zdklade recenzii ziskat presnejsie
a kvalitnejsie informacie o produktoch, sluzbach a o firme. Komunikacia so
zakaznikmi, na zaklade ktorej moZe firma zistit preferencie, nazory, priania
apoziadavky, je podla jeho slov klti¢ova. Dalej popisuje, Ze prostrednictvom
spatnej vazby moZe firma so zdkaznikmi budovat' lepSie vztahy. Uvadza tiez, Ze
skupiny, stranky, udalosti alebo reklamy na Facebooku st d’'alSimi moZnostami,
ako mo6Zze podnik plnit svoje marketingové ciele.

Skupiny sd podl'a neho vytvarané pre l'udi s rovnakymi zal'ubami. Popisuje,
Ze ich uZzivatelia v nich prezentuju svoje nazory, komunikuju s ostatnymi, zdiel'aju
svoje fotky avided, a tak na seba vzajomne pdésobia. Za vybornu prilezitost na
ovplyvnenie a ziskanie novych zdkaznikov povaZuje zakladanie skupin aj pre
firemné znacky. Dalej uvadza, Ze firmy si na Facebooku nezakladajt profily, ale
stranky, na ktorych ziskavaju fanusikov a nie priatelov. Stranky st podl'a neho
zamerané viac na prezentdciu produktov, znaciek, na predstavenie firmy, na

komunikaciu so zakaznikmi a na udrZanie ich dlhodobého vztahu. Pri uvadzani
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nového produktu na trh zase poukazuje na moznost zaloZenia udalosti na
Facebooku.

Ako popisuje Koval'ova (2020), reklama sa na Facebooku méZe vyskytovat
napriklad vo forme sponzorovaného prispevku, reklamy v pribehoch, priamo v
Messengeri alebo vo videach. Koval'ova vysvetl'uje, Ze prvym a zakladnym krokom
inzerovania na Facebooku je zaloZenie stranky. Meta (2022) uvadza, Ze stranky su
vytvarané na to, aby sa mohli firmy, verejné osoby, znacky a organizacie spojit' so
Sirokou verejnostou prostrednictvom zdiel'ania svojich pribehov. Druhym krokom
je podla Kovalovej (2020) =zaloZenie Business Managera, ktory umoziuje
inzerentom spravovat svoje marketingové aktivity. Ako treti krok uvadza
zaloZenie reklamného tuctu, ktory je potrebné sparovat' s Facebook strankou.

Koval'ova (2020) d’alej uvadza, Ze na zaciatok reklamnej kampane je vel'mi
dolezité stanovit si spravny ciel. Uvadza, Ze majitel' stranky si mdZe vybrat z

nasledujucich kategorif:

1. Povedomie o znacke - jeho zvySenia je mozné dosiahnut ziskanim l'udji,
ktori majui pravdepodobne zaujem o pontkané produkty alebo sluzby.

2. Dosah - reklamu je potrebné ukazat' ¢o najva¢Siemu mnozstvu uzivatel'ov.

3. Vzbudenie zaujmu - prostrednictvom uZivatel'ov, ktori budi komentovat,
zdiel'at' a oznacovat prispevky ,Paci sa mi to“.

4. InStalacia aplikacie - nasmerovanie I'udi do obchodu, kde si moézZu
stiahnut’ aplikaciu.

5. Potencialni zakaznici - zhromaZdovanie informacii od l'udi, ktori sa
zaujimajd o ponukany produkt (registracia k odberu noviniek).

6. Spravy - spojenie, ktoré umoznuje zakaznikom kontaktovat stranku v
pripade dotazov, problémov.

7. Konverzia - nakup cez e-shop, pridanie platobnej karty, registracia.

8. Katalégovy predaj - reklamy, ktoré automaticky ukazuju pontkané
produkty.

9. Navstevnost obchodu - cielom je presvedcit zdkaznika, aby prisSiel do

kamennej predajne za ticelom vyskusSania a naslednej kiipy produktu.
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Nasledne uvadza, Ze dalsim ddlezitym krokom je vyber vhodného
umiestnenia reklamy. T4 sa podl'a nej moZe uzivatelom zobrazovat na tychto

miestach:

1. Novinky - je to hlavna stranka, kde st zobrazené vsetky prispevky.

2. Pribehy - do tohto priestoru je mozné zaradit reklamu, ktora by mala
pOsobit’ prirodzene, pretoZze v opacnom pripade ju uZivatelia rychlo
zatvoria.

3. Vyhl'adavanie - na zaklade kliCovych slov sa ponikany produkt, ¢i sluzba
zobrazuju vo vyhl'adavani. Princip je podobny Google vyhl'adavaniu.

4. Spravy - pouzivatel'ovi je zaslana sprava priamo do Messengeru.

5. ClanKy - jedn4 sa o umiestnenie reklamy v ¢lankoch zdielanych priamo na
Facebooku.

6. Aplikacie - tato reklama sa nezobrazuje priamo na Facebooku, ale na
partnerskych strankach alebo aplikdcidch (Messenger, Instagram,

WhatApp).

Poslednou castou je podla nej volba formatu reklamy, ktord méze mat

podobu obrazkov alebo videi.

3.2.2 Instagram

Instagram je v dneSnej dobe jednym z vel'mi oblibenych a popularnych
socidlnych médii medzi mladymi 'ud'mi. UZivatel'om umoziuje zdiel'at fotografie,
videa, pribehy, upravovat' fotky a komunikovat s priatelmi. Ponuika tiez moZnost
vyhl'adat’ profily inych uZivatel'ov, ich zdiel'any obsah a vyhl'adavat stuvisiaci obsah
prostrednictvom hashtagov. Je moZné ho spravovat nielen cez mobilnd aplikaciu,
ale aj cez webovy prehliadac v pocitaci.

Instagram je podla Statistu (2022) Stvrtou najpopularnejSou strankou
socialnych médii na svete, po Facebooku, YouTube a WhatsApp. Statista (2022)
uvadza, Ze v juni v roku 2018 dosiahol Instagram celosvetovo jednu miliardu
aktivnych uzivatelov mesacne. Informuje tieZ, Ze Instagram dosiahol v decembri
2021 novy milnik ato 2 miliardy aktivnych uZivatelov na celom svete. Dalej

uvadza, Ze priemerny vek pouZzivatelov tejto aplikacie je pre marketérov velmi
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atraktivny, pouzivatelia vo veku 25 - 34 rokov tvorili v roku 2020 najvacsi podiel,
po ktorych nasledovali uZivatelia vo veku od 18 - 24 rokov. Vysvetluje tiez, Ze
pribehy Instagramu, ktoré boli prvotne odsudzované z dévodu napodobnenia
zakladnej funkcie Snapchatu, sa postupom casu stali velmi obltibenymi medzi
uzivatel'mi. Z vysSie uvedenych informacii vyplyva, Ze reklama na tejto platforme je

skvelou prilezitostou ako propagovat nové produkty a oslovit potencidlnych
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Obr. 3: Number of monthly active Instagram users from January 2013 to December 2021.
Zdroj: statista.com (2022)

Salner (2018) popisuje Instagram ako mladu socidlnu siet, ktord od roku
2012 vlastni Facebook (sucasny nazov Meta). Znacny rozdiel medzi tymito dvomi
socidlnymi sietami vidi v spravani pouZzivatelov pri uverejiiovani prispevkov.
Uvadza, Ze Instagram bol primarne urceny na zdiel'anie fotografii. Facebook sa
podl'a neho postupom c¢asu prepojil s reklamnym systémom, vd'aka ¢omu ziskalo
mnoZstvo firiem priestor na inzerovanie svojich produktov. Popisuje, Ze
momentalne sa pouZivatelom Facebooku zobrazuje priblizne kazdy Siesty
prispevok ako reklamny.

Bauer (2020) uvadza, Ze reklama na Instagrame pomadaha zviditelnit

produkt, sluzbu, ¢i znacku. Informuje o tom, Ze reklama je do celkového kontextu
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vloZena nenapadne tak, aby nebol viditelny rozdiel medzi nou a klasickym
prispevkom. Zaroven popisuje, Ze reklamné prispevky sa vSak daju rozpoznat' tak,
Ze pod nazvom maju napisané ,Sponzorované“. Velku silu a vyhodu reklamy na
tejto socialnej sieti vidi v tom, Ze Casto si uZivatel socidlnych sieti ani nevSimne, Ze
ide o reklamu. Medzi dalSie vyhody zarad'uje velké mnoZstvo dostupnych
informacii o uZivateloch, ktoré sa daja ziskat napriklad prostrednictvom
dohl'adania profilu na Facebooku, detailné cielenie reklamy a Siroka ponuku
zaujimavych reklamnych formatov v réznych velkostiach, rozliSeni a umiestneni.
Upozoriiuje tieZ na to, Ze reklamu je moZné vytvorit len z profesijného tctu, nie z

osobného.

3.2.3 YouTube

Dean (2021) uvadza, Ze YouTube bol zaloZeny 14. februara v roku 2005,
avSak prvé video na nom bolo zverejnené jednym zo zakladatelov Jawedom
Karimom az 24. aprila. Informuje tieZ, Ze jeho 18-sekundové video ,Me at the zoo"“
ma v dne$nej dobe viac ako 200 miliénov zobrazeni. Dalej popisuje, Ze v
Statistikach najpouZivanejsich platforiem socialnych médii v roku 2021 obsadilo
YouTube s 2,29 miliardami aktivnych uZivatel'ov mesa¢ne druhé miesto a prvé
miesto ziskal Facebook s 2,85 miliardami uZivatel'ov. TikTok s jeho 730 miliénmi
aktivnych uZzivatel'ov vidi ako najrychlejSie rasticu platformu, nakol'ko sa tohto
Cisla poradilo dosiahnut' len za Styri roky, pricom YouTube to trvalo takmer sedem.

Youtube je web (Zelenka, 2015), ktory vyznamne urychlil tvorbu socidlnych
sieti v rovinach zdielania videosekvencii alebo Kkreslenych obrazovych tokov.
Vd'aka tomu, je podl'a neho povaZovany YouTube za ,okno do suicasného Zivota“.
Prostrednictvom tejto platformy ma jej uzivatel moZnost nahliadnut do sveta,
ktory spaja hudbu nielen s obrazom, ale v mnohych pripadoch aj s komentarom. V
zdielanom obsahu najde Sirokd ponuku videi, ktoré si vybera na zaklade svojich
preferencii. Z dovodu, Ze je v nom ukryté aj mnozstvo reklam, je tato platforma
vybornym miestom pre umiestnenie pozadovaného marketingu cieleného na
vybrany druh potencialnych zakaznikov.

Zelenka (2015) tiez zdoraznuje, Ze je pre rozvoj cestovného ruchu dolezité

umiestniovanie prezentacnych videi o wurcitej destinacii alebo zdielanie
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zaciatoCnickych videi z dovoleniek, ktoré mozu byt odporucaniami pre rodinu
alebo priatel'ov. Servery ako napriklad: Yahoo, MySpace, Vimeo, ,Cekni to“ maju
podl'a neho s YouTube spolo¢né rozvijanie rovnakého napadu, ktorym je zdiel'anie
videi.

Podla studie (Tussyadiah a Fesenmaier, 2009 cit. v Zelenka, 2015) bol
zisteny kladny ucinok na vnutorny svet navstevnikov prostrednictvom zdiel'ania
videi. V ich vyskume bolo dokazané, Ze videa maju vel'’ky vplyv na planovanie cesty.
Na zaklade tohto zistenia d'alej vysvetl'ujd, Ze destinacia by sa mala zamerat na
kvalitné spracovanie svojich videi, ktoré m6zu nasledne pomoct pri propagacii.

