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1 Uvod

Technologicky pokrok se stava hnaci silou ekonomiky a cestovniho ruchu, ve kte-
rém se zrychluje a zostiuje konkurence, roste vyznam a také nutnost efektivniho marke-

tingu, cestovniho ruchu a tvorba napaditych, netradi¢nich produkta.

Rozvoj digitalnich technologii ovlivnil i formu marketingu. Témét vSechny marke-
tingové aktivity se piesouvaji do online prostiedi, a tak se jednotlivé oblasti musi t€émto
trendim pfizpusobit. Reklamy se diky rozvoji digitalnich technologii silné¢ proménily
a zacaly pracovat s novymi ndastroji pro osloveni potencionalnich zakaznikli. Doslo
ke vzniku digitadlnich reklam, které vyuzivaji mimo jiné i platformy socialnich siti.
Exponencialni riist pouzivani socidlnich siti vytvari podklad pro moderni cestovani
a propojuje destinaci s cestovatelskou komunitou, a tak sila, kterou donedavna vladli
producenti a autofi je ted’ v rukou kazdého z nés. Cestovatelé vyuZzivaji online prostiedi,
aby se inspirovali, objevili nové destinace a hlavn¢ sdileli své cestovatelské zazitky
a zkuSenosti z cest. I pfes neutuchajici rozmach cestovniho ruchu v soucasné dob¢ jsme
v této oblasti v roce 2020 zaznamenali znaény utlum. Pti¢inou byla pandemie viru
COVID - 19, kterd kvuli zvySenym restrikcim znacné omezila primysl cestovniho
ruchu. Z rozvoje cestovniho ruchu mohou ekonomicky profitovat zvlasté¢ méné vyspélé

zeme.

Odvétvi cestovniho ruchu i socidlnich siti jsou jednim z nejvétSich hybatelil svéta
poslednich let. Rozvoj téchto fenoménli mize byt umocnén zvySenim kvality sluzeb
V cestovnim ruchu, sniZenim cen letenek ¢i pouze zménou potieb a vyuzitim volného
Casu obyvatel vyspélych zemi. V bakalaiské praci se zaméfim na detailnéj$i zkoumani
propojeni mezi cestovnim ruchem a socialnimi sitémi. Na zacatku roku 2023 vyuziva
mobilni telefony celkem 5,44 miliardy lidi, coZ je 68 % celkové svétové populace.
Tento pocet se za poslednich 12 mésict zvysil o vice jak 3 %, a pocet novych uzivatelt
mobilnich telefonti se zvySil o 168 milioni. Celkova svétova populace Citd pres
8 miliard lidi, z nichz 64,4 %, tedy vice jak polovina svétové populace, je online. Cel-
kovy pocet uzivatell internetu na celém svété se za poslednich 12 mésicii zvysil o vice
nez 1,9 %. Konkrétné socidlni sité¢ vyuzivd necelych 60 % uZivatell. Piekvapivé
ale mize byt, ze rlst uZivatell socialnich siti se v poslednich mésicich zpomalil,

a tak béhem minulého roku doslo k navySeni o pouha 3 %. Za rozvojem socidlnich siti



stoji obecna touha lidi n¢kam patfit ¢i nalezet k néjaké komunité, a udrzovat staly kon-

takt se svymi blizkymi. (Kemp, 2023)

Potiebu zivota ve virtudlnim svété podpofila i situace kolem pandemie viru
COVID-19, kdy velmi narostl pocéet uzivateli socidlnich siti. Velka ¢ast propojeného
svéta nadale roste rychleji, nez tomu bylo pfed pandemii. Za rok 2022 doslo
az ke dvoucifernému naristu uzivateld socialnich siti. Velké zisky zaznamenaly plat-
formy, jako je YouTube, Instagram a neustale silici aplikace TikTok. Doslo k velkému
vzestupu socialniho obchodu, a vyrazné se zvysily ndklady na reklamy na socialnich
sitich. K silicimu poctu uzivateli zfejmé doslo kvili snaze udrzeni kontaktu s blizkymi

béhem karantény. (Kemp, 2022)

Muze se zdat, ze cestovni ruch a socialni sité, kromé rozmachu v poslednich letech
nemaji moc spoleéné¢ho. Opak je pravdou. I pfes to, Ze socidlni sit€¢ pochazi ze svéta
virtualniho a cestovni ruch ze svéta materidlniho, tak se tyto dvé sféry propojuji. Cilem
bakalafské prace je identifikace vlivu socidlnich siti na odvétvi cestovniho ruchu, kon-
krétné na turistickou destinaci jizni Cechy. V praci se zaméfim na Facebook
a Instagram, které jizni Cechy vyuZivaji nejvice a spravcem téchto dvou platforem
je JihoCeska centrala cestovniho ruchu. Ptispévovateli tohoto Gétu je vSech devét turis-
tickych oblasti, kdy kazda oblast ma ptidéleny urcity ¢as v obsahovém planu. Vzhledem
K tomu, ze turisticka destinace Budé&jovicko, kterou spravuje destinacni management
Ceskobudgjovicko-Hlubocko vyuziva moznosti piispivat &astéji, a tak obsah za tuto
oblast je 0 néco intenzivnéj$i nez obsah u jinych destinaci. Proto se v praktické casti
zamé&iim na par otazek zabyvajici se Ceskobudéjovickem-Hlubockem. MozZnost &astéj-
Sich piispévkl je ovlivnéna tim, Ze tato oblast nema své vlastni ucty na socialnich sitich,
ale vyuziva propagace skrz oficialni et jizni Cechy. Dalsi dil&i cile prace budou sou-
viset s propojenim materialniho a virtudlniho prostoru a budou zkoumat vzajemnou
interakci. Cilem dosahnout tohoto zaméru, byla v prvni ¢asti prace provedena reSerSe
odborné literatury, zejména ceskych a zahrani¢nich odbornych knih, ¢lanka a speciali-
zovanych webovych stranek, na jejichz zaklad€ byly vysvétleny pojmy. A ve druhé ¢asti
prace se zamétime na praktickou ¢ast, kde nam ke sbéru dat dopomuze kvantitativni
vyzkum v podobé dotaznikového Setieni a na doplnéni informaci bude vyuzit semistruk-

turovany rozhovor.
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2 Teoreticka cast

2.1 Vymezeni a definice cestovniho ruchu

Lidé se vydavali na cesty uz od pradavna. Nejprve byly cesty primarn¢ zaméteny
na existen¢ni potieby, jako je hledani zdroji potravy, vody a vhodnych uzemi pro osid-
leni, zaklddani novych osad a obecné pro udrzeni populace na daném misté. Tento
zpusob cestovani vSak miizeme spiSe povazovat za migraci. Pokud cestovani vnimame
jako cesty spojené s pfechodnym pobytem na jiném misté, tak cestovni ruch, ktery
vychéazi z cestovani, je pojmem daleko SirSim. V obecném smyslu lze konstatovat,
Ze cestovni ruch oproti cestovani se vymezuje tim, ze cestovani pfechazi do masového
jevu, jenz se spojuje s nabidkou specifickych sluzeb, jako je napiiklad stravovani,
ubytovani a doprava, a kde tyto sluzby zajistuje specializovana organizace. (Kotikova,
2013)

Pokud se zaméfime na ptvod anglického slova Tourism, ktery slouzi jako zdklad
pro soucasné oznaceni Tourismus v némcin¢, a vV mnoha dalSich jazycich, zjistime,
7e jeho kofeny pochazi z francouzského slova Tour, coz znamena cesta. K rozvoji
cestovniho ruchu doslo az po poloving¢ 19. stoleti. K samotnému vymezeni terminu
(cestovni ruch) doslo az o stoleti déle, tedy ve stoleti dvacatém. K vymezeni pojmu
velkou mérou piispél rozvoj vzdélani v cestovnim ruchu, kdy byl cestovni ruch vniman,

jako teoreticka disciplina, a byl pfedmétem vyzkumu. (Kotikova, 2013)

Cestovni ruch je rozsdhlym fenoménem, ktery odrézi touhu jednotlivcl nebo skupin
prozkoumavat odlisné geografické, kulturni a spolecenské prostiedi. Kazdy rok pfedsta-
vuje nejvetsi pohyb lidské populace za rekreaci, poznanim a naplnénim vlastnich sni
z ptijemné dovolené. Zejména obyvatelé ekonomicky vyspélych zemi vyuZivaji moz-
nost poznavat odli$né krajiny, kultury a spolec¢nost s rozdilnym zplisobem Zivota. Ces-
tovni ruch patii vedle obchodu s ropou a automobilovym primyslem ke tfem nejvétsim
exportnim odvétvim, a tim se fadi mezi nejdilezitéjsi formy ekonomickych aktivit.

(Heskova, 2006)

Definice cestovniho ruchu mize zaviset na konkrétni védni discipling, ze které
je zkoumana napiiklad ekonomie, geografie, sociologie, psychologie, ptipadné dalsi

odvétvi védni discipliny. VSechny védni discipliny maji spolecny pfedmét zkoumant,



kterym je cestovni ruch, ale kazdy obor ho zkouma ze svého pohledu a s vlastnim meto-

dologickym aparatem. (Ryglova et al., 2011)

S ptichodem moderniho cestovniho ruchu ve 20. stoleti vzniklo hned nékolik defi-
nic tohoto fenoménu. S jednim z prvnich zpracovani v§eobecné nauky cestovniho ruchu
pfisli Svycars§ti vyzkumnici Kurt Krapf a Walter Hunziker (1942). Tito dva profesofi
cestovni ruch popisuji jako soubor vztahii a jevi, které vyplyvaji z pobytu na cizim
misté, kde cilem pobytu neni trvaly pobyt nebo vykon vydélecné Cinnosti. V ramci sili-
ciho potencialu tohoto jevu se v 70. letech minulého stoleti zintenzivnilo Gsili o defino-
vani pojmu cestovni ruch. Nékolik zasadné neliSicich se definic bylo ve vysledku
spousta. O par let pozdé&ji na praci Krapfa a Hunzikera navazal dalsi Svycarsky profesor
Kaspar (1975), ktery cestovni ruch popisuje jako souhrn jevi a vztahi, které vyplyvaji
Z cestovani nebo pobytu osob, pfi¢emz misto pobytu neni trvalym pobytem ani zamést-
nanim. Touto definici se v 80. letech minulého stoleti fidilo Mezindrodni sdruzeni

védeckych pracovnikii cestovniho ruchu. (Heskova, 2006)

S cilem sjednotit nazory na definovani cestovniho ruchu se stala konference Svéto-
vé organizace cestovniho ruchu (WTO — World Tourism Organization), ktera prob&hla
v kanadském mésté Ottawa. Ucastnici piijali navrh, Ze cestovnim ruchem se rozumi:
¢innost osoby cestujici ve volném case, na pfechodnou dobu do mista mimo své trvalé
bydlisté, cestujici za jinym Ucelem nez vydéleénym a na dobu krats$i nez jeden rok.

A tak se rok 1991 stal meznikem pii definovani cestovniho ruchu. (Heskova, 2006)

Cestovni ruch vSak nemtizeme brat pouze jako jev ¢i Cinnost lidi. Pfedstavuje roz-
sahly trh, a tak bychom ho méli vnimat vice komplexn¢ a uvédomit si, zZe jde o diilezi-

tou slozku dynamicky se rozvijejiciho segmentu ekonomiky. (Jakubikova, 2009)

V poslednich letech vzrostla jeho dilezitost pfedevS§im v méné¢ rozvinutych ¢astech
Oceanie a Afriky, kde otevira nové perspektivy a nabizi nové ptilezitosti. (Hall, 2014).
Veskeré sluzby, které jsou spojené s cestovanim a turistikou, lze rozdélit do jednotli-
vych sektortu. (Ryglova et al., 2011). Na obrazku 1 je znazornéno, jak Middelton v roce

1994 stanovil vazby mezi jednotlivymi sektory primyslu CR (cestovniho ruchu).



Obrazek 1: Hlavni sektory priumyslu cestovniho ruchu
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ORGANIZA
CE

CR

Zdroj: (Middleton et al., 2009)

Sektor ubytovani — jednd se o poskytovatele ubytovacich sluzeb, od hotelovych
fetézcl, soukromych a malych penzionl az po privatni ubytovani nebo ubytovani

V ramci servru Airbnb, které je v poslednich letech hojné vyuZzivano.

Sektor atrakci — timto sektorem jsou mysleny pomysiné cile jednotlivych turisti,
jako naptiklad narodni parky, kulturni, historickd mista a zajimavosti, botanické
zahrady tématické parky, sportovni mista a mnoho dalSich mist, které mohou byt
cilem navstévniku.

Sektor doprava — veskeré druhy dopravy véetné jejich zprostiedkovateld, které vyu-

zivaji turisté pro prepravu. Leteckd, zelezni¢ni, silni¢ni a vodni doprava.

Sektor zprostiedkovatelé — patii sem cestovni kanceléfe, agentury, sezonni zpro-
sttedkovatelé €1 agenti, organizatofi konferenci, incentivni domy, rezervacni sys-

témy a v neposledni fad€ touroperatofi.

Sektor organizace — v tomto sektoru jde o organizace, které zastit'uji danou oblast

¢i stat jako néarodni turistické centraly, regionalni centra, turistické asociace apod.

(Ryglova et al., 2011)



Zékladnimi slozkami cestovniho ruchu je objekt cestovniho ruchu, ktery je chapan
jako rekreacni prostor ¢i materidlné — technickd zakladna a subjekt, coz jsou organy
a organizace zabyvajici se cestovnim ruchem, pracovnici v této sféfe a ucastnici.
Cestovni ruch je zkouman i z hlediska sociologického, tj. podle vztahii mezi obyvateli
ruch mé definice astnika cestovniho ruchu velky vyznam. (Hladk4, 1997). Ugastni-
kem cestovniho ruchu je povazovan navstévnik destinace, ktery v ekonomickém smyslu
uspokojuje své potieby prostiednictvim spotieby cestovnich statkli béhem casu strave-
ného mimo své trvalé bydlisté. Navstévnik je tedy spottebitelem produktii cestovniho

ruchu a zaroven nositelem poptavky. (Beranek, 2013)
Dle Hladké, (1997) se ucastnik rozliSuje mezi turisty a vyletniky.

e Turisté — turisté jsou navstévnici, kteii se v cilové destinaci zdrzi vice jak 24
hodin a motivem jejich cesty je vyuziti volného ¢asu, dovolend, odpocinek
apod.

e Vyletnici — vyletnici jsou doCasni navstévnici, kteti se v destinaci zdrzi

méné jak 24 hodin.
2.1.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch rozdé€lujeme podle riznych kritérii. PfestoZe fada autori uvadi riizna
Clenéni, bude prezentovano Clenéni na jednotlivé druhy a formy cestovniho ruchu.
Formy cestovniho ruchu mizeme vnimat jako hledisko motivii ucasti na cestovnim
ruchu, zatimco druhem je mysleno zpisob realizace v zavislosti na geografickych,

ekonomickych, spole¢enskych a jinych podminkach. (Mald, 1999)
Druhy cestovniho ruchu
Druhy cestovniho ruchu délime podle:

e Mista realizace

e Vztahu k platebni bilanci statu
e Délky pobytu

e Zabezpeceni jeho pribéhu

e Poctu ucastnikli

e Zpulsobu Ucasti a thrady nakladi na Gcasti



e V¢éku ucastnika

(Mala, 1999)
Nyni tyto body vysvétlim nize:
a) Clenéni cestovniho ruchu podle mista jeho realizace:

Jedna se o rozdéleni podle izemi, na kterém cestovni ruch probihd. Na zakladé

tohoto kritéria je cestovni ruch délen na (Mala, 1999):

e Domaici cestovni ruch — v tomto piipad¢ Gcastnici neptekracuji statni
hranici své zem¢. Jednd se o cestovni ruch doméciho obyvatelstva
na uzemi jejich statu. (Mala, 1999)
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e Zahranicni cestovni ruch — v tomto pfipad¢ ucastnici vzdy prekracuji
statni hranice své zemé¢. Zahrani¢ni cestovni ruch miize mi dvoji charak-

ter. (Mal4, 1999)

------

o vyjezdovém cestovnim ruchu tzv. zahranicnim cestovnim ruchu pasivnim (v praxi

se uziva termin ,,outgoing*). (Mala, 1999)

Pokud pftijizdéji zahrani¢ni navstévnici do dané zemé, tak v tomto piipad¢ hovofi-
me o piijezdovém cestovnim ruchu tzv. zahrani¢nim cestovnim ruchu aktivnim (v praxi

se uziva termin ,incoming*). (Mala, 1999)

Soucasti ptijezdového cestovniho ruchu je tranzitni cestovni ruch, ktery predstavuje
pouze prujezd zahrani¢nich ucastnikti CR (cestovniho ruchu) ptes tizemi daného statu

S tim, Ze cil cesty ucastnika cestovniho ruchu je na uzemi dalSiho statu. (Mal4, 1999)
b) Clenéni cestovniho ruchu podle vztahu k platebni bilanci stitu:

Jedna se o rozdéleni podle vlivu na platebni bilanci statu. Vztahuje se pouze

k zahrani¢nimu cestovnimu ruchu, ktery se déli na (Mala, 1999):

e Zahranic¢ni cestovni ruch aktivni — jednd se o piijezdy zahrani¢nich
navstévnikl do urcité zemée. Jejich pobyt je spojen se spotiebou zbozi
a sluzeb z devizovych prostredkil navstévnikili, coz znamena pftiliv deviz
do platebni bilance statu. ProtoZe tento typ cestovniho ruchu ma na pla-
tebni bilanci statu podobny vliv jako export zbozi, tak je ¢asto oznaco-

van za neviditelny export. (Mala, 1999)



d)

f)

Zahrani¢ni cestovni ruch pasivni — jednd se o vyjezdy obyvatel
do zahrani¢i. V tuto chvili ucastnici cestovniho ruchu utraceji vyvezené
devizové prostiedky za zbozi a sluzby v zahranici. Coz pro stat znamena
odcerpavani devizovych prostredki, a tim pasivni vliv na platebni bilan-
ci statu. Protoze tento typ cestovniho ruchu mizeme chapat jako dovoz
zbozi (odcerpava devizové prostiedky), tak je Casto oznaCovan za nevi-

ditelny import. (Mal4, 1999)

Clenéni cestovniho ruchu podle déIky trvani:

Kratkodoby cestovni ruch — pobyt do 3 pfenocovani

Dlouhodoby cestovni ruch — pobyt delsi nez 3 dny, nikoliv vice nez 6

meésicti v domacim CR a vice nez 1 rok v zahrani¢énim CR. (Mala, 1999)

Clenéni cestovniho ruchu podle zpiisobu zabezpeteni jeho priibéhu:

Organizovany cestovni ruch — cesta je zajiSténa prostfednictvim

naptiklad cestovni kancelare. (Malé, 1999)

Neorganizovany cestovni ruch — kazdy ucastnik si cestu zajist'uje sam.

(Mald, 1999)

Clenéni cestovniho ruchu podle poctu ucastnikii:

Individualni cestovni ruch — vtomto pfipad¢ ucastnik cestovniho

ruchu cestuje sam ¢i nanejvys s rodinou. (Mala, 1999)

Skupinovy cestovni ruch — v tomto pfipad¢ je cesta a pobyt zajiStovana

hromadné. (Malé, 1999)

Clenéni cestovniho ruchu podle zpisobu ucasti a formy uhrady

nakladu acasti:

Volny cestovni ruch — cast si ucastnik hradi sdm

Vazany cestovni ruch — Vvtomto pfipadé ¢ast nakladi spojenych
S ucasti na cestovnim ruchu je hrazena za pfispéni urcité organizace
¢i instituce. Napftiklad lazenské pobyty, podnikova rekreace, détské
tabory, cestovni ruch s profesnimi motivy (incentivni cestovni ruch).

(Mald, 1999)
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9)

Clenéni cestovniho ruchu podle véku tcastnikii:

Cestovni ruch déti — jedna se o organizované pobyty ¢i cesty déti do 15
let bez rodict. Naptiklad détské tdbory, skolni vylety, Skoly v ptirodé,
... (Mala, 1999)

e Cestovni ruch mladeze — cestovni ruch mladych lidi ve véku 15-24 let,
ktefi téméf nejezdi na dovolenou se svymi rodici ani se svymi rodinami.

(Mala, 1999)
e Cestovni ruch seniori — cestovni ruch obyvatel tzv. tfetiho véku
e Cestovni ruch rodin s détmi

e Cestovni ruch mezi 40-50 rokem — tento typ je zaméfen na lidi, ktefi
maji odrostlé déti, dostatek volného casu, jsou v ekonomicky ¢inném
véku, v dobrém ekonomickém postaveni a v dobrém fyzickém stavu,
coz jim umoziuje aktivné cestovat. Tato skupina obyvatelstva je nazy-

vana babyboomers.

(Mal4, 1999)

Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu délime na:

a)

b)

Rekreacni cestovni ruch — nejsirsi ucast obyvatelstva na cestovnim ruchu.
Je realizovan ve vhodném rekrea¢nim prostiedi, jehoZ G¢inky maji blaho-
darny tcinek na fyzické i dusevni sily ¢lovéka. Tento typ cestovniho ruchu
je Casto propojen s aktivitami, pobytem piirod¢ a uplatnénim s celou fadou

aktivit, jako jsou houbateni, kutilstvi atd.

Kulturné poznavaci cestovni ruch — zaméfuje se na poznani historie,
kultury, tradic. Plni vzdélavaci funkci, protoze zahrnuje navstévu kulturné
historickych pamatek (hrady, zadmky, lidova architektura), kulturnich
zafizeni (muzea, galerie, obrazarny, knihovny), kulturnich akeci (divadelni
pfedstaveni, festivaly, folklorni a lidové slavnosti), ale 1 navstévu parki

a zahrad.
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c) Cestovni ruch s naboZenskou orientaci — nabozensky cestovni ruch ¢i také
poutni turistika, kde hlavnim motivem je névstéva potnich a posvatnych

mist a navstéva cirkevnich mist.

d) Cestovni ruch se spoleenskymi motivy — navstéva pratel, piibuznych

a znamych, navstévy ruznych spolec¢enskych akci a udalosti.

e) Zdravotné orientovany cestovni ruch — soustfedi se na zdravotni prevenci,
rekonvalescenci, rehabilitaci ¢i pobyt v laznich, tento typ cestovniho ruchu

hraje dtilezitou roli ve zdravotnim stavu obyvatelstva.

f) Sportovné orientovany cestovni ruch — jedna se o pobyt se sportovnim
zaméfenim. V praxi nabyva konkrétnich forem dle druhti sportu, napiiklad
horska, vysokohorska turistika, cykloturistika vodni ¢i pé&si turistika. Speci-
fickd forma tohoto typu cestovani muze byt loveckd turistika ¢i sportovni
divactvi.

g) Cestovni ruch orientovany na poznani piirodniho prostiedi — pfedevsim

se zamé&fuje na pobyt v pfirod¢ na cerstvém vzduchu, poznani fauny a flory.

h) Cestovni ruch s dobrodruZznymi motivy — dobrodruzné orientovani turisté
vyhledavaji intenzivni zazitky v pfirodé ¢i adrenalin, zejména se jedna

o lovecke vypravy, sledovani divoké zvéte, extrémni sporty a dalsi.

i) Cestovni ruch s profesnimi motivy — tento typ cestovniho ruchu je propo-
jen s profesni ¢innosti ¢i zajmy. Patii sem obchodni cestovni ruch zahrnujici
profesni pracovni cesty, obchodni jednani mezi firmami, kongresovy
cestovni ruch, cestovni ruch veletrhti a vystav, a incentivni (motivacni)

cestovni ruch.
j) Cestovni ruch specificky orientovany — tento typ cestovniho ruchu
se vyznacuje specifickymi motivy, jako je ndkupni cestovni ruch ¢i

politicky cestovni ruch.

(Mala, 1999)
2.1.2 Vyvoj cestovniho ruchu

Podobné jako definici terminu cestovni ruch, 1 objasnéni jeho historického vyvoje
pfedstavuje téma s mnoha perspektivami a interpretacemi. Je obtizné jednoznacné urcit

pocatky cestovniho ruchu a rekrea¢niho cestovani. Podle doloZenych popisti z cest
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vime, Ze stafi Rekové, Egyptané a Rimané jsou povazovéani za prvni dokumentované
cestovatele. V pribéhu stiedovéku se od bohatych Slechtici dostavame postupné
k cestovatelim, kteti byli vyznamni také pro mezinarodni obchod. Jednim byl napiiklad
znamy Marco Polo. Po této dobé nasleduje obdobi oceanskych objevii, predevsim Spa-
nélskych, portugalskych a anglickych moteplavct. V 17. a 18. stoleti zacina éra cesto-
vani §lechtici a tovarySt za ziskdnim novych zkuSenosti, kdy bylo pro tyto vybrané
skupiny obyvatel povoleno volné pohybovat se po cizich Gzemich. Organizovany
cestovni ruch se objevuje az v poloviné 19. stoleti, kdy dochazi i ke vzniku prvni

cestovni kancelare Angli¢ana Thomase Cooka v roce 1841. (Ryglova, 2009)

Frayer (1980) navrhuje jedno z nejuznavangjSich vymezeni etap vyvoje cestovniho
ruchu, které je rozdéleno do Ctyf fazi. Toto vymezeni reflektuje postupnou socialni
diftizi cestovniho ruchu od inicidlni zké skupiny obyvatel smérem k masam. Kazda
etapa je dale charakterizovana ptrevladajicim dopravnim prostiedkem a motivaci jednot-

livych cestovateld, jak je uvedeno v Tabulce 1.