Videokampane su podl'a Kéri (2020) uzito¢né v pripade potreby oslovenia
Sirokého publika, ktoré je mozné najst prave na YouTube. Vd'aka reklamnym
kampaniam na tejto platforme je moZné zvysit predaje, prilakat potencialnych
zékaznikov na webové stranky a zviditelnit pontikany produkt & sluzbu. Dalej

popisuje, Ze sa reklamy na YouTube vyskytuju v tychto video formatoch:

1. PreskociteI'na reklama - jedna sa o klasicku reklamu, ktori méze uzivatel
prekliknut.

» Reklama s vyzvou na akciu - ponuka ovela viac vyziev na akciu
ako Kklasicka preskocitel'na reklama. MéZe mat napriklad podobu
nadpisu alebo zaverectnej obrazovky.

» Reklama s vyzvou na nakup - vyZaduje si prepojenie uctu s Google
Merchant Center. Spolu s reklamou sa zobrazia aj karty produktov,
ktorych mozZe byt az Sest. Do reklamy sa odporuca uverejnit
najpredavanejsie produkty alebo produkty, ktoré su zobrazené na
videu.

2. Nepreskocitel'na videoreklama - divak si tuto reklamu musi pozriet celq,
nemoZe ju prekliknut. Vyhodou je sprostredkovanie vSetkych potrebnych
informdcii. Divaka vSak nttené pozeranie reklamy méze odradit od kupy.

3. Objavovanie - zobrazuje sa na domovskej stranke v pravej casti, kde su
zobrazené suvisiace videa. Tento format moéZe pomoct pri rozhodovani.

4. Kratky spot - jednda sa o Sest sekundovd reklamu, ktord sa neda

prekliknut.
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5. Reklama mimo YouTube - tento format reklamy sa nezobrazuje priamo

na YouTube, ale na partnerskych weboch a aplikaciach.

Janouch (2014) popisuje propagaciu firiem prostrednictvom YouTube
kanalov. Dalej uvadza, Ze firmy sleduji prostrednictvom poétu zobrazeni
tispe$nost’ propaga¢nych videi. Video by malo byt podl'a neho zabavné a jeho dizka
by nemala presiahnut' 3 minuty. V pripade, ak ide o reklamné videa, uvadza ako
optimalnu dizku 1 minttu. Vyhodu vyhladavania na YouTube vidi predovietkym v
jeho jednoduchosti. Informuje, Ze do vyhl'addvaca stac¢i napisat slovo, ktoré je
charakteristické pre dané video, a uZivatelovi je nasledne poskytnuty zoznam
vysledkov vyhl'addvania vo forme videi. Ako d'alSiu vyhodu vidi v nenarocnosti
vkladania videi na rézne internetové stranky prostrednictvom skopirovaného
odkazu. Popisuje tieZ moZnost propagacie na socidlnych sietach v pripade, Ze je

video pre jeho sledovatel'ov zaujimavé.

3.2.4 TikTok

Rosulek (2020) tvrdi, Ze tato socidlna siet sa v roku 2020 dostala do
popredia hlavne medzi mladymi 'ud'mi, ktorf ju vyuzivaji predovsetkym na tvorbu
videi v kombindacii s hudbou a réznymi efektami. TikTok povazuje za velkého
konkurenta Instagramu. Uvadza, Ze influenceri na TikToku maju viac moZnosti
rastu, a Ze financné zarobky, ktoré tato platforma povoluje mozu byt pre nich
motivaciou. Znacné nedostatky vidi Rosulek v ochrane osobnych udajov, ktora je
podl'a neho vd'aka spojeniu s Cinskou komunistickou stranou nedostato¢na.

Bir¢akova (2020) popisuje tuto aplikaciu ako jednu z najrychlejsie sa
rozvijajucich socidlnych sieti, ktora si ziskala cely svet na zaklade tvorby a
publikovania kratkych videi. Uvadza, Ze TikTok bol najstahovanejSou aplikaciou z
App Store v prvom kvartali v roku 2019, a Ze jeho uzivatelia na iom travia denne v
priemere 52 minut. Pre jeho velku oblubenost dalej poukazuje na moZnost

vyuZzitia roznych foriem inzercii:

» Prevzdatie znacky - reklama tohto typu je prepojena s domovskou
strankou znacky/produktu/sluzby a uzivatelom sa zobrazuje bud’ vo forme

gifu, obrazku alebo videa.
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» Vyzvy s pouZzitim hashtagu (#) - v sucasnosti si medzi uZzivatel'mi
rozSirené rozne vyzvy. Princip tejto reklamy spociva v tom, Ze firma prida
video urcené pre ciel'ovi skupinu a nasledne vloZi hashtag (#) s popisom. V
idedlnom pripade zac¢ne skupina toto video napodobriovat. Vd'aka tomu sa
zvySuje moznost rozsirenia videa medzi o najvacsi poCet uzivatel'ov.

» Videoreklamy zobrazované v novinkach - vided st v trvani od 9 do 15

sekund. UZivatel ma moZnost ich preskocit alebo prepnut na d'alSie.

3.3 Marketing cestovného ruchu

Zelenka (2015) zdoéraznuje Coraz vacsi vplyv socidlnych sieti na cestovny
ruch. Popisuje, Ze socidlne siete neovplyviiuju len cestovny ruch, ale vSima si aj
vyrazny vplyv na jeho marketing, na reakcie moZznych navStevnikov ohl'adom
poskytovanych sluzieb a vplyv na ich poznavacie a mentalne mapy.

Jednym zo zdsadnych dynamickych prvkov marketingu cestovného ruchu
su podla Zelenku (2015) informa¢né a komunikac¢né technolégie, ktorych vplyv
postupne rastie nielen v propagacii, ale aj pri zvySovani kvality ponudkanych
sluZieb, pri analyze trhu, pri planovani rozvoja destinacii a pri predpokladoch
vyvoja. Z hladiska marketingu si podla neho informacné a komunikacné
technologie nedelitel'nou sticastou moderného produktu.

Dettmer, Degott, Hausmann a kol. (2011) definuju marketing cestovného
ruchu ako S$pecidlnu podoblast marketingu sluzieb. Poskytovatelia sluzieb
cestovného ruchu su podl'a nich nuteni prisposobit’ sa neustalemu ekonomickému,
socidlnemu ademografickému vyvoju. Vysvetluji, Ze cielom marketingu
cestovného ruchu je poznat a analyzovat potreby potencidlnych navstevnikov za
Ucelom vypracovania ponuky anasledného zvysSenia predaja sluzieb cestovného
ruchu a zvySenia zisku na trhu. Popisuju, Ze marketing cestovného ruchu ma d'alej
za ulohu prekonat problémy/rizikd spojené s cinnostou na trhu, napriklad
kolisanie dopytu, sezénne vykyvy, zvysit konkurencieschopnost a motivovat

vybrany segment k navsteve urcitej destinacie.
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3.3.1 Motivacia cestovat’

Zelenka a Paskova (2012) definuju motivaciu ako ,kombindciu vnutornych
podnetov a vonkajsej stimuldcie (napr. marketingového mixu, referencii od zndmych)
vedicich k realizdcii urcitej osobnej aktivity”. Uvadzaju tiez niekolko prikladov

motivacie:

1. dobrodruzstvo - rozdelené na ,tvrdé“ dobrodruzstvo (extrémne
Sporty, expedicie) a na ,makké“ dobrodruzstvo (napatie spojené s
komfortom).

2. labuZnictvo - luxusné cestovanie, obvykle vysoké poziadavky na
kvalitu sluzieb;

3. ,sviato¢né“ cestovanie - cestovanie pri prilezitosti vynimocne;j
udalosti;

4. tradicné cestovanie - rodinné cesty;

5. $pecialne cestovanie - spojené s pracou/zalubami.

Motivacia cestovat za dobrodruZstvom je u kazdého jedinca individualna.
Kotikova (2013) definuje dobrodruzstvo ako jedine¢ny a subjektivny pocit, ktory
mozZe byt spojeny s nebezpeCenstvom, a ktorého cielom je prekonanie seba
samého.

Jakubikova (2012) popisuje na Obr. 4 dévody preco I'udia cestuju.

CESTOVANIE

povinnost’ potesenie

navsteva rodiny

a znamych
| dovolenka,
zdravie rekreacia,
| prazdniny
niaboZenstvo
podnikanie, | v es ..
Dracovné cesty Specialne zaujmy
- iné dovody

Obr. 4: Dovody cestovania.

Zdroj: spracované podl'a Jakubikova (2012)
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3.3.2 Model predstav o cestovani

Jung a Cho (2015) popisuji dovolenku ako prijemny cestovatel'sky zazitok,
prostrednictvom ktorého si 'udia na par dni oddychnu, vymania sa zo stereotypu
kazdodenného Zivota, zvySia jeho kvalitu a Zivotnd pohodu. Jedinci, ktori
pravidelne chodia na dovolenky dokazu podl'a nich lepSie uspokojit' svoje tazby,
potreby a Zivotné ciele ako l'udia, ktori cestuji menej. Zaroven uvadzaju, Ze tito
I'udia su pocas cestovania vo vSeobecnosti pozitivnejSie naladeni, ¢i uz vdaka
ocakavaniam, ktoré maja pred cestou alebo pomocou spomienok po skonceni
cesty. Popisuju tiez, Ze nielen pri navStevach novych, ale aj znadmych miest
cestujiici neustale ¢elia stresovym situaciam. Dalej poukazujii na skuto¢nost, Ze na
tychto miestach minaji nemaly obnos peniazi za pomerne kratke ¢asové obdobie.
Aj napriek takymto tazkostiam chct l'udia v cestovani aj nad’alej pokracovat, k
¢omu musia mat’ podl'a autorov zjavnu motivaciu.

Cestovanie moze podla Jung a Cho (2015) prindsat radost v kazdej faze: v
Stadiu pred, pocas a po skonceni cesty. Uvadzaji, Ze vo faze pred cestou
ocakavanie z cestovania produkuje St'astie aj v pripade, Ze pripravy na cestu mézu
byt stresujice. Unik pred realitou a zodpovednost v novom prostredi vedie podl'a
nich v stadiu pocas cesty k preZivaniu roznych situdcii, ktoré sa pocas bezného
Zivota tak l'ahko nevyskytuju. Vysvetl'uji, Ze vysledkom je v tomto pripade
zintenzivnenie pozornosti cestovatel'ov, ktoré aj nad’alej posilituje ich pozitivnu
skusenost’ s cestovanim. V stadiu po ceste upozornujud na fakt, Ze emociondlne
hodnotenie prijemnej spomienky na cestovanie moéze byt pozitivnejsie ako
udalost, ktora sa odohrala pocas cestovania. Zdérazinuju, Ze v skutoc¢nosti sa jedna
o podporu pozitivnej reminiscencie, kde si I'udia prikrasluju fakty a pouZzivaju
kognitivne obrazy pamatnych udalosti, aby boli Stastnejsi.

Jung a Cho (2015) d’alej uvadzaju, Ze kazda faza ma jedinecny faktor, ktory
vyvolava pozitivitu. Jednym z najdoleZitejsich faktorov je podl'a nich pamat, ktora
hra pre cestovatel'ov klicovu rolu, pretoze kazdy si po skonceni cesty skrasluje a
meni spomienky vlastnym sposobom. Takto upravené spomienky nie su ale podla
autorov presnou kopiou realnej skisenosti. Nazyvaju to ,ruZovy pohlad”, v ktorom

sa stavaju pozitivne skusenosti z cestovania viac pozitivnymi, naopak negativne
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skusenosti sa stavaju menej negativhymi. Autori vysvetl'uju, Ze prave z tohto
dovodu cestujuci vo vSetkych fazach vytvaraju prikraslené spomienky s cielom
vyvolat pozitivne pocity.

Jung a Cho (2015) popisuju, Ze I'udia sa pri cestovani usilujd o komunikaciu
s ostatnymi, pretoZe v nich chcu tieZ vyvolat pocit radosti a zaroven chcu zniZit ich
negativne myslenie v neistych a v neznamych situaciach. Autori d’alej uvadzaju, ze
v dneSnej dobe je pre cestovatelov velmi doleZité zdiel'at' svoje pocity pomocou
socidlnych médii. Vyhodu pouZivania sociadlnych sieti vidia v I'ahkosti a rychlosti
vytvorenia spojenia s inymi pouZivatel'mi. Pomocou uverejnovania prispevkov a
pomocou sa podla nich posiliiujii vztahy medzi subjektami. Ci uZz sa jedna o
chvélenie sa pred ostatnymi alebo len o zdiel'anie vlastnych pocitov, autori sa v
kone¢nom ddésledku zhoduju na tom, Ze obe strany vstupuji v tomto procese do
pozitivneho stavu. Chvalenie a porovnavanie situdcie s ostatnymi su podla nich
najvyraznejSimi motivaénymi faktormi pre zdielanie pocitov na socidlnych

meédiach.

3.4 Socialne siete v cestovnom ruchu

Zelenka (2015) pripisuje vel'ky vyznam vytvaraniu virtudlnych komunit na
socidlnych sietach, na ktorych sa zdruzuju uZivatelia s podobnymi zaujmami a
preferenciami. Popisuje, Ze uzivatelia si prostrednictvom komunit vytvarajd nové
priatel'stva, komunikuju spolu, zdiel'aju prispevky a komentuju ich. Navstevnici sa
na socialnych sietach podla neho delia s ostatnymi uzivatel'mi o svoje znalosti z
ciest, o zazitky, davaju si cenné rady a tipy ohl'adom danej lokality a ubytovacich
kapacit, popisuju svoje pocity a dojmy, zverejiiuju svoje fotografie a vided z
uskutocnenych ciest a snazia sa varovat ostatnych pred moZnymi ndastrahami.
Socidlne média tak poskytuju pouzivatelom prostrednictvom rozpravania
pribehov pocit spolupatri¢nosti s virtudlnymi cestovatel'skymi komunitami, mézu
priamo prispievat k zvySovaniu navsStevnosti destinicie, prispiet k budovaniu
znacky turistickych destinacii, a preto su podla Zelenku (2015) povazované za
vel'mi déleZita sucast cestovného ruchu.

Nadda a kol. (2015) informuju, Ze vacsina navStevnikov vyuziva internet a

socialne siete k vyhl'adavaniu informacii o destinacii, ktort planuju navstivit. To
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moze mat podla nich vplyv na rozhodnutie tykajice sa navsStevy daného miesta. V
mnohych pripadoch nie je realita taka, akym spdsobom je zobrazovana na
socidlnych sietach. Vzajomné prepojenie medzi socidlnymi sietami a cestovnym
ruchom modZe preto vo velkej miere ovplyvnit navStevnikovu motivaciu
vycestovat alebo jeho predstavy o krajine.

Podla Wang a kol. (2002) obsahuje model motivacie a fungovania
virtualnych komunit, znazorneny na Obr. 5 socidlne potreby, funkéné potreby a
psychologické potreby. V modeli je podla nich jasne stanovené, aka vel'ka Skala
potrieb bude uspokojend, a teda aka je potreba byt ¢lenom spolocenstva, pretoZe

moze nasledne kvéli vplyvu komunity spdsobit' zmenu zmysl'ania a spravania sa.

Funkéné
potreby

informacie, vyhody,
zabava, hodnoty

Virtuialna

komunita

Psychologické Sociilne

potreby potreby
kreativita. vztahy, dovera
atrit niekam mteraktivita,
: < > ) e
AN 7 komunikacia

Obr. 5: Model motivacie a fungovanie virtualnych komunit.
Zdroj: spracované podl'a Wang - Fesenmaier (2002)

3.4.1 Proces rozhodovania ucastnikov cestovného ruchu na
socialnych sietach
Jedinci vykonavaju tato aktivitu takmer kazdy den, a to za ucelom vyberu
medzi ré6znymi mozZnostami, volby konania v urcitej situdcii a za ucelom
stanovenia si konkrétneho ciel'a. Nastup technologii socidlnych sieti umoznil tiez

cestujucim, aby sa podelili o zazitky z ciest. Informacie, ktoré uZzivatelia zdiel'aja na
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socialnych sietach su povazované za dodlezity zdroj informacii, ktory im moZe
pomodct pri planovani ciest alebo dokonca ovplyvnit ich rozhodovanie.

Pachrova a DoleZalova (2016) popisuju rozhodovanie ako beZnu sucast
Zivota spotrebitel'a, ktory sa denne rozhoduje napriklad o nakupe tovarov,
produktov, ¢i sluzieb. Tieto rozhodnutia vyvolavajd podla autoriek rézne potreby a
vplyvajua tieZ na mnohé faktory. Uvadzaju, Ze ,,v cestovnom ruchu sa jednd o potreby
oddychu, kultiry, zdbavy, zdravia, Sportového vyZitia ¢i pozndvania, za tucelom
vyuzitia volného casu“ Utastnici cestovného ruchu prechadzaji podla nich
roéznymi etapami rozhodovacieho procesu. Vysvetl'uju tiez, Ze v tychto fazach mo6zu
byt ovplyviiovani kanalmi marketingovej komunikacie, medzi ktoré zaraduju
napriklad firmou spravovany ucet na socialnych sietach.

Mnohé podniky cestovného ruchu mozu podla nich aktivne ovplyviiovat
¢ast’ obsahu na socidlnych sietach. Uvadzaju tieZ, Ze tento obsah méZu podniky
pozitivne vyuzivat napriklad v recenznych weboch a v pripade, ak maju kvalitné
sluzby, dokadZzu posilnit dopyt po produktoch a po sluzbach. Autorky d'alej
popisujd, Ze pocit nedostatku je podnetom k ndkupnému rozhodnutiu jedinca,
ktory tak chce uspokojit svoje potreby. Sociidlne siete, ktoré zarad'ujd medzi
komunikacné a informacné technoldgie popisuji preto ako ndastroj na
ovplyvnovanie tradi¢ného spotrebitel'ského spravania.

Podla Zelenku (2015) si navstevnik, Kktory je ovplyvneny svojou
preferovanou motivaciou k cestovaniu vybera cielovd destinaciu na zaklade poctu
atrakcii, cenovej a geografickej dostupnosti, kvality poskytovanych sluzieb
cestovného ruchu, ¢asu straveného pri presune do danej krajiny a na zaklade
kultirnej situacie na Obr. 6. Aktudlne nadSenie k cestovaniu moZe podla neho
ovplyvnit marketingova komunikacia na zaklade stanovenia ceny, popisu kvality

sluzieb a ponuky atraktivit.
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Obr. 6: Rozhodovanie o navstivenom mieste a aktivitaich vinom - zjednodusena schéma
vyznacenych determinujucich vplyvov.
Zdroj: vlastné spracovanie podla Zelenka (2015)

3.5 Marketing cestovného ruchu na socialnych sietach

Socidlne siete maju podl'a Zelenku (2015) obrovsky potencial pre marketing
turizmu, pretoZe uzivatelia si schopni sami propagovat obsah prostrednictvom
zdiel'ania na weboch alebo blogoch. Upozoriuje tieZ na fakt, Ze obsah na socialnych
médiach nie je moZné kontrolovat' tak, ako v klasickom marketingu, v ktorom je
voleny cas, obsah, sposob komunikacie a plan oslovenia potencidlnych, ¢i stalych
zakaznikov. Uvadza, Ze na socidlnych sietach moéZe byt ovplyviiovana len cast
obsahu, a to napriklad prostrednictvom vyuzivania influencerov alebo pouzivanim
vlastnych socialnych sieti.

Paskova a kol. (2018) vnimaju socidlne média ako trend sucasnej doby,
vd'aka ktorému sa meni charakter prijimania, vyhl'adavania, zdiel'ania a vytvarania
informécii o cestovnom ruchu. Dalej uvadzaji, %e socidlne média su vyuZivané v
strategickom marketingu, v informa¢nom managemente a tieZ na zabezpecenie
komunikacie medzi ucCastnikmi cestovného ruchu. Na zaklade tohto vyuzitia

popisuju autori spojitost medzi socidlnymi médiami a marketingom cestovného
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ruchu na roéznych urovniach. Socidlne média sa tak podla nich stali ddleZitou
suCastou marketingu prevadzkovatelov cestovného ruchu a marketingu
destina¢nych manaZérov.

Socidlne média su teda ddlezité nielen preto, Ze priamo pdsobia na
uzivatela, ale aj z dovodu vyuZzivania dat, na zaklade ktorych je moZné analyzovat
spravanie uzivatel'ov, ich emo¢nu stranku, a tieZ monitorovat ich nazory.

Ako definuje Chaffey (2021) v najnovSom suhrne globalnej Statistiky pre
rok 2022, popularita socialnych médii stale rastie, mnozstvo aktivnych uZivatel'ov
pribuda, a to prispieva k zmene marketingu. Siete sa podl'a neho liSia v popularite
medzi r6znymi demografickymi skupinami a neustale sa vyvijaju. Uvadza, Ze za rok
2021 zhruba 60 % svetovej populdacie vyuZiva socidlne médid, ktoré su priemerne
denne pouzivané 2,5 hodiny. Dalej popisuje, Ze v zaciatkoch pandémie COVID-19
bol zaznamenany obrovsky narast online a digitalnych aktivit. K tomuto zaveru
dospel na zaklade prieskumu, ktory bol vykonany v obdobi od 29. jina do 02. jdla
2020 a zucastnili sa ho uzivatelia vo veku 16 aZ 64 rokov z tychto krajin: Australia,
Belgicko, Brazilia, Cina, Francuzsko, Nemecko, India, Taliansko, Japonsko, Novy
Zéland, Filipiny, Pol'sko, Rumunsko, Singapur, Juzna Afrika, §panielsko, Spojené
kral'ovstvo a Spojené staty americké. Popisuje, Ze 43 % respondentov zaznamenalo
dlhsie stravenu dobu pri pouZivani socidlnych sieti. Z tohto dévodu st podl'a neho
socidlne siete jednym z najlepsSich marketingovych nastrojov.

Sterne (2011) tvrdi, Ze v sucCasnej dobe je ovela dolezitejsie
sprostredkovavat informacie o ponikanom produkte online, ako prostrednictvom
reklamy alebo pomocou sprostredkovatel'skych kanadlov. Za zasadny Kkl'a¢ k
tispechu v oblasti marketingu povaZuje umenie vyniknit medzi druhymi. Dalej
vysvetl'uje, Ze poziadavky zdkaznika nemdézu zostat’ bez povSimnutia. Zdoraznuje
tym povinnost nacuvat potrebam potencidlnych zakaznikov, na ktoré by sa mal

marketing nasledne zamerat.

3.6 Charakteristické aspekty vyuZitia socialnych médii v
cestovnom ruchu

Socidlne média su vcestovnom ruchu povazované za kvalitny zdroj

ziskavania informacii. Ziskané informacie mézu dokonca ovplyvnit potencial
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rozhodovania cestovatelov. Pouzivanie socidlnych médii moZe tiez prispiet
k zlepSovaniu znalosti v oblasti cestového ruchu. Vd'aka ziskanym informaciam si
uzivatelia dokaZu overit’ atraktivitu miesta, ktoré planuju navstivit. Socidlne média
im umoznuju byt pocas cesty v kontakte s rodinou a s priatel'mi, vd'aka comu moZu
byt Ciastotne na ceste a Ciastone ,doma“. Niektori uZivatelia dokazu preZivat
svoju cestu prostrednictvom socidlnych médii dokonca niekol'kokrat, ato
prostrednictvom ¢itania komentarov, zdiel'ania zaZitkov z ciest asledovania
slajkov na fotkdch avideach. Tieto medialne nastroje vyuZivaju pocas celého
procesu planovania cesty a tieZ k zdiel'aniu uZ uplynulej skiisenosti.