Tabulka 1: Etapy vyvoje cestovniho ruchu

poutni cesty, kfiZacké

pésky, ki, droika, zEasti vypravy, obchod, elita, Zlechta,
lod objevitelské cesty, obchodnici

vzdélani

Poéiteéni fize 1850-1914 Feleznice, parni lod zotaveni, rekreace nova stfedni vrstva

Zeleznice, automobil, |éceni, rekreace, pracujici s vy33i Zivotni
e autobus' ietadio “InIOVé) Komertn! ﬂEEIv
Vrcholova faze po roce 1945 automobil, letadlo (charter) regenerace, re{lr.reace, vﬁechny wrstvy (ve
komeréni Géely vyspélych zemich)

Zdroj: W. Frayer, 1980, cit. V. Mala, 1999

Prefize dor. 1850

Cestovni ruch po roce 1945 mizeme vnimat, jako povalecny vyvoj cestovniho
ruchu, ktery byl ovliviiovan obdobim rekonstrukce kvuli zni¢enému hospodafstvi
v mnoha zemich svéta. V Evropé byly odlisné podminky pro rozvoj cestovniho ruchu,
které trvaly témét do devadesatych let. V povalecném obdobi cestovni ruch zaznamenal
spolecné rysy, kdy roste vyznam cestovniho ruchu v Zivoté lidi, roste fond volného
Casu, a tak lidé vice cestuji. Pozdéji dochdzi k segmentaci zdkazniki, lidé cestuji po cely
rok, dochézi k rozvoji dopravy, zejména leteckd doprava se stava dostupnéjsi. Vystavba

materialné technické zakladny se stdva soucasti uzemniho planovani, dochazi ke specia-
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lizaci vychovy pracovniki v cestovnim ruchu, a nejen mladi lidé maji ¢im dal tim vice
chut’ poznavat svét. (Mala, 1999). Nyni je cestovani velkym fenoménem a diky lepsi

dostupnosti ma moznost vycestovat mnohem vice lidi, nez tomu bylo dfive.

(CzechCrunch, 2022)

2.2 Spotrebitelské chovani jednotlivych generaci

v cestovnim ruch

Povédomi o cestovnim ruchu maji prakticky vSechny genera¢ni a socialni skupiny.
Nebylo tomu tak vzdy, v dnesni dobé diky technologickému pokroku, ktery ovliviiuje
dopravu ¢i alternativni zplsoby cestovani, a pfedevsim diky obecnému ristu bohatstvi
muzeme cestovni ruch povazovat za globalni. Vyvoj nasi spolecnosti a trhii 1ze pozoro-
vat v danych generacnich cyklech. Pravé generacni cykly a zmény spotiebitelského
chovani velmi ovliviiuji smér, kterym se cestovni ruch vyviji. Jaké potieby maji jednot-
livi spotiebitelé, koho ovliviiuje, a jakym smérem se vyviji nabidka na trhu. Genera¢ni

vvvvvv

cestovniho ruchu. (Repik, 2014)

Tato bakalafska prace se zabyva zejména propojenim materialniho a virtudlniho
protoZze jsou nejaktivnej$imi uzivateli socidlnich siti. Vice jak 60% ceské populace starsi

16 let pouziva socialni sit&. (Cesky statisticky ufad, 2023)
Generace X

Vekova skupina narozend mezi lety 1965-1976 v Ceském kontextu oznacovéana
terminem ,,Husakovy déti“, a to kvuli vyraznému nartistu populace v obdobi normaliza-
ce na zacatku 70. let. Generace X je obecn¢ vnimand, jako skupina, které je Casto pfipi-
sovana vetsi dalezitost individualismu. Dusledkem toho mize byt fakt, ze skupina byla
behem dospivani velmi ovlivnéna neptiznivymi udalostmi, jako je normalizace, studena
valka a rozsiteni tvrdych drog. S touto vékovou skupinou je spjato latinské heslo Carpe
Diem ,uzivej dne“. Z hlediska cestovniho ruchu se této generaci oteviel svét
az v pozdéjsim veku, a tak z velké ¢asti tato vékova skupina zakladala rodinu a zvolila

usedlejsi rodinny zptisob zivota. (Repik, 2014)

Generace Y
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Tato vékova skupina byla v roce 1993 popsana v Casopise Advetising Age jako
populace narozena v letech 1985 az 1995. Generaci v soucasnosti povazujeme za eko-
nomicky aktivni, a protoze se tato generace narodila do otevieného svéta.
Tim je mysSleno az po padu Zelezné opony, tak je viditelné, Ze se snazi této svobody
naplno vyuzivat. Jedna se o mladou generaci, kterd nasla zdjem v cestovani,
V objevovani novych véci, zazitkli, destinaci a je znama svym kladnym vztahem
k technologiim. Je obecné znamo, ze tato vékova skupina by méla do roku 2025 tvofit

pievaznou ¢ast populace v produktivnim véku. (Repik, 2014)

Co se cestovniho ruchu tyka, tak se tato generace rdda vraci na mista, kterd navsti-
vila v détském veku se svymi rodi¢i. Nasla zalibeni i v exotickych destinacich, a tak
velmi Casto tvrd¢ pracuje proto, aby mohla sviij osobni zivot prozit naplno. (Repik,

2014)
Generace Z

Jedna se o vékovou skupinu narozenou od poloviny 90. let 20. stoleti., ktera je jiz
od utlého veku obklopena rozvojem technologii, pohybuje se v internetovém svéte,
a tak virtudlni prostor je pro tuto generaci dalSim domovem. Tato generace je zndma
svym rychlym zpisobem Zivota v online prostfedi, kde sdili mySlenky, poznatky a sviij
osobni Zivot. Dosavadni vyzkum tvrdi, Ze je tato spotiebitelska skupina posedla osobni
zkuSenosti a ve vEéts$i mife cestuje do vzdalenych destinaci, kde ¢asto vyhledava az adre-
nalinové zazitky. Své zazitky z cest aktivné sdili se svou komunitou na socialnich sitich.

(Repik, 2014)
2.3 Virtualni prostor

V kapitole virtualniho prostoru se zaméfime na geografii a typologii virtualniho

prostoru a graficky si v tabulce znazornime typologicky ptehled virtualnich mist.
2.3.1 Geografie a typologie virtualniho prostoru

V ramci této prace se o prostorovosti bavime v kontextu ovliviiovani materialniho
prostoru cestovnim ruchem, pfi¢emz kladeny dliraz spociva i v socidlnich sitich. Lze
konstatovat, ze diskutujeme o zmeénach charakteristik v materidlnim prostoru, které jsou
ovlivnény vnéj§imi vlivy vychazejicimi z virtualniho prostoru. V tomto kontextu hraje
klicovou roli distribuce turisti, ktefi svou destinaci Caste¢né vybiraji prostfednictvim

socialnich siti. (Saunders, 2011)
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Jiz skute¢nost, ze diskutujeme o nécem, co na prvni pohled neni hmotné nebo
virtualni, a pfitom to nazyvame prostorem, predstavuje urcity paradox. Virtualni prostor
muzeme definovat jako prostor vytvofeny technologii, ve kterém neni mozné fyzicky
interagovat. Skutecnost, ze se nelze fyzicky pohybovat ve virtudlnim prostoru, nezna-
mena, ze je zcela odlisny od materidlniho ¢i fyzického prostoru. Podobné jako v bézném
fyzickém prostoru probihd v jeho virtualni podobé rozsahlé mnozstvi interakci mezi
jednotlivei, skupinami nebo celymi organizacemi, avSak tyto interakce se odehréavaji

na nematerialnim zakladé. (Saunders, 2011)

Kli¢ovou soucasti digitdlniho prostoru je propojenost na zaklad¢ digitalni
komunikace, zejména sit¢ www (World Wide Web). Tato sit’ slouzi k propojeni

pocitate a dalSich elektronickych zafizeni, které jsou do ni zapojeny. (Matousek,

Osman, 2015)

Tabulka 2 poskytuje piehled riznych virtudlnich prostord. Tato kategorizace
vychazi z predpokladu, Ze tvorba virtualnich mist neni omezena ¢asem ani prostorem,
a ze tyto prostory maji tendenci rychle ménit svou strukturu. Asynchronni interakce jsou
chapany jako ty, které nevyzaduji ¢asovou shodu mezi uzivateli, zatimco synchronni

interakce ano. (Matousek, Osman, 2015)

Tabulka 2: Typologicky piehled virtudlnich mist

Konfigurace/pocet
uzivateli

Asynchronni interakce Synchronni interakece

Instant messaging (viber,

messenger)
One-to-one Uzavieni chatovaci
(jeden k jednomu) E-mail mistnosti
“Septani” v online hrach
Internetovy hovor (Skype)
Videokonference
Webové stranky
FTP archivy, cloud
One-to-manyv Blogy Podcasty/videocasty
(jeden k mnoha) Newslettery

Socidlni sité (Facebook,
Instagram, ...)

Many-to-mary

Mailinglisty/listservery

Chatovaci mistnosti

Diskusni skupiny

(Reddit, ..)

Sifove hry

Peer-to-peer sdileni

Grafické virtualni svéty

Zdroj: upraveno dle Dodge, Kitchin, 2007, po upravé pievzato z (licik, B. R. 2021)
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2.4 Destinace

Predtim nez se piimo zaméfime na samotny koncept destinacniho managementu,
je nutné ujasnit si nékolik zékladnich pojmu. Klicovym prvkem je definice terminu

destinace.

Podle vykladového slovniku cestovniho ruchu Paskové a Zelenky (2002) se jedna
o cilovou destinaci v rdmci daného regionu, kterd vynika diky vyznamné nabidce atrak-
tivit a infrastruktury pro cestovni ruch. Kromé toho disponuje rozvinutymi sluzbami
pro cestovni ruch, coz pfispiva k dlouhodobému piildkani navstévnikiti do dané oblasti.
Dle svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO — United Nations World Tourism
Organization) je turisticka destinace cestovniho ruchu chapana jako ,,fyzicky prostor
s administrativnimi a/nebo analytickymi hranicemi nebo bez nich, ve kterém mulze
navstévnik stravit noc. Je to shluk produktt, sluzeb, aktivit a zkuSenosti v hodnotovém

fetézci cestovniho ruchu a zakladni jednotka analyzy cestovniho ruchu.*

Na zéklad¢ prostorového uspotradani aktivit a atraktivit v oblasti cestovniho ruchu
lze destinaci rovnéz chapat jako geograficky celek, kde se pfistupuje jednotné
K vyuzivani potencialu pro rozvoj cestovniho ruchu. Timto zplisobem se izemi stava
kompaktnim diky sjednocenym ptedpokladiim pro rozvoj cestovniho ruchu. Jednotlivi
poskytovatelé cestovnich sluzeb sdileji podobné presvédceni ohledné aktivace tohoto
potencialu a vyuziti kapacit uzemi pro jeho rozvoj. Cilem je prezentovat koherentni
a snadno identifikovatelnou nabidku cestovniho ruchu, kterad by ptispé€la k lepsi orienta-
ci ucastnikli na trhu cestovniho ruchu, coZ by destinaci ucinilo snadno

zapamatovatelnou pro potencionalni navstévniky. (Pike, 2008)

Cim dél tim Castdji se bere na védomi, Ze pojmem destinace mize byt rovnéz
vnimani, které si jednotlivi cestovatelé mohou subjektivné vykladat podle své trasy,
kulturniho kontextu, diivodu cesty ¢i Urovné vzdélani. Naptiklad pro jednoho
némeckého obchodnika muize byt cilem Londyn, zatimco pro japonského turistu
na dovolené muze byt cilem celd Evropa, kdy béhem dvoutydenni dovolené stihne
navstivit nékolik evropskych zemi. Pro nékteré cestovatele mize byt cilem vyletni lod,
pro jiné mohou byt cilem pfistavy, které béhem cesty navstivi. (Buhalis, 2000)

Destinace mohou byt chapany jako geografické oblasti, které navstévnici vnimaji
jako celek s ur¢itym politickym a pravnim ramcem pro marketing, a planovani cestov-

niho ruchu. Za téchto podminek mohou organizace pro ftizeni destinaci (DMO) vést
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planovani a marketing regionu, a to vcetné ziskavani pravomoci a zdroji potfebnych

k dosazeni strategickych cilti destinace. (Buhalis, 2000)
2.4.1 Destina¢ni management (DMO)

Potieba organizovat a koordinovat nabidku cestovniho ruchu v daném uzemi
spoc¢iva hlavné ve snaze prildkat co nejvice navstévnikii do zkoumané oblasti, zajistit
trvale udrzitelny rozvoj s dirazem na minimalizaci negativnich vlivli lidské Cinnosti
na zivotni prostiedi. Déle se snazi prosadit na trhu cestovniho ruchu a vyniknout
v konkuren¢nim prostfedi nejen na regionalni, ale i mezinarodni urovni. (HoleSinska,
2007). S cilem efektivné fidit destinaci jako celek vznikaji destina¢ni spole¢nosti, které
sdruzuji jednotlivé poskytovatele sluzeb a dalsi aktéry cestovniho ruchu. Tyto spolec-
nosti se specializuji na specificky typ managementu, zndmy jako destinacni
management (DMO). Tato forma fizeni je v soucasné dob&é povazovana za kli¢ovy

prvek efektivniho managementu cestovniho ruchu. (Lacina, 2010)
2.4.2 Destinaéni marketing