Zeng a Gerritsen (2014) uvadzaju, Ze socidlne média su pre uzivatel'ov
dolezité nielen pre ziskavanie informacii, ale aj pre generovanie vlastného obsahu
a pre komunikaciu s ostatnymi. Obsah vytvarany uZivatel'mi (UGC) na socialnych
sietach avyhladavace produktov menia podla nich sposob, akym spotrebitelia
nakupuju tovar online. Zapojenie cestujicich do UGC zohrava podla ich nazoru
kIi¢ovii tilohu pri planovani ciest. Dalej vysvetl'ujt, Ze ddvera vloZena v UGC urcuje
vplyv na rozhodnutia turistov, a tiez pri pouZivani platforiem socidlnych médii.
Z tohto dovodu pokladaju za vel'mi ddlezité, aby platformy boli vnimané ako
obsahovo spolahlivé, s cielom prildkat potencidlnych turistov. MladSie generacie
pripisuju podla nich vacsiu déveryhodnost UGC a st nim viac ovplyvnené nez
starSie generacie. Popisuju tieZ, Ze mladi cestovatelia budu castejSie publikovat
prispevky na ich vlastnych socidlnych médidch ako na Kkomerc¢nych
sprostredkovatel'skych webovych strankach.

Zeng a Gerritsen (2014) dalej vysvetluju, Ze socidlne média nie su
vyuzivané len pre poskytovanie zdkaznickych sluzieb, ale aj v marketingovych
a propagacnych procesoch vcelom sektore cestovného ruchu. Pritomnost
socidlnych médii podla nich sposobila tieZ rasticu nedoveru voci tradi¢nym
marketingovym stratégiam a zniZenie uc¢inku tradi¢nych masovych médii. Socidlne
média vnimaja ako efektivny marketingovy kandl, ktory moZe byt vyuzivany
v integrovanej komunikacii a v marketingu cestovného ruchu, nakol'ko prispievaju

k zvySovaniu navstevnosti a k budovaniu znacky urcitej destinacie.
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4 Prakticka cast’

4.1 Zber informacii a priebeh Setrenia, vyskumu

Zber dat potrebnych pre vyskum bol realizovany prostrednictvom
primarneho a sekundarneho vyskumu. Vyuzita bola kvantitativna metdda zberu
dat pomocou dotaznikového Setrenia. Dotaznik sa skladal z 11 otazok a bol
rozdeleny do 4 Casti. Otazky v prvej casti dotaznikového Setrenia boli zamerané na
demografiu. Tato cast obsahovala uzavreté otdzky s moZnostou vyberu jednej
odpovede tykajucej sa veku apohlavia. Nasledovali otazky ohladom zdrojov
informacii, ktoré vyuziva ciel'ova skupina pri planovani cesty. V otazke €. 3 bolo
nutné zoradit' jednotlivé polozky podl'a miery uzito¢nosti pri planovani cesty, pri
¢om 1 = vel'mi uZito¢né, 5 = neuZitoCné. Pri otazke . 4, ktora sa tykala vplyvu na
rozhodnutie navstivit urcita destinaciu bola moznost vyberu viacerych odpovedi.
Dalsia ¢ast bola zamerana na vyuZivanie socidlnych médii a obsahovala otazky
ohladom priemerného pouZivania socidlnych sieti pocCas dna, obltbenosti
socidlnych médii u ciel'ovej skupiny a otazky ohl'adom vyuzivania socidlnych médii
pri hl'adani inSpiracie v cestovani. V pripade, Ze respondenti odpovedali na tato
otazku ano, mohli uviest priklady ako ich socidlne siete ovplyvnili pri vybere
cielovej destinacie. Priotazke ¢. 9 ,Odradily Vds nékdy negativni recenze na
socidlnich sitich od ndvstévy konkrétni destinace? Pokud ano, uvedte priklad
(pamadtky, hotely, restaurace, ...)“ mali respondenti moZnost vyjadrit svoj vlastny
nazor. Otazky v poslednej casti dotaznikového Setrenia boli zamerané na predstavy
o cestovani, ktoré si cielova skupina vytvori na zaklade obsahu zdiel'aného na
socidlnych médiach. V tejto casti boli respondenti poziadani o vyjadrenie postoja
k niz$ie uvedenym tvrdeniam.

Dotaznikové Setrenie prebiehalo v obdobi od 27. 02. 2023 do 18. 03. 2023.
Vacsina respondentov odoslala svoje odpovede uZz v prvych diioch Setrenia.
Vyskumné Setrenie prebiehalo online formou, pricom dotaznik bol medzi
respondentov rozosielany elektronicky, prostrednictvom aplikacie Messenger.
Z dovodu ocakavania vacSej odozvy na spravy bol na zaciatku kazdy
zrespondentov kontaktovany osobitne. Dotaznik bol nasledne zdielany na

socidlnej sieti Instagram, konkrétne na stranke cestak na_fim, ktorda ma
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momentalne 77 sledujucich ataktieZ bol zdiel'any v sikromnych skupinach pre
Studentov cestovného ruchu, ktoré maju vytvorené na socialnej sieti Facebook.
Oslovenych bolo 139 Studentov cestovného ruchu na Univerzite Hradec Kralové
(Studenti 1., 2., 3., 4. ro¢nika + Studenti kombinovanej formy). Z toho boli obdrzané
odpovede od 106 respondentov. Na zadklade obdrzanych odpovedi je moZné usudit,
Ze miera odpovedi na dotaznikové Setrenie bola 76 %, ¢o predstavuje pomerne
vysokd hodnotu. Na mieru odpovedi mohol mat pozitivny vplyv aj individualny
pristup krespondentom prostrednictvom oslovovania v sikromnych spravach,
pripadne nutnost zaloZenia druhého UCtu na Facebooku. Po kontaktovani 105
respondentov prostrednictvom tejto platformy nebolo totiZ moZné oslovovanie
d'alsich respondentov. Predpoklada sa, Ze opatrenia Facebooku proti spamu
rozpoznali tdto aktivitu ako potencidlne podozrivi azablokovali ucet, aby sa
zabranilo odosielaniu d’alSich sprav. Vytvorenie druhého uc¢tu vSak zabezpecilo,
aby vzorka bola reprezentativna pre cielovd skupinu. Kontakty na oslovenych
respondentov boli ziskané od Studentov cestovného ruchu na zaklade ich
Facebookovych skupin. Kompletné otazky dotaznikového Setrenia sa nachadzaju

v Prilohe ¢. 1.

4.2 Spracovanie vysledkov

Dotaznikové Setrenie bolo rozdelené do Styroch casti. V prvej Ccasti
dotaznikového Setrenia boli respondenti dopytovani na otazky tykajiuce sa
demografie (otazky 1 - 2).

Otazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?

Prva otdzka demografickej ¢asti dotaznikového Setrenia sa tykala pohlavia
respondentov. Respondent mal na vyber medzi 3 moZnymi odpovedami, z ktorych
si mohol zvolit jednu. Vysledky ukazuju, Ze vyskumnu vzorku tvori 73 % Zien a len
27 % muzov. Z vysledkov je zrejmé, Ze dotaznik vyplnilo vacSie percento Zien. Toto
zistenie moéze byt ovplyvnené skutoCnostou, Ze Zeny si svacSou
pravdepodobnostou vyberaji $ttidium cestovného ruchu viac ako muZi. Zeny
mozu vnimat tento odbor ako flexibilnejSiu kariérnu cestu, ktora ponuka dobru
rovnovahu medzi pracovnym a sukromnym Zivotom, a to by mohlo byt obzvlast

atraktivne pre Zeny, ktoré chcu zosuladit pracu so starostlivostou o deti
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a o rodinu. DdleZité je vSak poznamenat, Ze ide o zovSeobecnenie, a Ze vyber Studia
jednotlivcov je ovplyvneny viacerymi faktormi, vratane osobnych zaujmov,

zrucnosti a hodn6ét.

Otazka ¢. 2: Kolik je Vam let?

® 19 27
@20 @28
0.9 % 21 29
®22 ©®

__-—_—F..-‘-‘-ﬁ—lzg 9%

‘ @ 2 Vic nez 30
57% @24

® 5
® 5

Graf ¢. 1: Vek respondentov.
Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie

Druhd otazka demografickej casti dotaznikového Setrenia sa tykala
vekového zloZenia Studentov. NajvacSiu skupinu respondentov (25 %) tvoria
Studenti vo veku 22 rokov. Nasledne 24 % respondentov uviedlo vek 23 rokov,
dalej 22 % uviedlo vek 21 rokov, 12 % je vo veku 20 rokov, 9 % je vo veku 24
rokov, 6 % je vo veku 19 rokov, 2 % uviedlo vek 26 rokov. Najmenej pocetnou
skupinou respondentov (1 %) boli Studenti vo veku 25 rokov. Zo ziskanych
vysledkov sa da usudzovat, Ze respondenti vo veku 22 a 23 rokov boli najviac
ochotni zapojit sa do dotaznikového Setrenia. Pravdepodobne ide o Studentov
posledného roc¢nika bakalarskeho studia, u ktorych sa predpokladd, Ze maju vacsi
zmysel pre zodpovednost prispiet svojimi znalostami, sd viac motivovani
poskytnat spatni vazbu a zucastiiovat sa vyskumu, aby tak mohli pomdct
ostatnym. Zaroven treba pripomenut, Ze toto si mozné dovody ajednotlivi
Studenti m6zu mat vlastni motivaciu pre uUcast alebo netcast na vyskumnych

stadiach.
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Nasledujuce otazky 3 - 4 boli sticastou druhej c¢asti dotaznikového Setrenia

zameranej na zdroje informacii pri planovani cesty.

Otazka ¢. 3: V jaké mife Vam niZe uvedené zdroje informaci pomahaji pri
planovani cesty?

Respondenti boli vyzvani, aby priradili k uvedenym zdrojom informacii
hodnotu na zaklade $kaly: 1 = velmi pomahaji, 5 = vdébec nepomahaju.
Z obdrzanych odpovedi bola nasledne pomocou vazZeného priemeru vytvorena
priemernd hodnota miery uZitoCnosti uvedenych zdrojov. Bolo to z d6vodu, Ze
respondent mohol uviest pri viacerych odpovediach rovnakt hodnotu.

Najviac vyuzZivanym zdrojom informacii pri planovani cesty sd socidlne
siete. Nasledovali odporucania priatelov arodiny. Treti najuzitoCnejSi zdroj
informacii je oficidlna stranka destinacie. Respondenti d'alej uviedli vo svojich
odpovediach uZitocnost informdacii od cestovnych kancelarii a agentur. Piate
miesto obdrzali informdcie ziskané prostrednictvom televizie. Dal$im, nie vel'mi
oblibenym zdrojom informdcii boli noviny a casopisy. Rozhlas je podla
respondentov najmenej ndpomocny pri planovani cesty. Noviny a ¢asopisy mozZu
rovnako ako rozhlasové stanice poskytovat len obmedzené informacie o danej
destinacii alebo témach suvisiacich s cestovanim. Aj ked mo6Zu ponukat urcité
informdacie o oblibenych turistickych destinaciach, nemusia pokryvat vsetky
podrobnosti, ktoré Student potrebuje na planovanie komplexného vyletu. Rozhlas
na rozdiel od televizie alebo online dostupnych zdrojov neposkytuje vizudlne
pomdcky, ako su fotografie, videa, ktoré mozu poméct cielovej skupine ziskat lepsi
prehl'ad o konkrétnom mieste. Celkovo moZno usudzovat, Ze aj ked noviny,
Casopisy arozhlas moZu Studentom planujicim navstevu urcitého miesta
poskytovat  uzitocné informdacie, nemusia byt najobltibenejSim alebo

najpraktickejSim zdrojom informacii.
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Otazka ¢. 4: Co ma nejvétsi vliv na VaSe rozhodnuti navstivit konkrétni

destinaci?

Z dévodu, Ze otazka obsahovala moZnost vyberu viacerych odpovedi, bol
celkovy pocet obdrZanych odpovedi 226. Respondentom bolo v tejto otazke
umoznené vytvorenie vlastnej odpovede v pripade, ak mali potrebu doplnenia
dalSich informacii. Frekvencia sa vypocitala na zaklade celkovej vzorky, ktora

¢inila 106 respondentov.