Abychom Iépe pochopili destinacni marketing bylo nezbytné nejprve identifikovat,
co to znamend ,Destinace cestovniho ruchu®. Dulezitou soucéasti spravy destinace
je marketing, ktery pomaha destinacim pfilakat své navstévniky. (Morrison, 2013).
Dle Morrisona (2013) se destinaénim marketingem rozumi ,,nepfetrzity, sekvencéni
proces, kterym organizace destinatniho managementu (DMO) planuji, zkoumaji,
implementuji, kontroluji a vyhodnocuji programy zaméfené na uspokojeni potieb

a pfani cestujicich, stejné jako vize, cile a zaméry destinace a DMO.*

Dle Jakubikové, (2012) je marketing destinace cestovniho ruchu oznacovan za dusi
turismu. Marketing destinace cestovniho ruchu téZ mizeme chapat, jako proces syn-
chronizace zdrojl destinace s potfebami trhu. KliCovéa soucast destinacniho marketingu
je analyza mista, planovani, organizovani, fizeni a kontroly strategii na vymezeni loka-
lit. Destinacni marketing ma urcitou charakteristiku, kterd je ovlivnéna specifiky
cestovniho ruchu a rovnéz z charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Efektivni marketing
destinace zohlediiuje casovou véazanost S mistni vazanosti ndkupu a realizace produktu,
velky podil emoci a ustniho, pisemného doporuceni pti rozhodovani. Destinacni marke-
ting apeluje na image destinace a na komunikativni dovednosti vSech zaclenénych

subjekti.
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Vzhledem k tomu, Ze se zostiuje konkurence destinaci v cestovnim ruchu a ¢im dal
tim vice destinaci usiluje o ziskani navstévnikt, tak je nutné, aby se destinace sama
propagovala, byla schopna prodat své produkty jak domacim, evropskym, tak i mimo
evropskym navstévnikiim. Destina¢ni marketing mize zahrnovat propagaci na social-
nich médiich, vydavani privodct, tcast na veletrzich cestovniho ruchu, spolupraci
S cestovnimi agenturami a mnoho dalSich aktivit, které maji za cil ptildkat pozornost

a zajem cestovatelll o danou destinaci. (Jakubikova, 2012)

Cile destina¢niho marketingu lze strucn¢ popsat nasledovné: snizeni sezonnosti
a prehlceni v hlavni turistické sezoné, a to jak Casové, tak prostorove, aby se reagovalo
na zvySenou kapacitu, zvyseni navstévnosti klicovych atrakei a rovnomérnéjsi vyuziti
turistického potencidlu regionu s cilem podporovat dlouhodobou trvanlivost navstév.

(Zelenka, 2010)

Propagace destinace spociva v rozvoji komunika¢nich kanala s cilovou skupinou
a dalSimi relevantnimi aktéry za ucelem zvySeni povédomi a motivace k nakupu
produkt. Destinaéni marketing se opird o Siroké spektrum prostfedkti a metod
Kk propagaci konkrétniho mista nebo destinace. Spotiebitelé se stavaji méné zavislymi
a pouzivaji mnoho nastroju k zatizovani svych cest. Silici vliv online prostoru a vznik
online zprostiedkovateltl pfinasi revoluci v distribuci cestovniho ruchu. Destinace, které
reaguji na vyvoj a vytvari komplexni néstroje pro své mistni dodavatele, stale vice
napomahaji ke zlepSeni jejich schopnosti dosahovat svych strategickych cilii. Diky IT
mohou spotiebitelé vyhledavat informace a nakupovat itinerare online, a tak vlivem IT

doslo k revoluci v marketingu destinace. (Buhalis, 2000)
Mezi nejbéznéjsi nastroje propagace destinace cestovniho ruchu patfi:

e Webové stranky a online marketing — destinace Casto vytvari stranky, kde
uzivatel najde informace o atrakcich, ubytovanich a mistnich atraktivitach.
Soucasti online marketingu jsou i socidlni média, blogy, PPC reklamy

(platba za kliknuti) a SEO (optimalizace pro vyhledavace)

e Priivodce a letaky — tento typ materialu slouzi k poskytovani informaci

turistim a cestovnim agenturam

e PR a média — destinace maji moznost vyuzit i vztah s vefejnosti
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¢ Reklamni kampané — reklamni kampané miiZze destinace vytvaret ve vicero

verzich, naptiklad v tisténych médiich, radiu 1 online

e Udailosti a akce — destinace muze pofadat akce, jakou jsou koncerty,

festivaly, sportovni akce

e Partnerské programy — spoluprace s agenturami cestovniho ruchu, letec-
kymi spolecnostmi, ubytovacimi zafizenimi a dal$imi subjekty v cestovnim

ruchu miize zvysit atraktivnost destinace

e Vyzkum a analyza — analyza trhu a cilové skupiny, sledovani trendt
a zpétna vazba od spotiebiteldl mize napomoci destinaci v marketingovém
usili.

(Chat GPT, 2024)

2.4.3 Geograficka a kulturni charakteristika Jiho€esky kraj

Jihogesky kraj je svou rozlohou 10 058 km? druhym nejvétsim krajem, a podili
se necelymi 13 procenty na plose Ceské republiky. Cést hranic Jihoéeského kraje tvoii
statni rozhrani s Rakouskem a Spolkovou republikou Némecko. Krom¢é toho sousedi
s Plzeniskym, StfedoCeskym, Jihomoravskym krajem a krajem Vysoc¢ina. Diky svému
ptihrani¢nimu charakteru se kraji nabizi ptileZitosti pro efektivni spolupraci ptes hrani-
ce, zejména v oblasti sluzeb a podporuje rozvoj cestovniho ruchu. Tato spoluprace vyu-
ziva celkovou atraktivitu kraje, ktery disponuje mén¢ naruSenou ptirodou a bohatstvim

kulturnich pamatek. (Charakteristika kraje, 2023)

Jihocesky kraj dlouhodobé ptedstavuje pfevazné agrarni oblast s rozvinutym rybni-
katstvim a lesnictvim. Teprve v prib&hu minulého stoleti zacal v této oblasti vzkvétat
prumysl, zejména se zaméfenim na zpracovatelské aktivity. Geograficky je kraj
pomérné uzavienym celkem, s jadrem tvofenym jihoCeskou kotlinou. Na jihozépadé
ho obklopuje Sumava, na severozapadé vyb&zky Brd, na severu Stfedodeska zulova
vrchovina, na vychodé Ceskomoravska vrchovina a na jihovychodé Novohradské hory.
V jihoteské kotliné se nachazi dvé panve — Ceskobudgjovickd a Tiebonska.

(Charakteristika kraje, 2023)
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Obrazek 2: Mapa Jihoceského kraje

Zdroj: Regionalni informacni servis

JihocCesky kraj disponuje strategickou polohou v mezinarodni dopravé jako klicovy
prijezdnik na ose sver — jih. Krajem prochazi vyznamné mezinarodni silnice
a zelezni¢ni koridor sméfujici severojiznim smérem. Nicméné stale existuje vyzva
v podobé¢ napojeni kraje na evropskou dopravni sit. V oblasti zeméd¢€lstvi je zaméteni
na rostlinnou vyrobu s pfevahou péstovani obilovin, olejnin a brambor. Region ma
bohatou historii v chovu ryb, ktery tvoii polovinu celkové produkce v Ceské republice.
(Charakteristika kraje, 2023)

Vyznam jihoCeského kraje spociva predevsim v kvalit¢ zivotniho prostiedi, coz
ho ¢ini vyznamnou turistickou a rekreacni destinaci. V poslednich letech zaznamenal
cestovni ruch nejvétsi nartst podilu na podnikatelskych aktivitich. Chranéna krajinna
oblast (CHKO) Sumava a Narodni park Sumava, jenz je nejvétsi Geské republice
a v Evropé, jsou zatazeny do svétové sité biosférickych rezervaci UNESCO v ramci
programu Clovéka a biosféra (MAB). Tyto oblasti patii mezi nejnavitévovangjsi mista
Vv republice. Dalsi chranéné krajinné oblasti, jako Trebonsko, Blansky les a Novohrad-
ské hory, lakaji svou Cistou atmosférou a malo osidlenym prosttedim. Vyznamnymi

prvky krajiny jsou nejen rybniky, vcetné nejvét§iho Rozmberského, ale i pirehrady
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vitavské kaskady, jako Orlickd prehrada s nejvétsim objemem zadrzené vody a Lipno
s nejdelsSim ndbfezim. Kromé¢ toho Ize nalézt technické pamatky, jako je
Schwarzenbersky kanal, tfeboniska Zlata stoka a izkokolejné trat¢ v Jindfichové Hradci
a Nové Bystici. Kulturni pamatky, jako je Cesky Krumlov a HolaSovice, jsou také
vyznamné tim, Ze jsou zapsany v Seznamu kulturnich pamatek UNESCO. Cel¢ tzemi
JihoGeského kraje prakticky nalezi do turistického marketingového regionu Jizni Cechy,
s piesahem i do turistického marketingového regionu Sumava. (RIS — Regionalni in-

formacni servis)
2.4.4 Destinace jizni Cechy

Pojem jizni Cechy miizeme chéapat jako systém fizeni cestovniho ruchu
v jihodeském kraji. Jizni Cechy se nachézeji v jizni ¢asti zemé u hranic s Némeckem
a Rakouskem a skrz své turistické vyziti maji kladny vztah k lidskému zdravi. Za tce-
lem efektivngjsi koordinace cestovniho ruchu v celém regionu jsou jizni Cechy
rozdéleny do jednotlivych turistickych oblasti. Soucasné rozdéleni je uréeno koncepci
cestovniho ruchu v JihoCeském kraji 2021 — 2030. Na tzemi kraje je distribuovano 9
turistickych oblasti a sice Budg&ovicko, Ceskd Kanada, Cesky Krumlov region,
Lipensko,  Novohradsko-Doudlebsko,  Pisecko-Blatensko-Strakonicko-Vodnansko,
Sumavsko, Toulava a Tfebotisko. Zminéné oblasti pokryvaji téméf celou rozlohu kraje.

(Jihoceska centrala cestovniho ruchu, 2024)
Budéjovicko

Destina¢éni management Ceskobudg&jovicko-HIubocko spravuje Turistickou oblast
Budgjovicko. Polohu této oblasti uréuji mésta Ceské Budéjovice, Hluboka nad Vltavou,
Tyn nad Vltavou, Rudolfov a LiSov. Kli¢ovym prvkem této oblasti je feka Vltava
a n&kolik znamych atraktivit, jako je zamek Hluboka, historické centrum Ceskych
Budéjovic ¢1 sportovné relaxacni aredl Hluboka nad Vltavou. (Jihoceska centrala ces-

tovniho ruchu, 2024)
Ceska kanada

Turistickou oblast Ceskda Kanada turist¢ najdou ve vychodni &asti
Jihogeského kraje. Vice jak 50 obci nejen na uzemi piirodniho parku Ceska Kanada,
ale 1 oblast Dacicka a Jindfichohradecka. Ptiroda disponuje hustymi lesy,

jenz piipominaji kanadsky raz krajiny. (JihoCeska centrala cestovniho ruchu, 2024)

22



Cesky Krumlov region

Cesky Krumlov navitévnici najdou v seznamu svétového kulturniho dédictvi
UNESCO. Meésto, jimz protéka feka Vltava, je hojné navs§tévovano turisty z celého
svéta. Velkou dominantou mésta je Zamek Cesky Krumlov a jeho historické centrum.

(Jihoceska centrala cestovniho ruchu, 2024)
Lipensko

Jedna se o turistickou oblast, kterda je vymezena pichradni nadrzi Lipno
a Sumavskymi hrani¢nimi hiebeny. Nav§tévnici mohou ocenit sportovni vyziti, jako
je cyklistika, brusleni ¢i lyzovani. Do oblasti spadaji mésta jako Stozec, Nova Pec,
Horni Plan4, Hofice na Sumavé, Cernd v PoSumavi, Frymburk, Lipno nad Vltavou,

Piedni Vyton, Loucovice, Vyssi Brod a Rozmberk nad Vltavou. (Lipensko, 2024)
Novohradsko-Doudlebsko

Turisticka oblast Novohradsko-Doudlebsko se vyznacuje hlubokymi lesy a hojnym
poctem potokli a fek. Oblast se nachazi na tzemi dvou mikroregionti, a to Sdruzeni
Doudlebska a pfirodnich parkii: Poluska a Novohradské hrory s jejich podhiiim.”
(Novohradsko-Doudlebsko, 2024). Oblast je slozena z podoblasti — BeneSovsko, Besed-
nicko, Borovansko, Doudlebsko, Kaplicko, Novohradsko, Poluska, Trhovosvinensko
a Velesinsko. (Novohradsko-Doudlebsko, 2024)

Pisecko-Blatensko-Strakonicko-Vodnansko

Turistickou oblasti Pisecko-Blatensko-Strakonicko Vodnansko protékaji teky
Otava a Vltava, které se slévaji pod hradem Zvikov. Ze sméru Prahy a Plzn¢ mohou
turisté tuto oblast vnimat jako vstupni branu do jiznich Cech. Centrem oblasti jsou
mésta Blatnd se svym zamkem, mésto Pisek, kde se nachazi nejstarsi most v Cesku

a mésta Strakonice a Vodnany. (Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu, 2024)
Sumavsko

Turistickou destinaci Sumavsko tvoii dvé oblasti, a to jihoceska Sumava
a jihoCeské PoSumavi. Nejedna se pouze o Narodni park a Chranénou krajinnou oblast,
ale také | 0 Posumavi. Soudsti této oblasti je destinaéni management PRO Sumavsko,

z.s. (Sumavsko, 2024)
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Toulava

Klicovym prvkem této oblasti je feka Luznice, kterd tece historickym Taborem
az k Bechyni. Krajina rozprostirajici se na pomezi jiznich a stfednich Cech
navstévniklim nabizi zalesnénou pfirodu kolem Jistebnicka, Sedl¢anska, Milevska

¢i Sobéslavska, kde se nachazi krasné jihoceské selské Baroko. (Toulava, 2019)
Trebonsko

Typickym znakem této oblasti je rybni¢ni soustava a n€kolik tras uréenych pro pési
a cykloturistiku. V soucasné dob¢ oblast sdruzuje 20 obci. Jedna se o CHKO
Ttebotisko, dobrovolny svazek obci Vitorazsko, kam spadaji mésta jako Ceské
Velenice, Dvory nad Luznici, Halamky, Nova Ves nad Luznici, RapSach, Suchdol nad
Luznici a dobrovolny svazek Veselsko, kam patii mésta Borkovice, Drahov, Dynin,
Mazelov, Mazice, Neplachov, Ripec, Sviny, Val, Veseli nad Luznici, Vlkov, Zalsi,

Zlukov a Zi%ov. (Jihoteska centrala cestovniho ruchu, 2024)
2.5 Socialni sité

Socidlni sit¢ jsou spoleCensky vnimané, jako on-line sluzby, které spottebiteli
umoznuji vystavit sviij vefejny, nebo polo-vefejny profil (Gcet) ve virtualnim prostoru,
ktery slouzi k popisu jeho osoby. V ramci profilu na socidlnich sitich je uzivateli umoz-
néno vytvorit si vlastni seznam dal§ich spottebitelti. Toto spojeni, tak umoziuje budo-
vani socialnich vazeb prostiednictvim chatii, zprav ¢i diskusnich skupin apod. Uzivatelé
socidlnich siti miZou vytvaret a sdilet obsah, tedy své myslenky, napady ¢i poznatky,
které cht&ji ukdzat vefejnosti. Tyto pfispévky miZou mit nékolik podob. Jedna

se o texty, obrazky, videa ¢i hlasové stopy. (Nyvltova, 2010)

I pres to, Ze jsou socidlni sit€¢ kaZdodenni soucasti velké casti populace,
tak je obecné znadmo, ze dochazi k zaméné¢ pojmu socidlni média a socidlni sit¢. Oba
pojmy jsou sice vzajemné propojené a vykazuji nékolik spoleénych vlastnosti, ale jejich
vyznam neni zcela identicky. Socidlni média jsou nadfazenym vyrazem pro socidlni
sit€, a kromé& nich zahrnuji dals$i formy online sdileni obsahu, jako jsou blogy, e-knihy,
podcasty, infografiky a dal$i. Socialni sité¢ se zamé&fuji na vzajemnou interakci lidi.
Socialni sit¢ mohou byt orientovany soukromé naptiklad Facebook, ale také existuji
socialni sité, které se specializuji na pracovni trh, jako je napfiklad LinkedIn.

(Cervenska, 2013)
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2.5.1 Historie socialnich siti

Socialni sit¢ jsou kazdodenni soucasti téméi kazdého z nas. Historie socidlnich siti,
ale sahd do padesatych let minulého stoleti, kdy profesor londynské univerzity
J. A. Barnes v roce 1954 pouzil jako prvni vyraz ,,socialni sit*. Tomuto vyrazu pted-
chazelo jeho studium v Norsku, kde zkoumal socidlni vazby mezi rybaii. Profesor ptisel
se zavérem: ,,celou spolecnost pry miizeme definovat jako mnozinu bodii, z nichz nékte-
ré jsou propojeny vzajemnymi vztahy. Tato mnoZzina pak utvaii celkovou sit’ vztahii —

takzvanou socidlni sit’.* (Svarcova, 2017)

K siti v takové podob¢, jako ji zndme dnes, byla jesté dlouhd cesta. V roce 1978
vznikl BBS (Bulletion Board System). Jednalo se o velmi jednoduchy a pomaly systém,
ktery umoznoval vyménu textové zpravy. Velkym problémem systému byla rychlost,
protoze v jednu chvili mohl byt pfihlasen pouze jeden uzivatel. Tento problém vyfesil
finsky student Jarkko Oikarinen, kdyz o deset let pozd¢ji vytvotil IRC (Internet Relay
Chat), kterému dal nazev OuluBox. Doslo ke vzniku moderni komunikace, protoze

tento syst¢ém umoznoval komunikaci s ostatnimi uZzivateli vredlném case.

(Svarcova, 2017)

Kli¢ovou siti v historii byla SixDegrees.com. Diky této siti se uzivatelé spojovali,
umoziovala uZzivatelim vytvaret Si vlastni okruh piatel a prohlizet si jejich profily.
Kvili finanénim problémiim tato sit’ musela v roce 2001 ukoncit svou ¢innost. V roce
2004 vznikla nejslavnéjsi sit” soucasnosti, kterou je Facebook. Facebook zalozil student
Harvardu Mark Zuckerberg, jenz sit’ udé¢lal nejprve pro studenty Harvardu. Postupem
Casu byla sit’ zpfistupnéna i1 vefejnosti a Facebook se béhem nékolika let zménil
V nadnérodni firmu. Prostfednictvim Facebooku firmy oslovuji své zédkazniky a uZivate-
1¢ se piihlasuji do mobilnich i webovych aplikaci. V roce 2006 byla vydana platforma
znama pod nazvem Twitter dnes X. A o par let pozdé&ji v roce 2010 vznikl Instagram,
ktery o dva roky pozdéji koupil Fcebook. Mezi moderni a oblibené sité patii LinedIn,

ktery se stal nejvétsi profesni siti na svété. (Svarcova, 2017)
2.5.2 Rozvoj socialnich siti

V soucasné dob¢ se sité staly celosvétovym jevem, ktery ma dopad na celou spo-
lecnost. Vyznamné to podpofil technologicky rozvoj, ktery podporuje dostupnost
chytrych mobilnich zafizeni s pfipojenim k internetu. Mizeme konstatovat,

ze dochazi k revoluci 1 na samotném webu, cozZ je ziejmé ze stale CastéjSiho oznaceni
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jako Web 2.0. Zména spociva predevsim v tom, ze bézni uzivatelé aktivné pfispivaji
k obsahu webu svymi nazory, informacemi a sdilenim obsahu, nikoli pouhou

konzumaci informace jako diive. (Losekoot & Vyhnankova, 2019).

Web miizeme vnimat, jako nejrychleji rostouci publika¢ni medium vSech dob. Web
se vyviji svym jedineCnym zptsobem. Z ptivodniho statického a informativniho charak-
teru Webu 1.0 se pfesunulo k interaktivnimu zazitku, ktery nyni nabizi Web 2.0. Nyni
se vSak nachazime v dal$i fazi vyvoje webu. Oznacované jako Web 3.0. Tato nova etapa
zahrnuje integrované webové prostfedi, ve kterém stroje budou schopny porozumeét

a tfidit data podobné jako lidé. (Rudman, R., & Bruwer, 2016)

Ti, ktefi Facebook povazuji za mrtvou socialni sit' se myli, protoze skutecnost
je jind. Na Zebticku nejoblibenéjsi a nejvice vyuzivana socidlni sit’ v roce 2023 by prvni
misto ziskal Facebook, s téméf tfemi miliardami uZzivatel. Druhé misto obdrzel
YouTube, ktery udélal velky progress skrze své funkce. Kromé normalnich videi
YouTube poskytuje i tzv. shorts ¢i moznost preminum ctu, kde mizete sledovat obsah
bez reklam. I pfes to, ze by mnozi cekali Instagram, tak ze statistik za rok 2023 vime,
ze se umistil az na ctvrtém misté. Pfedbéhl ho WhatsApp, diky kterému si miZzete

posilat zpravy se svymi blizkymi. (Sauerova, 2023).
2.5.3 Typy socialnich siti vyuzitelné pro cestovni ruch
Facebook

Socialni sit umoznuje sdilet fotografie, videa, uzivatel mulze organizovat
udalosti Ci realizovat zivé prenosy. Prostfednictvim Facebooku se uzivatelé mohou
ptihlasovat k daldim socidlnim sitim. Velkou popularitu Facebooku v Ceské republice
zaznamenavame od r. 2008. Reklamy na této platformé zaznamenavame jiz od r. 2004,
z divodu hrazeni nakladd. O par let pozdé€ji Facebook spustil Facebook Ads
coz je platforma pro placenou reklamu, kterou Facebook nabizi. A v roce 2014 doslo
ke vzniku sluzby Atlas, diky niz Facebook dokazal parovat informace o uzivatelich bez
pomoci cookies. Facebook pracoval i na zlepseni komunikace, a tak v roce 2008 vznikl

Facebook Chat, ktery dnes nahradil Facebook Messenger. (Cernovsky, 2022)
Instagram

Instagram slouzi ke sdileni fotografii, videi a uZzivatelé maji moZnost interagovat

vramci lajkovani, komentovani a chatovani. Aplikace v telefonu umoznuje upravu
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fotografii. Uzivatelé mohli v posledni dob& zaznamenat, Ze se Instagram zaméfuje
pfevazné na sdileni videi tzv. Reels, coZ jsou kratka videa ¢asto doprovazena hudbou.

Uzivatelé, stejné jako na Facebooku, mohou zahajit Zivé vysilani. (Cernovsky, 2022)
TikTok

Platforma ¢inské spolecnosti Bytedance, kterou uzivatelé znaji pod ndzvem TikTok
diive Musica.ly., je vnimana za nejvétsi konkurenci Facebooku a Instagramu. Rust
aplikace je velmi rychly a aplikace se zaméfuje spiSe na mladsi publikum mezi 13.
az 24. rokem. Tato socidlni sit’ uzivatelim umoziuje vytvaret kratkd, chytlava videa

do maximalni délky 60 vtefin. (Cernovsky, 2022)
WhatsApp

WhatsApp je platforma zamétujici se na komunikaci mezi uZivateli. UmoZiuje
pfijimat a odesilat riiznd média v podobé¢ textu, fotografie, videa, dokumentu ¢i zvukové

stopy. (WhatsApp, 2024)
LinkedIn

Linkedln je platforma, kterd se li§i od vySe zminénych socidlnich siti. Divodem
je jeji profesni zaméteni, kterd se orientuje na pracovni trh. Tato platforma vdm umozni
propojit se s aktualnimi ¢i budoucimi kolegy, znamymi, ale i vzdélanymi osobnostmi
napfic¢ obory. Aplikace nabizi dvé verze uzivani. Prvni verze je zadarmo a druhd verze
je premium, kde uZivatel ziska ptidané funkce aplikace, naptiklad veskery piehled

o tom, kdo si prohlidl jeho pracovni profil. (Bloguje, 2022)
Twitter/PlatformaX

Twitter nyni platforma X povoluje uzivatelim sdilet kratké ptispévky s maximalni
délkou 280 znakl, kterym se fika tweety. Platforma byla velmi oblibend mezi
novinafi, protoze umoziiovala rychlé a kratké predavani zprav, ndzorl ¢i myslenek.
Na Twitteru jsou hojné vyuzivany hastagy, které slucuji jednotlivd vlakna a zpravy

do celkii na dané téma, coz napomaha k prehlednosti piispévku. Cernovsky, 2022)
YouTube

Nejveétsi platforma zaméfujici se na videoobsah. UZzivatelé této aplikace mohou
nahravat, komentovat, hodnotit a sdilet videa. NejCastéjSim piispévkem této sité jsou

videoklipy, video vlogy, hudebni klipy ¢i tutoridly. Vzhledem k tomu, ze i YouTube
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by se rad priblizil formatu, ktery méa TikTok, tak neddvno zavedl funkci YouTube

Shorts, ktera umoziiuje sdilet kratka videa ve formatu na vysku. (Cernovsky, 2022)
Pinterest