Prispevky od priatel'ov na socidlnych sietach maja podla 59 respondentov
(56 %) najvacsi vplyv na ich rozhodnutie navstivit' urciti destinaciu. Na zaklade
tohto zistenia sa dad predpokladat, Ze respondenti maju vacsSiu tendenciu
doverovat nazorom aodpordcaniam svojich priatelov ako niekomu, koho
nepoznaju. 58 jedincov (55 %) prejavilo doveru vloZent do odporudcani na zaklade
osobnych skusenosti rodinnych prislu$nikov. Clenovia rodiny mézu poskytnut
prehlad otom, ¢o je moZzné od danej destinacie ocakavat. To moéze pomoct
nastavit realistické ocCakavania avyhnut sa sklamaniu alebo frustracii. 57
respondentov (54 %) sa vo svojich rozhodnutiach nechava ovplyvnit online
cestovatel'skymi recenziami. Predpoklada sa, Ze na zdklade cestovatel'skych
recenzii je cielova skupina schopna prijimat’ informované rozhodnutia o vybere
destinacie a o dostupnych aktivitach. Zanechanie pozitivhych recenzii moZe
vytvorit tuZbu po navsteve destinacie, avSak negativne recenzie méZu naopak od
navstevy odradit. 42 respondentov (40 %) dalej uviedlo, Ze ich ovplyviiuje
propagacia produktov asluzieb cestovného ruchu zverejnenych na socidlnych
sietach. 5 respondenti (5 %) uviedli ako vlastni odpoved vplyv ceny na ich

rozhodnutie.

s v

Ciel'ova skupina bola tvorena Studentami, CiZe sa predpoklad3, Ze Studenti
maju zvycajne obmedzeny rozpocet, a preto sa musia uistit, Ze si cestu mozu
dovolit. Vela studentov nemd pravidelny prijem, takZe sd cenovo citlivejsi ako
ostatni cestovatelia. V pripade, ak sa rozhodnu navstivit pocas svojej cesty viacero
destinacii je nutné, aby pri svojich rozhodovaniach zohladnili aj naklady na
dopravu, ubytovanie, aktivity astravu. Dal$i 3 respondenti (3 %) uviedli do

odpovedi vplyv osobného zaujmu o destinaciu a 2 (2 %) respondenti uviedli, Ze sa
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rozhodli navstivit krajinu na zaklade inSpiracie ziskanej pri pozerani filmu/serialu.
Prevedenim krasy ajedinecnosti miesta moézZu filmy/seridly vzbudit zaujem
o navStevu na zaklade vytvorenia emociondlneho spojenia medzi divakom
a destinaciou. Postavy, dejové linie a nezabudnutel'né scény moZzu prispiet k pocitu

doveryhodnosti daného miesta.

Tretia Cast dotaznikového Setrenia bola zamerana na vyuZzivanie socialnych
médii (otazky 5 - 9).
Otazka ¢. 5: Kolik ¢asu denné stravite v priiméru pouzivanim socialnich siti

(napr. Facebook, YouTube, Instagram, Pinterest, ...)?

® Vibec nepouZivam
@ Méng neZ 1 hodinu

1-2 hodiny

‘ﬁ% @ 3-4 hodiny
| 0.9% . 5-6 hodin
im%' @ 7-8 hodin

@ Vice neZ 8 hodin

Graf & 2: Cas straveny pouzivanim socialnych sieti.
Zdroj: vlastné dotaznikové Setrenie

Zgrafu ¢ 2 vyplyva, Ze najvacSie percento respondentov (52 %) travi
pouzivanim socidlnych sieti v priemere 3 - 4 hodiny. 39 % uviedlo 1 - 2 hodiny.
7 % odpovedalo 5 - 6 hodin. Len 2 % pouZiva socidlne siete menej ako 1 hodinu
a najmensie percento (1 %) uviedlo 7 - 8 hodin. Tieto pozorovania méZu pomoct
identifikovat trendy v pouzivani socidlnych médii a poskytnat prehl'ad o tom, ako
cielova skupina pouziva socidlne médid. Napriklad vedomie, Ze 3 - 4 hodiny
stravené pouzivanim socidlnych médii identifikuju bezné spravanie, méze pomoct
spoloCnostiam a marketérom vyvinut stratégie na zapojenie pouZivatelov na

dlhSie casové obdobia. Podobne vedomie, Ze menej ako 1 hodina stravena
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pouzivanim socialnych médii definuje neobvyklé spravanie, moZe pomdct
spolo¢nostiam vyvinut stratégie na priladkanie pouzivatelov, ktori momentalne
nepouzivaju ich platformu.

Otazka ¢. 6: Seradte niZze uvedené socidlni sité od 1 do 8 podle Vami

nejpouzivanéjsi.

7
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Typ socialnej siete

Graf ¢. 3: Poradie preferencii vyuzivania socialnych sieti podl'a vaZeného priemeru
Zdroj: autorka

Respondenti boli vyzvani, aby priradili k uvedenym socidlnym sietam
hodnotu na zaklade $kaly: 1 = najviac pouZivam, 8 = vobec nepouzivam. Pomocou
vazeného priemeru bolo vytvorené poradie najpouzivanejsich socidlnych médii.
Bolo to z dévodu, Ze respondent mohol uviest pri viacerych odpovediach rovnaku
hodnotu, nakolko sa predpokladalo, Ze respondenti nevyuzivaju vsetky
z uvedenych socidlnych sieti. Na zaklade vysledkov moZno usudit, Ze medzi
respondentmi je najpouzivanejSou socidlnou sietou Instagram, za nim nasleduje
Facebook a YouTube. WhatsApp je tiez popularna socialna siet, ktora sa v zozname
umiestnila na $tvrtom mieste. Menej popularne su TikTok a Pinterest. Najmenej
vyuzivané socidlne siete medzi respondentmi su Twitter a LinkedIn.

Nie je prekvapenim, Ze ako najpopularnejSia socidlna siet sa umiestnil
Instagram, ktory je znamy svojim vizualnym obsahom a obl'ibenostou medzi

mladSimi demografickymi skupinami. Facebook, ktory je celosvetovo dominantnou

35



socidlnou sietou, je medzi respondentmi tieZ velmi popularny. Na zaklade
vysledkov je zrejmé, Ze platformy na zdiel'anie vizualneho obsahu ako Instagram
aYouTube st popularnejSie ako textové platformy Twitter a LinkedIn. NiZSie
umiestnenie Twitteru a LinkedIlnu medzi respondentmi moZno pripisat tomu, Ze
tieto platformy nemusia vyrazne oslovit mladSie demografické skupiny, ktoré
preferuji vizudlny obsah. Tieto platformy mo6Zu byt tieZ vnimané ako
profesionalnejSie a zamerané na kariérny rozvoj, ¢o nemusi byt pre cielovu
skupinu relevantné. Aplikacie na odosielanie sprav, ako napriklad WhatsApp,
ziskavaju na popularite ako socidlna siet, pravdepodobne kvéli zvySenej potrebe

sukromnych sprav a komunikicie.

Na zaklade vysledkov vyskumu mozno konstatovat, Ze YouTube moZe byt
ucinnym marketingovym ndastrojom pre cestovny ruch, vzhladom na jeho
popularitu a vizuadlne-akustické vlastnosti. Je zamerany na dlhSie trvanie videi
av cestovnom ruchu sa prave vdaka vizudlnym zaZitkom moZe preZitok vel'mi
dobre ulozit. Dalsie médid ako napriklad Instagram a TikTok majt zase vy$siu

interaktivitu, a preto si medzi uZivate'mi vel'mi obl'ibené.

Vysledky celkovo naznacuju, Ze socidlne média s vyznamnou sucastou
kazdodenného zivota ciel'ovej skupiny. Podstatné je tiez poznamenat, Ze tieto
vysledky su zaloZené na odpovediach konkrétnej skupiny skdmanych l'udi
anemusia byt reprezentativne pre Sirsiu populaciu. Vysledky vsak poskytuju
uzitotné informdacie o vzorcoch pouzivania socidlnych médii atrendoch medzi
respondentmi.

Otazka ¢. 7: Vyuzivate socialni sité k vyhledavani inspirace pro cestovani?

Z vysledkov vyplyva, Ze vyrazna vacSina dopytovanych (83 %) vyuziva
socidlne siete pri hladani inSpirdcie v cestovani. ZvySnych 17 % vyhladava
in$piraciu inymi spésobmi ako prostrednictvom socidlnych sieti. Na zaklade tohto
zistenia sa da predpokladat, Ze platformy socialnych médii zohravaju vyznamnu
ulohu v cestovnom ruchu a maju znacny vplyv na rozhodnutia ciel'ovej skupiny,
pokial’ ide o cestovanie. Objekty cestovného ruchu by toto zistenie mali vziat do
uvahy pri planovani svojich marketingovych stratégii a zvazit' vyuZitie platforiem

socidlnych médii na prezentaciu svojich produktov asluzieb. Marketing
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a propagacia na socialnych sietach by sa preto mali zameriavat skér na Specifické
skupiny neZ na beZnych uzivatel'ov.
Otazka ¢. 8: Pokud ano, uved'te priklady, jak socialni sité ovlivnily vybér Vasi

cilové destinace.

Na tuto otazku boli od respondentov vyZadované odpovede iba v pripade,
ak v predchadzajicej otazke uviedli, Ze vyuZivaju socidlne siete k vyhl'adavaniu
inSpiracie pre cestovanie. Celkovo bolo obdrZanych 80 odpovedi. Respondenti sa
vo svojich odpovediach zhodli, Ze vd'aka socidlnym sietam ziskavaji inSpiraciu pri
planovani budtcich ciest, pri vybere cenovo prijatelnych restauracii a atraktivit
v urcitej destinacii, ktoré predtym nepoznali. 95 % dopytovanych si uvedomuje
vplyv socidlnych sieti na ich rozhodnutia. ZvySnych 5 % tento vplyv nepocituje.
Respondenti tiez uviedli, Ze sociadlne siete m6zu na zaklade propagacie urcitého
miesta vplyvat na vyber ich cielovej destinacie. Prispevky od priatelov na
socidlnych sietach maju podla cielovej skupiny vyrazny vplyv na ich rozhodnutie
navstivit' urcitd krajinu. Vysledky ukazuju, Ze respondenti prejavuju vel'’kd déveru
vloZenu do odporucani priatelov na zaujimavé, pripadne menej zndme miesta.
Prispevky od priatel'ov im totiZ umoznuju vidiet destinaciu v ,pravom svetle“, na
rozdiel od propaga¢nych materidlov samotnej destinacie. Na zaklade tychto
odporucani sa respondenti rozhodnt, v akej Casti destinacie stravia najviac casu,

aké miesta v nej navstivia, pripadne aké ubytovacie a restauracné sluzby vyuziju.

Vacsina respondentov uviedla, Ze sd vo svojich rozhodnutiach najviac
ovplyvilovani socidlnou sietou snazvom Instagram. Velkou inSpirdciou pre
cielovi skupinu sd takzvané kratke vided (Reels). Respondenti sleduju na tejto
platforme okrem iného aj profily znamych cestovatel'ov. Ich recenzie na destinaciu,
autentické tipy atriky su povaZované za cenny zdroj informacii. Z vysledkov
vyskumu tiez vyplyva, Ze Studenti pouZzivaji hashtagy na vyhladavanie obsahu
suvisiaceho s cestovatel'skymi destinaciami, prostrednictvom ktorého maju
pristup kmnozstvu obrazkov ainformacii. Dopytovani dalej vo svojich
odpovediach uviedli Facebook, ako dalSie vplyvné socidlne médium. Tato
platforma ma prostrednictvom zapojenia sa do cestovatel'skych komunit ohl'adom

tipov na akciové letenky a ubytovania, vel'ky vplyv na ich rozhodnutie tykajice sa
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cielovej destinacie. Ako priklady cestovatel'skych komunit boli uvedené stranky:
Honzovy letenky, Cestuj za babku a Cestujlevne.com. Cestovatel'ské videa zdiel'ané
na YouTube dokaZu podla ciel'ovej skupiny stvarnit kultiru a navodit’ atmosféru
daného miesta. Sledovanie cestovatel'skych videi je preto vnimané ako skvely
sposob inSpirdcie pri planovani buducich ciest. Najmensia zloZzka bola tvorena
respondentmi, ktori vo svojich odpovediach uviedli vplyv TikToku na ich

rozhodovanie.

Otazka ¢. 9: Odradily Vas nékdy negativni recenze na socialnich sitich od
navstévy konkrétni destinace? Pokud ano, uved’te priklad (pamatky, hotely,

restaurace, ...)

Z celkového poctu 73 odpovedi, 40 respondentov (55 %) uviedlo, Ze ich
odradili negativne recenzie na socidlnych sietach od navstevy konkrétnej
destinacie. Na druhej strane 33 respondentov (45 %) uviedlo, Ze ich od navstevy
neodradili. Va¢Sina z tych, ktorych negativne recenzie odradili, uviedla ako priklad
hotely arestauracie 47,5 % (19 respondentov), nasledovali destinacie s prili$
velkym mnoZstvom turistov 17,5 % (7) a turistické atrakcie/pamiatky 15 % (6).
Niektori uviedli aj negativne skdsenosti s ubytovanim 5 % (2) aobavy z Cistoty,

kriminality a inych faktorov 15 % (6).

Ti, ktorych negativne recenzie neodradili, uviedli rézne dovody, ako
napriklad, Ze sa rozhodli uz pred pozeranim recenzii 27 % (9), overili si iné zdroje
24 % (8), negativne recenzie nebert do uvahy 18 % (6) alebo zatial' vela
necestovali 15 % (5). Niektor{ respondenti uviedli, Ze videli negativne recenzie len
na miesta, ktoré ich nezaujali 9 % (3), pripadne nevideli negativne recenzie priamo
na socialnych sietach 6 % (2).

Zo ziskanych odpovedi teda vyplyva, Ze respondenti zdielaju svoje
myslienky a skisenosti o tom, ako negativne recenzie ovplyvnili ich rozhodnutia
o cestovani. Zatial Co niektori respondenti neboli ovplyvneni negativnhymi
hodnoteniami, mnohi sa podelili o priklady pripadov, kedy negativne hodnotenia
ovplyvnili ich rozhodovaci proces. Typy negativnych skusenosti, ktoré odradzaju
od navstevy urcitej destinacie zahfnali znecistenie, vysoké ceny a nekvalitné

ubytovacie alebo stravovacie sluzby. Dopytovani tiez uviedli, Ze pri vybere
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reStauracie alebo hotela bert do tivahy negativne recenzie zo sociadlnych médii ako
TripAdvisor, Booking alebo Google. Ini zase uviedli, Ze negativne recenzie moézu
ovplyvnit ich rozhodnutie nenavstivit konkrétnu destinaciu. Niektori respondenti
tieZ spomenuli, Ze uprednostiiuji menej preplnené alebo menej turistické miesta,
na ktoré ich upozornia negativne recenzie. Celkovo sa zd4, Ze negativne recenzie
zohravaju ulohu pri rozhodovani l'udi o cestovani, hoci miera, do akej tak robia, sa
moze liSit od jedinca kjedincovi. Online cestovatel'ské recenzie na socidlnych
médiach sa preto stali déleZitym faktorom pri rozhodovani o cestovani, pricom
vela respondentov ich povazuje za absolitnu nevyhnutnost pred rezervaciou
ubytovania alebo vyberom reStauracie. Niektori respondenti v§ak poznamenali, Ze

sa spoliehaju na vlastny usudok a snaZia sa vytvorit' si vlastny nazor na destinaciu.

Poslednd cast dotaznikového Setrenia bola zamerand na predstavy

o cestovani (otazky 10 - 11).
Otazka ¢. 10: Vyjadrete sviij nazor k jednotlivym tvrzenim

Pri tejto otazke boli respondenti poziadani, aby vyjadrili svoje stanovisko
k nizSie uvedenym tvrdeniam, ato za pomoci Likertovej $kaly s nasledovnymi
moznostami odpovedi: rozhodne sihlasim, stihlasim, nie som si isty, nesihlasim,
rozhodne nestuhlasim. Takzvany neutralny bod ,neviem*“ nebol v stupnici uvedeny.
Vysledky vyskumu by vdaka tejto odpovedi mohli byt skreslené, a preto boli
respondenti ndteni vyjadrit svoj stihlas/nesuhlas.

1. Socialni sité mohou vytvorit mylnou predstavu o dané destinaci.

Vysledky ukazuju, Ze vacSina respondentov veri, Ze socidlne média majai potencial
vytvarat faloSné predstavy o destinacii, pricom 39 respondentov (37 %) urcite
suhlasi a 65 respondentov (61 %) suhlasi. Len 1 respondent (1 %) si nebol isty a 1
(1 %) s tymto tvrdenim nesuhlasil. To naznacuje, Ze socidlne média m6zu zohravat
ulohu pri formovani vnimania destinacie 'ud'mi, no tieto predstavy nemusia byt

vZdy presneé.

39



2. Fotografie/videa na socialnich sitich maji vliv na ma ofekavani od konkrétni

destinace.

Na zaklade obdrZanych odpovedi je mozné urcit, Ze vel'’ka vacsina respondentov sa
domnieva, Ze fotografie a videa na socialnych sietach ovplyviiuju o¢akavania od
urcitej destinacie. Konkrétne s tymto tvrdenim urcite sihlasi 48 respondentov, to
je (45 %) a 51 respondentov (48 %) suhlasi. Len 2 respondenti si nie st isti (2 %)
a5 nesuhlasia (5 %). Obsah socidlnych médii ma preto vyznamny vplyv na
ocakavania cielovej skupiny od destinacie, o potencidlne ovplyviuje ich

rozhodnutie navstivit danu krajinu a ich celkovy zaZitok.

3. Online cestovatelské recenze navstévniki mi pied cestou do dané destinace
dodavaji pocit jistoty.

Zistenia naznacuju, Ze vacsSina respondentov (78 %) suhlasi s tvrdenim, Ze online
cestovatel'ské recenzie navstevnikov im pred cestou do danej destinacie davaju
pocit istoty. Konkrétne, 27 respondentov rozhodne suhlasi (25 %) a51
respondentov suhlasi (48 %). Zaroven je vSak zistené, Ze existuje urcita neistota
v nazore l'udi, pretoZe 23 respondentov (22 %) si nie je istych. Len 5 respondentov
(5 %) stymto tvrdenim nesuhlasi, o znamend, Ze vacSina respondentov vidi

hodnotu v online cestovatel'skych recenziach pred cestou.

4. Fotografie/videa na socialnich sitich vétSinou odpovidaji realité.

Podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia existuje vel'ka neistota v tom, ¢i fotografie
avided na socidlnych sietach odpovedaju realite, pretoZe najvacsi pocet
respondentov (40) nesuhlasi s tymto tvrdenim (38 %). Len 3 respondenti (3 %)
rozhodne suhlasia a 26 respondentov (25 %) suhlasi v tvrdenim, Ze fotografie
avided vacsinou odpovedaju realite. 35 respondentov (33 %) si nie je istych a 2
respondenti (2 %) rozhodne nesuhlasia. Tieto zistenia naznacuju, Ze pomerne
velky pocet respondentov ma podozrenie, Ze socidlne médid moédzu vytvorit
nepravdivy obraz o urcitej destinacii. Z tohto déovodu mo6zu mat dopytovani

obmedzenu doveru v informacie, ktoré su zdiel'ané na socialnych sietach.
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Na zaklade vysSie uvedenych zisteni mozno usudit, Ze socidlne média maju
vyznamny vplyv na vnimanie a ocakavania I'udi od cestovatel'skych destindcii.
Mnohi respondenti sa domnievaju, Ze socidlne média moZu vytvarat faloSny dojem
o destindacii a fotografie/videA mdézZu ovplyvnit ich ocakavania. Ddlezité je byt
opatrny pri spoliehani sa na socidlne média pri rozhodovani o cestovnych
destinaciach.

Okrem toho existuje tieZ urcitd neistota, pokial' ide o presnost fotografii
a videi na socidlnych médiach, ¢o naznacuje, Ze respondenti si uvedomuju, Ze tieto
platformy mo6Zu byt zavadzajlice. To zddéraznuje potrebu, aby cestujici skimali
informacie o destinaciach z réznych zdrojov, aby si zaistili presné porozumenie
toho, ¢o od danej destindcie mdézu ocCakavat. Pokial' ide o online cestovatel'ské
recenzie navstevnikov, nazory su rozdelené, pricom niektori respondenti veria, Ze
poskytuju pocit bezpecia, zatial' o inf si nie st isti alebo nestuhlasia. To naznacuje,
Ze hoci online recenzie mozu byt uZitocné pre niektorych cestovatel'ov, nemusia
byt spolahlivé pre kazdého. Na zaklade tychto zisteni je zrejmé, Ze je velmi
dolezité byt kriticky a rozvazny pri vyuZzivani socidlnych médii a online recenzii na
rozhodovanie sa o cestovnych destinaciach.

Otazka €. 11: Zde prosim o uprimné sdéleni Vasich zkusenosti z cest.

Obdrzané odpovede poskytuji cenné informdacie o skisenostiach
a nazoroch jednotlivcov na to, ako ich socidlne siete ovplyvnili pocas cestovania.

Na zdaklade prijatych odpovedi je zrejmé, Ze socidlne siete ovplyvnili
mnohych respondentov ¢i uz pri hl'adani odpordcani a praktickych informacii
alebo v priebehu ich cesty. Niektori uviedli, Ze socidlne média vyuzivaja
predovsetkym ako zdroj inSpiracie, najma pokial' ide o hl'adanie jedinecnych
zazitkov, o ktorych by mozno inak ani neuvaZovali. Na socidlne média sa spoliehaju
pri odporucaniach kaviarni, reStauracii a barov v mestach, ktoré navstevuju, o
Casto vedie k prijemnym prekvapeniam. Na druhej strane su respondenti, ktori sa
na socialne siete nespoliehaju, pretoZe si o destinacii vyhl'adaju informécie radsej
na Google a vyhybaju sa tiez prezeraniu fotiek, aby nebolo odhalené kuzlo miesta.
Napriek tomu mo6Zu byt pre nich socidlne média uZitocné pri stretavani sa

s miestnymi obyvatel'mi, ako aj pri vyhl'adavani spolo¢nikov na cestach, informacii
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o miestnej kulture, zvykoch a tradiciach. Pozoruhodné je aj to, Ze niektori
jednotlivci vyuZzivaju Instagram a TikTok ako primarny zdroj cestovatelskej
inSpiracie, kde ziskavaju pristup k odpordcaniam ohladom atrakcii v danej
destinécii. Dals{ respondenti vSak varovali, Ze socidlne média moZu vytvarat
nerealistické ocakavania, a Ze to, Co je prezentované na socialnych médiach, nie
vzdy zodpoveda realite. Vkone¢nom dosledku je dolezité si uvedomit, Ze
skusenosti kazdého z respondentov su iné, a Ze osobné preferencie, rozpocet a $tyl
cestovania tieZ zohravaji vyznamnd ulohu vtom, ako ich socidlne média
ovplyviiuji. Dalej je moZné konstatovat, Ze socialne siete majti vyznamny vplyv na
cestovatel'ské spravanie arozhodovanie, najmad utych, ktori vyhladavaju

cestovatel'ské inSpiracie a odporucania.
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5 Zhrnutie vysledkov

Vramci celkového zhrnutia vysledkov prace je podstatné uviest nielen
prehlad klacovych zisteni a zaverov vyskumu, ale aj vysledkov z teoretickej Casti.
Medzi najvyuZivanejSie socialne siete celosvetovo patri podla teoretickej casti
Facebook, YouTube, nasledne WhatsApp aInstagram. Obldbenost tychto
socidlnych médii bola potvrdena aj na zdklade odpovedi cielovej skupiny
v dotaznikovom Setreni. Podla odpovedi respondentov sa stali primarnymi
zdrojmi inSpiracie platformy socidlnych médii ako Instagram, Facebook a TikTok.
Kapitola 3.2.4 TikTok popisuje, Ze tato socidlna siet' je rozSirena predovsSetkym
u mladSej generdacie, ¢o potvrdzuju aj vysledky dotaznikového Setrenia. UZivatelia
vyuzivaju tieto platformy k ziskavaniu napadov a odporucani pre rézne turistické
destinacie, k planovaniu cesty, k zdielaniu svojich skusenosti, fotografii a videi
a k ziskavaniu bliZ$ich informacii o inych kultdrach. Okrem in$piracie a informacii
moézu pouzivatelia socidlnych médii zdiel'at so svojimi sledovatelmi aj svoje
vlastné cestovatel'ské skusenosti aodporucania, ¢im pomahaju propagovat
a prezentovat destindaciu SirSiemu publiku. Obsah generovany pouzivatel'mi (UGC)
pomaha ostatnym cestovatelom robit’ informované rozhodnutia o ich cestovnych
planoch. Jedinci maju prostrednictvom socidlnych médii moZnost komunikovat
medzi sebou vredlnom case. Maju tieZ pristup kaktudlnym informdaciam
o udalostiach a atraktivitach v danej destinacii.