Aplikaci Pinterest si miizeme piedstavit jako internetovou nasténku, ktera slouzi
K uchovani napadii a tipQ. Pinterest je plny inspirace napfi¢ riznymi tématy. Uzivatel
si mize jednotlivé napady ptichytit virtudlnim Spendlikem na néasténku a nastének mize

tvofit vice. (Cernovsky, 2022)
2.5.4 Propagace cestovniho ruchu za pomoci socialnich siti

Na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram stale ptibyva aktivnich uzivatelt.
Virtualni prostor je druhym domovem mnoha lidi, socialni sit€ jsou globalnim fenomé-
nem, marketing se piesouva do online prostiedi a diky socidlnim sitim se stava
preciznim, osobnim a interaktivnim nastrojem pro u¢inné osloveni zédkaznika. Rychle
rostouci vyznam socidlnich siti se stdva podmétem pro dané spolecnosti ¢i mista, apelu-
je se na zaclenéni socialnich siti do marketingu. Pfidana hodnota je i v komunikaci,
kde socialni sit¢ nabizi komunikaci oboustranou, tedy vzajemna interakce mezi firmou

a zakaznikem. (Buresova, 2022)

Hlavnim benefitem propagace produktu ¢i destinace na socidlnich sitich je relativné
nizkad cena, kdy sta¢i pouhé sdileni na profilu, kde ptispévek mohou vidét sledujici
tohoto profilu. Skvélou pftileZitosti, jak ptispévek rozsifit je moznost placené propagace,
kterou umozituje mnoho socialnich siti. Tento typ reklamy cili na vybrané cilové
skupiny a neni potfeba, aby uzivatel socidlni sit¢ byl sledujicim daného profilu,

aby se béZnému uzivateli tento ptispévek objevil. (Janouch, 2010)

Dal8i moznosti propagace na socidlnich sitich je vyuZziti Influencer marketingu.
Influencer marketing je odvozen od slova influence (vliv). Tedy je obecné znamo,
ze influencer je osoba, kterd svym obsahem na socialnich sitich ovliviiuje skupinu lidi,
kterd sleduje svého oblibené¢ho uzivatele socidlnich siti. Influncer mize mit vicero
podob, mtze to byt nejen herec, modelka ¢i uspésny ¢lovek, ale ¢innost mohou vykona-
vat 1 bézni lidé, ktefi se rozhodli budovat Si svou osobni zna¢ku na socidlnich sitich.
V ramci uspé$né komunikace ve virtudlnim prostiedi mize firma/destinace vyuzit vlivu
influencertl na propagaci své znacky, produktu ¢i mista. V poslednich letech je velmi
vyuzivan tento typ komunikace, kdy firma oslovi influencera, aby vytvofil komunikaci

cilici na své sledujici. Je nutno podotknout, Ze vybér influenera je pomérn¢ narocna,
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drahd, ale Uc¢innd zdleZitost. Do procesu takového typu komunikace jsou zapojeny tfi

strany (BureSova, 2022):

e Firma — firma je v pozici, kdy definuje cil kampané, urCuje rozsah, vysi
naklad a vybird vhodného influencera. Poté s influencerem komunikuje

a dohlizi, zda je jeho prace odvedena podle domluvy.

e Influencer — influencer dle zaddni tvoii obsah na socialni sité, ve kterém

prezentuje produkt. Za tuto praci dostane pifedem domluvenou odménu.

e Sledujici — sledujici jsou v roli konzumentt obsahu.
(Buresova, 2022)

Ptispévky od influencert s velkym poctem sledujicich mohou oslovit, a maji vliv
na velky pocet uzivateli po celém svéteé. Na zakladé jedné fotografie od influencera,
ktery poté svlij snimek nasdili na svych socidlnich sitich, firma mutze ziskat skvélou
a fungujici reklamu, ktera oslovi publikum. Tohoto typu marketingu vyuziva fada

spole¢nosti z oblasti cestovniho ruchu. (Buresova, 2022)
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Bakalafska prace se zamétuje na propojeni materidlniho a virtualniho prostoru, kdy
materidlni prostor zastupuje cestovni ruch, a virtudlnim prostorem jsou chapany socialni
sité.

Cilem bakaléiské prace je identifikace vlivu socidlnich siti na odvétvi cestovniho

ruchu, konkrétné na turistickou destinaci jizni Cechy.
3.2 Metodika prace

Metodicka ¢ast prace zahrnuje studium specializované ¢eské 1 zahrani¢ni literatury
z oblasti cestovniho ruchu, destinaéniho marketingu, jiznich Cech a socialnich siti.
Prostudovani odbornych termind spojenych s cestovnim ruchem a druhy socialnich siti
se zam¢fenim na marketing na socidlnich siti aplikovanych v destinacnim marketingu.
Identifikace vlivu jednotlivych socialnich platforem na rozhodovani obyvatel naptiklad

pti volbé vyletu ¢i dovolené.
3.3 Vyzkumné metody

Pro zajisténi dat bude v této bakalaiské praci vyuzit kvantitativni vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni a kvalitativni vyzkum v podobé semistrukturovaného rozhovoru,

na jehoZz zéklad¢ budou doplnény potfebné informace.
3.3.1 Dotaznikové Setieni

Jednou z nejcastéji vyuzivanych metod kvantitativniho sbéru dat je dotaznikové
Setfeni. Velkou vyhodou je relativné nizka ¢asova a finan¢ni naro¢nost, moznost opako-
vaného pouziti dotazniku a anonymita respondentd. (Havlickova, D., 2015).
Na hotovém dotazniku bychom méli provést pilotni vyzkum. Tento krok je dilezity,

aby dotaznik byl pfimy, jasny a nezaujaty. (Vastikova, M., 2014).

Dotaznikové Setfeni probihalo v bieznu roku 2024. Data plynouci z dotaznikového
pruzkumu, tedy data ziskana ptimo od uzivatel socialnich siti budou obdobou vzorku
aktivnich uZivateli navstévujici socialni platformy Jizni Cechy. Dotaznikové Setfeni
bylo pilotné ovéfeno na 5 respondentech, dotaznik byl na zdkladé namétl upraven

a nasledné distribuovan. Na zaklad¢ deskriptivni analyzy jsou data z dotaznikového
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Setfeni shrnuta. Za pomoci elektronického néstroje Google formulat byl vytvoren
dotaznik, ktery slouzil ke sbéru dat. Za pomoci socialnich platforem jako je Instagram
a Facebook messenger byl dotaznik §ifen mezi respondenty a na otazky v dotaznikovém
prizkumu odpovédélo 130 respondentii. Otazky v dotazniku se zaméfovaly na vliv
socialnich siti v destinaénim marketingu jiznich Cech. Dotaznik celkem ¢&ita 28 otazek,
Z nichz u 22 otazek byl vybér moznosti, a u zbylych 6 otdzek museli respondenti odpo-

ved vypsat. Z celkovych 28 otazek bylo 18 otazek povinnych.
3.3.2 Semistrukturovany rozhovor

Je to typ rozhovoru, kde jsou piedem pfipravené otazky a témata, ale struktura
rozhovoru se miiZze upravit v zdvislosti, jakym smérem se bude rozhovor ubirat.
U tohoto typu rozhovoru je potieba znat téma, ale zaroven je prostor pro exploraci
a nova témata. Muze se ménit poradi otazek, vSechny otdzky nemuseji zaznit a naopak

mohou vzniknut otazky nové. (Silverman, 2005)

v

V ramci metodiky prace bylo potieba ziskat podrobnéjsi informace od uzivatell
socialnich siti, kteti jsou aktivni v oblasti destinacniho marketingu, a vyuZzivaji socialni
sit¢ k propagaci urcit¢tho Uzemi nebo mista. Dopliujici informace byly ziskany
na zaklad¢ otazek v rozhovoru s panem Mgr. Tomasem Polanskym, ktery je feditelem
destinaéni spoleénosti Ceskobudgjovicko-Hlubocko. Rozhovor byl veden v psané podo-

bé a byl veden v bieznu.
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4 Vysledky a jejich interpretace

4.1 Dotaznikové Setreni

Dle Losekoot & Vyhnankové (2019) existuje rozdil v chovani spotiebiteld social-
nich siti v zavislosti na jejich véku, coz poukazuje na generacni rozdil, kde zalibu
Vv socidlnich platformadch ma spiSe mladsi generace. Vzhledem k tomu, Ze otazka
tykajici se véku byla povinna, tak otazku zodpovéd€lo vSech 130 respondenti, ktefi

se kvantitativniho vyzkumu z¢astnili. V poméru 76,2 % Zen a 23,8 % muzu.

Graf 1: Veék respondentii

Vék

56 let a vice
2,3%

36 -45 let
6,2% .
19 let a méne
9,2%

46 - 56 let
5,4%

27 -35 let
7.7%

20 - 26 let
69,2%

Zdroj: Vlastni zpracovadni na zdkladé sbéru dat z dotaznikového Setieni

Graf 1 zabyvajici se otazkou véku respondent ukazuje, Ze nejvice respondentt,
a to 69,2 %, bylo ve vékovém rozmezi od 20 do 26 let. Na druhém misté se umistili
respondenti ve véku 19 let a méné, a to v poétu 12 tedy 9,2 %. Cervenou barvou
je ve vyseCovém grafu znazornéna vékova skupina od 27 do 35 let v poctu 10 respon-
dentt tedy 7,7 %. Ve€kova skupina 36 — 45 let obsadila ¢tvrté misto, v této vékové kate-
gorii odpovédelo 8 respondentt, coz je 6,2 %. 5,4 % respondentl odpovédélo ve vékové
skupin€ 46 az 56 let. Posledni skupinou byli lidé ve v€ku 56 let a vice. Z této vékové

skupiny odpovédeli pouze tii 2,3 %.
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Graf 2: Zijete v oblasti jiznich Cech?

Zijete v oblasti jiznich Cech?

Ne
15,4%

Ano
84,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Cilem treti povinné otazky v dotaznikovém Setfeni bylo ziskat informace, zda
respondenti Ziji v jiznich Cechach. Z vysetového grafu 2 je patrné, ze 84,6%
respondentti odpovédélo ,,Ano“, tedy Ze Zije v jiznich Cechach a zbylych 15,4%

je mimo jizni Cechy.
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Graf 3: Jednotlivé turistické oblasti jiznich Cech, kde respondenti %iji

V jakeé turistické oblasti v jiznich Cechach Zijete?

@ Turisticka oblast Toulava 20 %
@ Turisticka oblast Ceska Kanada 8,2 %
Turisticka oblast Pisecko - Blatensko - Strakonicko - Vodinansko 14,5 %
@ Turisticka oblast Sumavsko 7,3 %
@ Turisticka oblast Budéjovicko 35,5 %
@ Turisticka oblast Trebornsko 6,4 %
@ Turisticka oblast Lipensko 2,7 %
@ Turisticka oblast Novohradsko-Doudlebsko 2,7 %
@ Turisticka oblast Cesky Krumlov Region 2,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 3 se zabyval otazkou, v jakych oblastech jiznich Cech respondenti Ziji. Oblast
jizni Cechy ¢&itd 9 turistickych oblasti a v dotaznikovém Setfeni bylo nejvice
respondentt z Turistické oblasti Budé&jovicko, a to v poctu 39 tedy 35,5 %. Na zaklade
dat, které vidime v grafu je patrné, Ze nejméné respondenti je z oblasti Lipenska, Cesky
Krumlov region a Novohradsko-Doudlebsko, kde ve vSech tfech destinacich na dotaz-
nik odpovédéli tfi respondenti tedy 2,7 %. Hojné zastoupeni respondentti bylo
Z Turistické oblasti Toulava a Turistické oblasti Pisecko — Blatensko — Strakonicko —
Vodiansko, kde v oblasti Toulava odpovédélo 22 respondenti 20 %, a na Pisecku 16
tedy 14,5 %. V oblasti Ttebonska dotaznik vyplnilo 7 respondentl a to tvoii 6,4 %.
O jednoho respondenta vice bylo v oblasti Sumavsko 7,3 % a devét respondentil odpo-

védélo v oblasti Ceska Kanada 8,2%.
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Graf 4: Respondenty vyuZivané socidlni sité
Kterou socialni sit nejCastéji pouzivate?
100
75

50

25

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 4 fesil, kterou socidlni sit’ respondenti nejcastéji pouzivaji. Na zaklad¢ dat
tykajicich se nejpouzivanéjsi socialni sit€¢ jsem zjistila, ze v tomto piipadé u 69,2 %
respondentli vede Instagram. Facebook se podle dat ziskanych z tohoto dotaznikového
Setfeni umistil na druhém misté, a stal se tak druhou nejvyuZivangjsi socialni siti
respondentl (13,1 %). 10% dotazovanych uvedlo, Ze nejCastéji vyuziva platformu

YouTube. V tomto piipadé se TikTok umistil az na ¢tvrtém misté (3,8 %).
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Graf 5: VyuZiti socidlnich siti p¥i planovani dovolené

Jak €asto pouZzivate socialni sité pfi planovani cestovani nebo
dovolené?