Bolo tieZ potvrdené vychodisko, Ze socidlne média celkovo zmenili spdsob,
akym cestovatelia planujd, vyhladavaju informadcie, preZzivaju azdielaju svoje
zazitky, ¢im sa stali kli¢ovou sucastou odvetvia cestovného ruchu. Subjektom
podnikajicim vtomto odvetvi sa tak vytvorili nové prilezitosti k interakcii
s potencidlnymi zakaznikmi, k propagécii svojich produktov a sluzieb a k spusteniu
cielenych reklamnych kampani. Podniky v cestovnom ruchu casto spolupracuja s
influencermi na propagacii svojich produktov alebo sluzieb. Prave
prostrednictvom obsahu, ktori zdiel'aju influenceri v svojom profile na socialnych
médiach je moZné prispiet’ k propagacii destinacie, atrakcii a ubytovani, ¢o bolo
potvrdené aj na zaklade odpovedi v dotaznikovom Setreni. Pojem influencer

definuje vplyvnu osobu, ktora ma velka sledovanost na socialnych médiach
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adokaZze vyrazne ovplyvnit nazory, spravanie anakupné rozhodnutia
spotrebitelov. Tato skutocnost bola tiez potvrdena u respondentov, nakolko vo
svojich odpovediach wuviedli, Ze si uvedomuju vplyv influencerov na ich
rozhodnutia. Je vSak ddleZité poznamenat, Ze socidlne média mézu byt tiez
zdrojom dezinformacii a zaujatosti a mozZu tiez vytvarat nerealistické oCakavania
a ovplyvnovat cestovatelovo vnimanie destinacie alebo zaZitku. Preto je vel'mi
dolezité kriticky vyhodnotit zdroje informacii pred prijatim akychkolvek
rozhodnuti na zaklade obsahu zdiel'aného na socialnych médiach.

Tato kapitola d’'alej poskytuje pochopenie hlavnych vysledkov Studie a ich
vztahu k vyskumnym otazkam, ktoré boli poloZené uz v uvode prace.

Vyskumné otazky a ziskané odpovede:

1. Ako motivuju prispevky na socidlnych sietach ciel'ovii skupinu

k navsteve destinacie?

Z odpovedi ziskanych v dotaznikovom Setreni vyplyva, Ze cestovatel'ské
prispevky na socidlnych médiach inspiruju cielovi skupinu k objavovaniu novych
destinacii. Na zdklade zdiel'anych prispevkov sa totiZ vytvori tdzba po navsteve
daného miesta. Vyznamnud ulohu pri motivacii cielovej skupiny zohravaju tiez
recenzie od priatel'ov, na zaklade ktorych maji respondenti vacsiu tendenciu
navstivit rovnaku krajinu. Vac¢sina respondentov uviedla, Ze najviac ich motivuju
prispevky zdiel'ané na socidlnej sieti Instagram. Novodobym trendom dneSnej
doby na tejto platforme je tieZ zdiel'anie kratkych videi, takzvanych Reels. Prave
vd'aka Reels ziskali respondenti inSpiraciu k navSteve miest, ktoré predtym
nepoznali. Vyskum tiez odhalil, Ze prispevky na socidlnych sietach poskytuju
respondentom informacie o destinacii, pripadne o jej atraktivitach, uzito¢né tipy
a triky pri cestovani. Niektori respondenti uviedli v svojich odpovediach ako formu
motivacie personalizovany obsah, vd'aka ktorému maju pocit, Ze zobrazované
prispevky na socidlnych médiach su prispésobené ich individualnych zaujmom,
ato zvySuje ich motivaciu navstivit danu krajinu. Platformy socidlnych médii
zhromazd'uju obrovské mnoZzstvo udajov o pouzivateloch (poloha, vek, pohlavie,
historia vyhl'adavania, interakcie s inymi uZivatel'mi), ktoré nasledne pouzivaju na

prisposobenie obsahu, ktory pouzivatelia vidia vo svojich informac¢nych kanaloch.
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Dal$im motivaénym faktorom pre navstevu urcitej destindcie boli podla
respondentov prispevky ohladom tipov na lacné letenky aubytovania. Jeden
z respondentov dokonca uviedol, Ze na zaklade prispevku na sociadlnej sieti
Facebook si naSiel pracu dobrovol'nika v Kérei, vdaka comu mu bolo umoZnené
navstivit' tato krajinu. Zo ziskanych odpovedi d’alej vyplyva, Ze respondenti st vo
velkej miere motivovani prispevkami od influencerov, ktorych sleduju na
socialnych sietach.

Ako wukazali vysledky vyskumu, socidlne médid majd urcitdi moc
k propagacii destindcii, ktoré uZzivatelia nemusia zo zaciatku poznat, teda vhodna

a dostato¢nd propagacia moze prilakat novych potencidlnych navstevnikov.

2. Aké predstavy o urcitej destinacii si na zaklade prispevkov na

socialnych sietach vytvara ciel'ova skupina?

Z dotaznikového Setrenia vyplyva, Ze cielova skupina si vytvara rozne
predstavy adojmy na zaklade prispevkov na socidlnych sietach. Prispevky na
socidlnych médidch moZu poskytnut predstavu o vizualnej pritazlivosti destinacie,
ktord vytvara dojem krasy a Sarmu. Zaroven tieZ mo6zu informovat o aktivitach
a zazitkoch dostupnych v danej destinacii. Cielova skupina dalej uviedla, Ze si
vdaka prispevkom na socidlnych médiach vedia vytvorit predstavu
o spoloCenskom Zivote v danej krajine, co v nich vzbudzuje pocit spoznat novych
l'udi a ich kultaru.

Na zaklade ziskanych odpovedi sa zistilo, Ze socidlne média ovplyviiuju
cielovi skupinu vtom, ako premysla o destinacii cestovného ruchu. Na jednej
strane su to navsStevnici, Kktori vyzaduji kvalitné ubytovanie, sluzby
a prostrednictvom socialnych sieti Siria svoj ,Standard” d’alej. Predstavy, ktoré si
cielova skupina vytvori na zaklade pozreti prispevkov od tychto uzivatel'ov byvaju
podla ich slov Castokrat skreslené. Na druhej strane su to navstevnici, ktori sa
snazia d'aleko viacej vZit' s tamojSou kultirou, rezidentami a s ich Zivotnym Stylom.
Tento spdsob prezentacie na socialnych sietach je u cielovej skupiny ovela
obl'ibenejsi, nakol'’ko ddvera vloZena do tychto prispevkov je vysSia.

Prispevky na socialnych sietach formuju predstavy cielovej skupiny

o destinacii a ovplyviiuju ich rozhodnutie navstivit dand destinaciu. Je vSak vel'mi
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dolezité uvedomit si fakt, Ze socidlne média moézu v niektorych pripadoch
prezentovat idealizovany alebo upraveny pohlad na destinaciu, a preto sa pri
planovani cesty odporuca overit' si informacie z viacerych zdrojov a az nasledne sa
rozhodnut.

Respondenti tieZ uviedli, Ze sa v pripade zlych recenzii rozhodli danu
krajinu nenavstivit. Dalej popisovali situacie, kedy sa na zaklade krasnych
fotografii zverejnenych na sociadlnych sietach destinacie rozhodli danu krajinu
navstivit, ale realita bola dplne ina. Na fotografiach neboli zachytené davy turistov,
pripadne znecistenie destindcie a celkovy zazitok bol tak nasledne naruseny.
Jednym z dévodov klamlivych predstdv o zobrazeni daného miesta mozZe byt aj
fakt, Ze jedinci maju tendenciu zdiel'at na socialnych sietach vacésinou pozitivne
skasenosti. Jedinci chci o sebe vytvorit pozitivny obraz, aby ziskali socidlne
uznanie avyhli sa tak mozZnym negativnhym désledkom zdiel'ania citlivych
informacii online. Pozitivne prispevky sa Casto stretavaju s vacsSim poctom lajkov,
komentarov a zdiel'ani, ato povzbudzuje l'udi v tom, aby pokracovali v zdiel'ani
pozitivneho obsahu. Z dotaznikového Setrenia d'alej vyplyva, Ze respondenti sa
pocCas svojich ciest stretli s mnohymi komplikdciami, kedy ubytovania, C¢i
reStauracie nezodpovedali fotografidm ani popisu.

Socidlne média su ucielovej skupiny vnimané ako vyznamny zdroj
informacii pri planovani cesty. Je z dovodu mozZnosti zdiel'ania zaZitkov a ndzorov
o roznych destinaciach, restauraciach, ubytovaniach a aktivitach, co méze pomoct
v rozhodovani kam ist a ¢o sa da v danej destinacii navstivit. Respondenti tieZ
uviedli, Ze su vd'aka hashtagom schopni vyhladavat prispevky alebo fotografie
suvisiace sich destindciou zdielané inymi cestovatelmi na socidlnej sieti
Instagram. Facebook vyuzZivaji na spojenie sa s ostatnymi cestovatel'skymi
skupinami a komunitami, kde ziskavaji odporucania a rady od ostatnych ¢lenov
skupiny.

Podla obdrZzanych odpovedi od respondentov sa zistilo, Ze
najpouzivanejsim socidlnym médiom Instagram a nasledne Facebook (Messenger).
Na zaklade vysledkov vyskumu je mozné preukazat, Ze cielova skupina travi
pomerne vela c¢asu pouzivanim socidlnych médii, nakolko 52 % percent

respondentov uviedlo, Ze socidlne média vyuZiva denne v priemere 3 - 4 hodiny.
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NajvacSou prekazkou pri ziskavani odpovedi od respondentov bol fakt, Ze niektoré
spravy boli automaticky vyhodnotené ako spam, ciZe niektori respondenti
neobdrzali sikromnua spravu. Dotaznikové Setrenie bolo z tohto dovodu dalej
Sirené v skupinach Studentov Managementu cestovného ruchu na socialnej sieti

Facebook.

47



6 Zavery a odporucania

Cielom tejto prace bolo zistenie vyuzitia socidlnych médii v marketingu
cestovného ruchu za pomoci analyzy vplyvu socidlnych médii na rozhodnutia
a ocakavania ciel'ovej skupiny od urcitej destinécie.

Na zaklade zisteni moZno konStatovat, Ze socidlne média zohravaju
vyznamnu ulohu pri formovani vnimania ciel'ovej skupiny a procesu rozhodovania
o destinaciach cestovného ruchu. Prispevky na socialnych sietach mézu vytvarat
pozitivny dojem o vizuadlnej pritazlivosti destinacie, aktivitach, zazZitkoch
a spolocenskom Zivote, o méze ovplyvnit ich rozhodnutie navstivit dané miesto.
Socidlne média vSak mdzu prezentovat aj idealizovany alebo upraveny pohl'ad na
destinaciu, a preto sa pred rozhodnutim odporuca overit si informacie z viacerych
zdrojov. Okrem toho vysledky vyskumu d’alej ukazujui, Ze pouZivatelia socidlnych
médii maju tendenciu zdiel'at’ vac¢sinou pozitivne skisenosti, o moZe vytvarat
mylné predstavy o zobrazeni daného miesta. Niektori respondenti sa navySe pocas
ciest stretli skomplikaciami, ked ubytovacie alebo reStauracné sluzby
nezodpovedali ich predstavam, c¢o len zd6raznilo potrebu overovania si informacii
z viacerych zdrojov.

Z vyskumnej casti prace dalej vyplyva, Ze cestovatel'ské prispevky na
platformach socidlnych médii, ako sui Facebook, Instagram a TikTok, méZu vyvolat
tuzbu navstivit nové destinacie a poskytnut cenné informadacie o destindcii, jej
zaujimavostiach a uZito¢né tipy a triky na cestovanie. Platformy socidlnych médii
tiez pouzivaji udaje na prispoésobenie obsahu, ktory pouzivatelia vidia vo svojich
informac¢nych kanaloch, ato moZno vyuZit pri cieleni reklamy na potencialnych
navstevnikov. Prostrednictvom personalizovaného obsahu je mozné zvysit
motivaciu navstivit konkrétnu krajinu. Influenceri mozu tiez vyrazne ovplyviiovat
nazory, spravanie a nakupné rozhodnutia ciel'ovej skupiny, o z nich robi délezity
nastroj propagacie cestovatel'skych destinacii a produktov.

Ovplyvnenie socidlnymi sietami je bud vedomé, ktoré bolo mozné urcit na
zaklade odpovedi v dotaznikovom Setreni, alebo nevedomé, ktoré si respondenti
neuvedomujui. Struktdira I'udského myslenia zohrava v tomto pripade vyznamnu

ulohu. Jedinci su presvedceni o tom, Ze sa slobodne rozhoduju, Ze vSetko, ¢o sa deje
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sa deje vich vedomi, pritom zna¢né mnoZstvo rozhodnuti sa odohrava v ich
podvedomi bez toho, aby tieto rozhodnutia bolo mozné akokolvek ovplyvnit
avedome ovladat. Jedna sa o formu vnutornej motivacie, ktora moZe vzniknut uz
len pri samotnom prezreti videa, ¢o nasledne motivuje k ceste. Autorka si je
vedoma, Ze tito zloZku nevedomosti nie je schopna tymto vyskumom obsiahnut.

Ciel' prace bol dosiahnuty prostrednictvom vyskumu identity Studentov
cestovného ruchu Univerzity Hradec Kralové zapojenych a aktivnych na socialnych
médiach a vyuZivajucich informacné a komunikac¢né technolégie a tiez efektov
prijimania informacii prostrednictvom socidlnych médii a informacnych
komunikacnych technolégii pri ich rozhodovani o cestovani.

Vo vyskume sa jednalo o Specificki ciel'ovi skupinu, ktora je vzdelavana
ako profesionali v cestovnom ruchu, CiZe aj predstavy o cestovani a pripravenost
na cestu je ind ako u inych ciel'ovych skupin. Z tohto dévodu sa da ocakavat, Ze
vysledky u inych cielovych skupin mézZu vyjst inak. Budici vyskum sa mébze
zamerat na vplyv socidlnych médii na iné ciel'ové skupiny, ako napriklad Studenti
z ostatnych krajin sveta, aby tento vyskum bolo moZné aplikovat’ aj v globalnych
meradlach a bolo tak moZné lepSie porozumiet roznym spésobom, akym socidlne
média ovplyvnuju odvetvie cestovného ruchu.

Trh cestovného ruchu vytvara prostrednictvom predajnych centier,
produktov a sluzieb miesta pre vymenu nazorov, rad, audiovizualneho materialu
s cielom oboznamit Co najvacSie publikum s filozofiou cestovania. Turisticky
priemysel je vyzyvany k tomu, aby €o najlepSie vyuzival priestor na socialnych
médiach, kde sa sustred'uje nekone¢né mnozstvo informadcii, vratane vel'kého
poctu bezpredmetnych. Neustale rastici vplyv socidlnych médii na cestovny ruch
vedie tiez turisticky priemysel k tomu, aby si uvedomil potreby mladych l'udi.
Tymto sp6sobom sa ul'ah¢i propagdcia turistickych produktov a sluZieb. Turisticky
priemysel by mal tieZ pamatat’ aj na potencidlne negativne vplyvy socidlnych médif
na vnimanie destindcif a zaZitkov. Spolo¢nosti by mali pracovat na riadeni svojej
online reputacie, reagovat na negativne recenzie alebo spatnu vazbu a poskytovat
presné a cestné informdcie o svojich produktoch a sluzbach. Odporuca sa, aby
vytvarali putavy ainformativny obsah, ktory uspokojuje zaujmy ich cielového

publika a spolupracovali s influencermi na propagacii svojich destinacii. Vysledky

49



vyskumu dalej ukazuju, Ze cielova skupina je vo velkej miere ovplyvnena
internetom asocidlnymi médiami, ktoré sa Coraz viac presadzuju vich
kazdodennych aktivitach, a to vo velkej miere vplyva na ich turistické spravanie.
Pod toto vel'ké mnoZstvo Casu straveného na internete sa podpisala aj pandémia
COVID-19, ktora posunula vyspely svet smerom k aktualizacii. Pandémia prispela
k urychleniu vyuzivania technoldgii, nakol'ko vac¢Sina podnikov musela svoje
prevadzky zatvorit apresunut tak svoje poésobenie do online prostredia.
Z hl'adiska cestovného ruchu nebolo vo vel'kej miere mozné navstivit ind krajinu
fyzicky, vd'aka comu vzrastla iloha vymeny informacii prostrednictvom socialnych

médii a inych komunikacnych kanalov.
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8 Prilohy

1) Dotaznikové Setrenie - Vplyv socidlnych médii na motivaciu Studentov
Managementu cestovného ruchu Univerzity Hradec Kralové navstivit urcita
destinaciu
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Priloha ¢. 1

Socialni média v marketingu cestovniho
ruchu

Vazeni respondenti,

jsem studentkou Univerzity Hradec Kralové a timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni
dotazniku pro potfebu mé bakalarské prace na téma Socialni média v marketingu
cestovniho ruchu.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity vyhradné za uc¢elem vypracovani
bakalarské prace. Jeho vyplnéni Vam zabere zhruba 5 minut.

V pfipadé z4jmu o vysledky tohoto Setfeni mé kontakiujte na emailové adrese
simona.kolekova@uhk.cz.

Piredem dékuji za Vas cas, ktery nad timto dotaznikem stravite.

Jaké je Vase pohlavi? *

O Muz
(O Zena
O Jiné:

Kolik je Vam let? *

Vyberte v



V jaké mife Vam nize uvedené zdroje informaci pomahaji pfi planovani cesty? *
(1 = velmi pomahaji, 5 = viibec nepomahaji)

Doporuceni
pratel, rodiny O O O O O

Cestovni
“e 0 0 0 o o©
agentury
Socidlni sité O O O O O
Oficialni
e 0 9 9 e
Televize O O O O O
Rozhlas O O O O O
casopley c o o o 0

Co ma nejvétsi vliv na Vase rozhodnuti navstivit konkrétni destinaci? *

Cestovatelské recenze
Prispévky od pratel na sociélnich sitich
Osobni zkugenosti rodinnych pfislusnikd

Propagace produktt a sluZzeb cestovniho ruchu zvefejnénych na socialnich sitich

Oo0oo00d

Jiné:

Priloha ¢. 1



Priloha ¢. 1

Kolik casu denné stravite v primeéru pouzivanim socialnich siti (napf. Facebook, *
YouTube, Instagram, Pinterest, ...)?

O Vibec nepouzivam
(O Ménénez 1 hodinu
(O 1-2hodiny
(O 3-4hodiny
(O 56 hodin

(O 7-8hodin

(O Vice nez 8 hodin

Seradte niZze uvedené socialni sité od 1 do 8 podle Vami nejpouzivanéjsi. *
(1 = nejvice pouzivam, 8 = nepouzivam)

ey O O O O O O O O
Instagram O O O O O O O o0
YouTube O O O O O O O o0
TikTok O O O O O O O O
Twitter O O O O O O O O
Pinterest o O O O O O o O
Linkedin O O O O O O O O
WhatsApp O O O O O O O O



Vyuzivate socialni sité k vyhledavani inspirace pro cestovani? *

O Ano
O Ne

Pokud ano, uvedte priklady, jak socialni sité ovlivnily vybér Vasi cilové destinace.

Vase odpovéd

Odradily Vas nékdy negativni recenze na socialnich sitich od navstévy konkrétni

destinace? Pokud ano, uvedte priklad (pamatky, hotely, restaurace, ...)

Vase odpoved

Vyjadrete svlj nazor k jednotlivym tvrzenim *

Socialni sité
mohou vytvofit
mylnou
pfedstavu o
dané destinaci

Fotografie/videa
na sociélnich
sitich maji vliv
na ma ocekavani
od konkrétni
destinace

Online
ceslovatelské
recenze
navétévnikd mi
pfed cestou do
dané destinace
dodavaji pocit
jistoty

Fotografie/videa
na socialnich
sitich vétsinou
odpovidaji
realité

Rozhodné
souhlasim

O

O

O

Souhlasim

O

Nejsem si
jisty

O

Nesouhlasim

O

Rozhodné
nesouhlasim

O

Priloha ¢. 1



Priloha ¢. 1

Zde prosim o upfimné sdéleni Vasich zkusenosti z cest.
(Jak Vas pfi cestovani ovlivnily socialni sité)

Vase odpovéed

Co ma nejvetsi vliv na Vase rozhodnuti navstivit konkrétni destinaci? *
|:| Cestovatelské recenze

|:| Prispévky od pfatel na socidlnich sitich

D Osobni zkudenosti rodinnych pfislugnikd

D Propagace produktd a sluZzeb cestovniho ruchu zvefejnénych na socidlnich sitich

(] viné

Kolik casu denné stravite v priiméru pouzivanim socialnich siti (napf. Facebook, *
YouTube, Instagram, Pinterest, ...)?

Vibec nepouzivam
Méné nez 1 hodinu
1-2 hodiny

3-4 hodiny

5-6 hodin

7-8 hodin

OO OO0OO0OO0O0

Vice nez 8 hodin



Vyuzivate socialni sité k vyhledavani inspirace pro cestovani? *

O Ano
O Ne

Pokud ano, uvedte priklady, jak socialni sité ovlivnily vybér Vasi cilové destinace.

Vase odpovéd

Odradily Vas nékdy negativni recenze na socialnich sitich od navstévy konkrétni
destinace? Pokud ano, uvedte priklad (pamatky, hotely, restaurace, ...)

Vase odpovéd

Vyjadrete svij nazor k jednotlivym tvrzenim *

Rozhodné . Nejsem si . Rozhodné
. Souhlasim . Nesouhlasim ,

souhlasim jisty nesouhlasim
Socialni sité
mohou vytvorit
myinou O O O O O
pfedstavu o
dané destinaci

Fotografie/videa
na socialnich

sitich maji vliv

na ma ocekavani O O O O O
od konkrétni

destinace

Online

cestovatelské

recenze

navétévnikd mi

pred cestou do O O O O O
dané destinace

dodavaji pocit

jistoty

Fotografie/videa
na socidlnich

sitich v&tginou O O O O O

odpovidaji
realité
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Priloha ¢. 1

Zde prosim o upfimné sdéleni Vasich zkusenosti z cest.
(Jak Vas pfi cestovani ovlivnily socialni sité)

Vase odpovéd
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