@ Socialni sité pfi planovani dovolené
spi$e nevyuzivam 23,8 %

@ Socialni sité pfi planovani dovolené
spise vyuzivam 40,8 %
Socialni sité pfi planovani dovolené
vyuzivam vzdy 25,4 %

@ Socialni sité pfi planovani dovolené
vibec nevyuzivam10 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 5 se zamétoval na vyuziti socidlnich siti pfi planovani cestovani ¢i dovolené
respondentll. Z dotaznikového Setfeni vime, Ze respondenti sociadlni sit¢ pii
planovani své dovolené spiSe pouzivaji (40,8%). 25,4 % respondentii dokonce socialni
sité pti planovani své dovolené vyuziva vzdy. Nutno podotknout, Ze se z velké Casti
jedna o generaci ve v€kovém rozmezi 20-26 let. Z 13 respondenti 10%, ktefi
socialni sit€¢ pfi planovani své dovolené vibec nepouzivaji je jeden respondent
ve vékovém rozhrani 19 let a méné, 7 respondentti ve vékovém rozhrani 20 — 26 let a 5

respondentli ve véku 46 — 56 let. 23,8% respondentli socidlni sité spise nevyuziva.
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Graf 6 : Respondenty nejvyuzivanéjsi socidlni sit’ pii vyhledavani informaci 0

cestovani a destinacich

Kterou socialni sit' nejCastéji pouzivate pro vyhledavani
informaci o cestovani a destinacich?

Instagram
Facebook
YouTube
Tik Tok

Nepouzivam
socialni site

Pinterest —

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Jak se miizete presvédCit v grafickém znazornéni (Graf 6), respondenti pfi
vyhledavani informaci o cestovani a destinacich nejvice vyuzivaji platformu Instagram
44,6%. 18,5 % respondentli nejvice vyuziva platformu YouTube, ktera nabizi zajimavé
a informativni videa o riznych tématech napfi¢ obory a aktivitami. 11,5 % respondentti
K vyhledavani vyuziva platformu TikTok a 10,8 % respondenti vyuziva Facebook.
Nutno podotknout, ze jsou i respondenti, ktefi socialni sité pfi svém planovani nevyuzi-
vaji 13,1 %. 2 respondenti (1,5 %) ze vSech 130 dotazovanych odpovedéli, ze pti vyhle-
davani informaci o cestovani a destinacich vyuZzivaji Pinterest. UZivatelé této aplikace

mohou najit velké mnozstvi inspirace a informaci napfi¢ obory.
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Graf 7: Respondenty zvolend socidlni sit’ s nejvétsim povédomim o destinaci jiZni

Cechy

Jaka socialni sjt ma podle vas nejvétsi vliv na povédomi o
destinaci jizni Cechy (ucet Jizni Cechy)

Pinterest
0,8%

Facebook
31,7%

Instagram
67,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 7 zahrnujici vliv socialnich siti na povédomi o destinaci jizni Cechy nabizi
pohled na preference respondentti. Vzhledem k tomu, Ze otazka byla oznafend jako
nepovinna, tak na otazku odpovédélo pouze 123 respondentd. Z celkového poctu
vyplyva, Ze 67, 5 % respondentl identifikuje ucet na Instagramu jako hlavniho aktéra
Vv podpofe povédomi o destinaci jizni Cechy. Z grafu tedy jasné vyplyva dominance
Instagramu. 31,7 % wvnima aplikaci Facebook jako platformu s nejvétsim vlivem
na povédomi o destinaci jizni Cechy. Je obecné znamo, Ze Facebook si udrzuje svou
pozici jako dillezity zdroj informaci o destinaci i pies to, Ze byl predCen Instagramem.
Posledni platformou ve sledovaném srovnani je Pinterest, ktery ziskal nejmensi pozor-
nost respondenttl. Pinterest zvolil pouze jeden respondent 0,8 %. Platforma zfejmé neni
tolik vnimana jako kli¢ovy faktor pfi utvafeni povédomi o destinaci jizni Cechy. Nutno
podotknout, ze JihoCeskd centrdla na svou propagaci nejvice vyuziva platformy
Instagram a Facebook, a tak bylo pravdépodobné, Ze tyto aplikace budou mit nejveétsi
vliv na povédomi o destinaci. Vysledek odpovida preferencim respondentti a naznacuje,
7e organizace vyuziva dotazované platformy efektivné k dosazeni svych cilu pii Sifeni

informaci o jiznich Cechéach.
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Graf 8: Respondenty zvolend socidlni sit’ s nejvétsim povédomim 0 regionu

Ceskobudéjovicko-Hlubocko

Pocet sloupce Jaka socialni sit ma podle vas nejvétsi vliv na
povédomi o destinaci Ceskobudéjovicko-Hlubocko (ucet Jizn...

Pinterest

2,5%

Facebook
37,7%

Instagram

59,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 8 se zabyval stejnou otazkou jako graf predchozi, ale tentokrat byla otazka
konkrétnéjsi a cilem otazky bylo identifikovat, jakou socidlni sit’ respondenti vnimaji
jako platformu snejvétsim vlivem na povédomi o destinaci Ceskobud&jovicko-
Hlubocko. Destinaci Ceskobud&jovicko-Hlubocko jsem zvolila z toho diivodu, Ze oblast
nema své vlastni U€ty na socidlnich sitich, jako ostatni destinace, a tak vyuZziva propaga-
ci skrz oficialni ucet jizni Cechy. Je zajimavé pozorovat, Ze pomér preferovanych soci-
alnich siti se zménil ve srovnani s celou destinaci jizni Cechy, coZ miZe naznadovat
variabilitu vlivu socialnich siti na povédomi o riznych destinacich. Graf, ktery se zamé-
fuje na vliv socialnich siti na povédomi o regionu Ceskobudgjovicko-Hlubocko, posky-
tuje zajimavé poznatky. Vzhledem k tomu, Ze i tato otazka byla nepovinnd, tak odpove-
délo 122 respondentii tedy o jednoho respondenta mén€, nez u otdzky ptredchozi.
Z celkového poctu respondentt vyplyva, ze 59,8 % respondentli povazuje ucet
Hlubocko. T pfes to, Ze je Instagram opét dominantni socialni siti, zvolilo v tomto
pfipad¢ platformu Instagram o deset lidi méné nez tomu bylo v grafu predchozim.
Na druhém misté¢ se umistil Facebook, ktery ziskal podporu 37,7 %. ZjiSténi se da pova-
Zovat za vyznamné 1 pies to, ze ziskal niz§i podil ve srovnani s Instagramem. Posledni
sledovanou platformou byl Pinterest, tedy aplikace, které cht&ji jizni Cechy vénovat

vice pozornosti. V tomto piipadé Pinterest zvolilo 2,5 % respondent.
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Graf 9: Preference piispévku na instagramovém uctu Jizni Cechy

Jaky typ pfispévku preferujete na instagramovém uétu Jizni
Cechy?
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Reels Pfispévek v podobhé Nemam Zadnou Pfibéh
fotografie preferenci

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé sbéru dat z dotaznikového Setient

Graf 9 sleduje preference typt piispévkil na instagramovém uétu jizni Cechy,
poskytuje cenné informace o preferencich respondentli. Vzhledem k tomu, Ze otdzka
nebyla povinna, tak na otazku odpovédelo 125 respondentt. Z dat ziskanych od respon-
dentl vyplyva, Ze 34,4 % z nich uptednostiuje piispévky ve formé reels (kratka videa
¢asto doplnéna hudbou) a 30,4 % preferuje fotografie. Tyto skupiny respondentt tedy
preferuji vizualni obsah, ktery muZe obsahovat jak statické snimky, tak dynamicka
videa. Ze 125 respondentd 28,8 % uvedlo, Ze neméd Zzadnou preferenci, coz
muzeme chapat, Ze tato skupina respondentii vnima obsah bez velkého ohledu na jeho
format. 6,4 % respondenti uvedlo, ze preferuje obsah ve formé piibéhu (Instagram
stories). Je mozZné, Ze tento typ obsahu muze byt pro uZivatele socialnich siti atraktivni
z diivodu jeho aktudlnosti a interaktivni povahy. Z grafu je ziejmé, Ze nejveétsi Cast
respondentli preferuje kombinaci reels a fotografii, coz naznacuje, Ze pro efektivni
angazovanost publika mize byt vhodné kombinovat rizné formaty obsahu

na Instagramu.
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Graf 10: Slevové nabidky a akce na socidlnich sitich

Jakou roli hraji slevové nabidky a akce zvefejnéné na
socialnich sitich pfi vaSem rozhodovani o cestovani do Jiznic...

@ Nefesim slevové nabidky na socialnich

48 (35,4%) sitich

@ Resim slevové nabidky na socialnich
sitich vzdy

Resim slevové nabidky na socialnich
sitich zridka kdy

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 10, ktery odpovid4, na otazku o vlivu slevovych nabidek zvetfejnénych
na socialnich sitich pfi rozhodovani o cestovani do jiznich Cech, poskytuje zajimavé
pohledy na vztah mezi marketingovou iniciativou a reakci cestovatelli. Vzhledem
k tomu, Ze tato otazka byla oznafena jako povinna, tak odpovédelo vsech 130 respon-
dentl. Z vyseCového grafu je ziejmé, Ze vétSina respondentl, konkrétné 47,7 %,
nepovazuje slevové nabidky na socidlnich sitich za dilezity faktor pii rozhodovani o
cestovani. Oproti tomu 46 respondenti 35,4% uvadi, Ze slevové nabidky na socialnich
sitich tesi zfidka kdy. Mizeme konstatovat, ze pro tuto skupinu respondentii slevové
nabidky mohou slouzit spiSe jako dopln€¢k neZ jako hlavni faktor. Nutno opomenout,
ze je tu skupina respondentl 16,9 %, kterd uvadi, Ze slevové nabidky na socialnich
sitich fes$i vzdy. Na zaklad¢ odpovédi respondentl je patrné, ze pro urcité segmenty
cestovniho publika mohou byt slevové nabidky velkym motivatorem pro nakup cestov-
nich bali¢kl, nebo rezervaci ubytovani. Celkové mizeme vyvodit, Ze zatimco vétSina
respondentli neklade slevovym nabidkdm na socidlnich sitich Zzadny diraz, tak pro
nekteré jedince predstavuji diilezity nastroj pro ziskani vyhodnych nabidek a motivaci

k cestovani.
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Graf 11: Respondenty océekdvané informace na socidlnich platformdch

Jaké jsou vase ocekavani od oficialnich profild destinaci a
turistickych organizaci na socialnich sitich?

@ Ocekavam doporuéeni na veskeré mistni
atraktivity 25,4 %

@ Ocekavam pripraveny plan mist na
dovolenou v dané oblasti 6,2 %

Océekavam struény prehled pamatek,
kulturnich akci a gastronomickych tipua v
destinaci 39,2 %

@ Ocekavam tipy na jednodenni i
vicedenni vylety 20 %

@ Nemam zadné ocekavani 6,9 %

@ ocekavam informace o jednotlivych
pamatkach 2,3 %

o1

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setieni

Graf 11, ktery popisuje otazku zabyvajici se o¢ekavanim respondentil, zaznamenal
odpovéd’ vSech 130 respondentii. Graf nabizi zajimavy pohled na to, jak respondenti
vnimaji a vyuZivaji obsah poskytovany témito subjekty. Z odpovédi respondentli
vyplyva, ze nejveétsi ¢ast, a to 39,2 %, ocekava od téchto profili strucny piehled
pamatek, kulturnich akei a gastronomickych tipt. Skupina respondentd preferuje ucele-
ny informativni obsah, ktery cestovateli pomiize 1épe naplanovat své dobrodruzstvi.
KdyZ uz respondenti preferuji prehled pamatek, kulturnich akci a gastronomickych tipt
Vv destinaci. 25,4 % respondentii o¢ekava doporuceni na veskeré atraktivity. Jedna
se o skupinu, ktera hleda komplexni informace o zajimavostech a aktivitach v destinaci,
coz jim umoziuje pln€ vyuzit svij as a objevovat vSe, co destinace nabizi. Dalsi
skupina 20 % respondentli ocekava tipy na jednodenni i vicedenni vylety. V tomto
piipad¢ skupina preferuje konkrétni ndvrhy na itinerafe a cestovni trasy, které jim
usnadiiuji planovani. 6,9 % respondentii nemé zadnd o¢ekavani, a tak pro tuto skupinu
respondentl mohou byt oficidlni profily na socialnich spiSe dopliikovym zdrojem

informaci. 2,3 % ocekéva informace o jednotlivych pamatkach.

42



Graf 12: ZkuSenost respondentit vycestovat na zdakladé doporuceni influencera

Mate zkuSenost s tim, Ze jste se rozhodli pro cestovani do JiZnich
Cech na zakladé doporucéeni nebo pfispévku od influencerli na s..

@® Ano mam zkusenost

@ Ne nemam zkusenost

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 12 se zabyva otdzkou, zda maji respondenti zkuSenost s vycestovanim
na zaklad¢ doporuceni od influencera. Je zfejmé, Ze hranice mezi respondenty, ktefi
se nechali inspirovat influencery, a t€émi ktefi své cestovni plany vytvaii nezavisle,
je velmi vyrovnana. 50,8 % respondenti ma konkrétni zkuSenost s tim, ze jejich
cestovni pldn byly ovlivnén doporucenim a piispévky od influencera na socialnich
sitich. Zatimco 49,2 % respondenti spoléhd na svou vlastni zkuSenost a preference.
Na zakladé vysledkd z dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo 130 respondenti
a grafického znazornéni, je ziejmé, Ze influencer marketing hraje dulezitou roli

Vv cestovnim ruchu. Na druhou stranu mnoho lidi pii planovani svych cest preferuje

spiSe osobni zkuSenosti a doporuceni od znamych.
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Graf 13: Respondenty vnimany obsah vytvoieny dalSimi uZivateli

Jakou roli hraje obsah vytvofeny ostatnimi uzivateli (napf. hashtagované
fotografie, recenze) ve vasem vnimani destinaci v Jiznich Cechach?

@® Velkou roli 29,5 %

@® Zridkakdy si toho vS§imnu 27 %
Téméf to nesleduji 20,5 %

@ Neiesimto 21,3 %

@® Kdyz se pfimo zaméfim na néjakou
destinaci a chci o ni védét vSechno, tak

to roli hraje velkou, ale jinak to témeér
nesleduji 0,8%

25 (20,5%)
@ Roli to hraje vyznamnou, ale ne
nejpodstatnéjsi 0,8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Graf 13, ktery se zabyva otdzkou ohledné role obsahu vytvoieného ostatnimi
uzivateli, jako jsou hastagové fotografie a recenze, ve vnimani destinaci v jiznich
Cechach, poskytuje zajimavé poznatky o vlivu uZivatelsky generovaného obsahu
na cestovatele. Na otazku odpovédélo 122 respondentd. Z dat vyplyva, ze 29,5 %
respondentli vnima tento obsah jako velmi dulezity prvek pti formovani jejich predstavy
a destinace. Skupiné respondentii miZe vyhovovat spiSe autenticky obsah, ktery
respondentovi poskytuje pohledy a zkusenosti ostatnich uzivatelli, a mize mu vénovat
vice pozornosti nez oficialnim marketingovym materialim. 27 % respondentd uvedlo,
ze si obsahu zfidka kdy vSimne. Na druhé strané 21,3 % respondenti uvedlo,
Ze to nefesi, a 20,5 % respondentl témé&f nevnima obsah vytvofeny ostatnimi uZivateli.
Celkové muzeme konstatovat, Ze uZivatelsky generovany obsah hraje riiznorodou roli
ve vnimani destinaci v jiznich Cechach. Zatimco néktefi cestovatelé ho povazuji za
klicovy prvek pii rozhodovani o cestovani, pro jiné ma mensi smysl a mize byt zcela

ptehlizen.
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Graf 14: Socidlni sité jako zdroj informaci

Jak Casto pouzivate socialni sité jako zdroj informaci o
cestovani a destinacich v Jiznich Cechach?
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé sbéru dat z dotaznikového Setreni

Na otazku ohledné Cetnosti pouzivani socialnich siti jako zdroje informaci o cesto-
vani a destinacich v jiznich Cechach odpovédélo viech 130 respondentii. Z dat vyplyva,
ze 26,9 % respondentli nepouZziva socialni sité jako zdroj informaci o cestovani pfili§
¢asto. Skupina respondentd pravdépodobné preferuje jiné zpisoby ziskavani informaci,
jako jsou webové stranky, privodci nebo osobni doporuceni. 26, 2 % respondentt
vyuziva socialni sité jako zdroj informaci o jiznich Cechach v piipadé, Ze cestuje
do destinace jizni Cechy. Skupina respondentii zjevné v tomto piipadé vyuziva socidlni
sit€ jako prostfedek k ziskavani aktualnich informaci a inspirace pted konkrétni cestou
do destinace. 20,8 % respondentli vyuziva informace o cestovani a destinacich v jiznich
Cechach kazdy mésic, coz mizeme oznait za pravidelné sledovani obsahu
na socialnich sitich pro inspiraci a aktualni novinky. Kazdy tyden vyuZiva socialni sité
k ziskavani informaci o jiznich Cechach 12,3 % respondentii. Z dotaznikového Setfeni
vime, ze 8, 5 % respondentli viibec nepouziva socialni sité¢ jako zdroj informaci. Mensi
skupina ziejmé preferuje jiny zplsob ziskavani informaci. Socidlni sité jsou dilezitym
zdrojem informaci o cestovani do jiznich Cech a 54 % respondentil vyuZziva socialni

sit¢ kazdy den.
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V ramci dotaznikového Setfeni bylo nékolik otazek otevienych, tedy respondenti
na otazky odpovidali sami. Na otazku jaké socialni sité preferujete pfi vyhleddvani
cestovnich informaci o Jiznich Cechach a pro&? Respondenti nejéastéji odpovédsli,
ze vyuzivaji platformu Instagram a Facebook. Par respondentii zminilo platformy
TikTok, YouTube a v nejmensi mife Pinterest. 56 % respondentli vyuziva Instagram,
z nichz néktefi to stfidd s Facebookem, z diivodu hezkych fotografii a dobrych tipti
na vylety. Respondenti také odpovidali, Zze Instagram nabizi snadny, intuitivni a rychly
pristup K fotografiim doplnénym o komentat, a tak respondent ¢i uzivatel socidlni sité
ma leps$i moznost vidét recenzi. 13,6 % respondentli vyuziva Facebook z diivodu sku-
pin, které se zabyvaji jiznimi Cechami.

127 respondentii odpovédélo na otazku ,, o jaké pamatce v regionu Ceskobudgjo-
vicko-Hlubocko se respondenti dozvédéli na Instagramovém tétu Jizni Cechy? ,, 30,7 %
respondentli odpovédelo, ze se dozveédéEli vice nez o pamatce, tak o sportovnim zazitku,
a to o ferrat€ na Hluboké. 27,6 % na socialnich sitich vidélo zamek Hluboka nad Vlta-
vou a hned za zdmkem se umistil Sportovné¢ relaxacni areal Hlubok4, kterého si v§imlo

19,7 % respondentt.
4.2 Semistrukturovany rozhovor

Semistrukturovany rozhovor spanem magistrem TomaSem Polanskym, ktery
je feditelem destinaéni spole¢nosti Ceskobudgjovicko-Hlubocko, je druhou vyzkumnou
metodou. V ramci rozhovoru se pan Polansky vyjadfil k nékolika otdzkam. K otazce
zabyvajici se vyuzitim socidlnich siti v destinaénim marketingu jiznich Cech se pan
Polansky vyjadtil jasn€. Na otazku, zda vnima socialni sité, jako klicové v destinacnim
marketingu jiznich Cech, uvedl: ,, Rozhodné ano. At uz z divvodu dosahu, méritelnosti
nebo cileni.” V rozhovoru jsme se zaméfili i na problematiku konverzi a obecnost
ptispévki. Co si mysli o tom, Ze by destinace méla zlepSit konverzi, nebo zda je potieba
jasnéjsich odkazli na konkrétni produkty nebo sluzby odpovédél s napadem ke zlepSeni:
wouhlasim, urcite bychom méli postupem casu jit od metriky dosahu zejména do metri-
ky konverze — tedy ndkupu vstupenky — tedy propojeni s rezervacnim systémem, ktery
by umoznil mérit vykon socialnich siti. Nasi vizi je nabidnout jednotny rezervacni
system, kam bude mozné navstévniky odkazovat pro on-line ndakup a planovani
dovolené. Tim pujde sledovat i vytizenost mist a podle toho tvorit obsah.* Soucasti

rozhovoru byl i Influencer marketing, jehoz vysledky z dotaznikového Setieni
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mé samotnou velmi piekvapily. Vice nez polovina respondentli vyjela na vylet
do jiznich Cech na zékladé doporuceni od influencerti. Na otdzku tykajici se dalsiho
vyuziti tohoto zpusobu propagace odpovédél: ,,Pokud by se povedlo, je za mne cesta
opét pracovat se skupinou ambasadoru, kteri by nas region propagovali z jejich pohle-
du.“ A protoze Influencer marketing muze byt drahym zplGsobem propagace,
Vv rozhovoru zaznéla i finan¢ni ndro¢nost tohoto typu reklamy. Na otazku, jak vysoky
muze byt finan¢ni odhad u Influencer marketingu dotazovany odpovédél: ,,U financni
narocnosti u tohoto typu propagace hraje roli velikost sledujicich, dosah tviirce a poza-
dované vystupy — napriklad zda se jednd pouze o stories, nebo i o prispevky do feedu,
fotografie k viastnimu pouziti zadavatele, reels videa atp. Dalsi faktor je atraktivita
programu. Ohledné cenotvorby spolupraci, které jsme realizovali, se pohybujeme nékde
mezi zdarma/Barter (u tviircii s mensim dosahem) az po 150 000. nejcastejsi castka
je 20 000 — 50 000 K¢ (nejcasteji u tvircii do 100Kk, tedy 100 000 sledujicich). Vyssi
cenovd hladina je u zahranicnich tviirci. ,,. V ramci rozhovoru doslo i na piipadné
navrhy ke zlepSeni destinacniho marketingu. SpiSe jsme feSili on-line prostfedi nez
konkrétni socialni sit€. Oba jsme dosli kzavéru, ze viditelnou mezerou se
stala automatizace zadavani eventl na otazku, co byste navrhl, jako zlepSeni
v destinaénim marketingu jiznich Cech, ¢ kde vidite prostor, ve kterém se jako destina-
ce muzete zlepsit, odpovédél s konkrétnim navrhem na zlepSeni: ,,Z jiného soudku nez
vylozZené socidlni sité - ale jedna se stdle o on-line - méli bychom zautomatizovat zada-

«

vani eventu, sjednotit je na jedno misto a jejich distribuci navstévnikiim.
4.3 Zhodnoceni vysledkili

Zhodnoceni vysledkti dotaznikového Setfeni a individualniho rozhovoru s feditelem
destina¢ni spolecnosti v bakalatské praci na téma ,,Role socidlnich siti v destinacnim
marketingu jiznich Cech®, poskytuje zajimavé poznatky o chovani cilového publika
V ramci této oblasti. Analyzujici ptistup k vystupnim datim je dulezity pro porozumeéni

vlivu socialnich sitich na destinaéni marketing.

Prvnim poznatkem je fakt, ze nad polovicni vétSina respondentii jsou Zeny a mladsi
jedinci ve vékové kategorii 20-26 let. Déle je zajimavé, Ze vétSina respondentll pochazi
z jiznich Cech, coz reflektuje regiondlni zaméfeni vyzkumu a umoziuje aplikovat
ziskané poznatky na vSech devét turistickych destinaci. Dominantni socialni platformou

mezi respondenty se stal Instagram, coz podtrhava jeho vyznam v kontextu destina¢niho

47



marketingu. Skutec¢nost, Ze vice nez polovina respondentli vyuzivd socidlni sité
pfi planovéani dovolené, a Ze Instagram je preferovanou platformou pro ziskévani infor-
maci o dovolené v jiznich Cechach, poukazuje na jeho roli jako vyznamného nastroje
pro propagaci destinace. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byla zajimavym zjisténim
preference respondenttl k obsahu na Instagramovém uétu jizni Cechy, kde kratka videa
tzv. reels vykazuji nejveétsi zdjem. Zjisténi mize naznacovat, ze dynamicky a vizualné
atraktivni a propracovany obsah mnohdy s informativnim zamérem muize byt G¢innym
zpusobem, jak oslovit cilovou skupinu a zaujmout ji. Lze konstatovat, ze socialni sit¢,
zejména opét Instagram, maji vyznamny vliv na povédomi o destinaci jiznich Cech
a hraji velkou roli v destinaénim marketingu. Misto slevovych nabidek a akci na social-
nich sitich respondenti preferuji stru¢né prehledy pamatek, kulturnich udélosti a gastro-
nomickych tipl, coz ukazuje na jejich zijem o propojeni informativniho obsahu
s autentickym zpusobem prezentovani destinace na socidlnich sitich. Velmi zajimavym
zjisténim bylo, Ze vétiina dotazovanych ma zkuSenost s cestovanim do jiznich Cech
na zaklad¢ doporuceni od influencerii. Prave influenceti mohou hrat vyznamnou roli
pfi formovani rozhodovaciho procesu cestovnich plan. Vyznamnym bodem je obsah

tvofeny ostatnimi uzivateli. Pravé tento typ obsahu ma pro respondenty vysoky vyznam.
5 Doporuceni

V této kapitole jsou pifedstaveny doporuceni, které by mohly byt piinosem desti-
naéniho marketingu turistické destinace jizni Cechy.

V disledku neustdlého vyvoje a vzniku novych socidlnich siti roste 1 pocet aktiv-
nich uzivatell, jak zhlediska osobnich, tak i firemnich profild. Proto si myslim,
ze je dilezité sledovat zmény vyvoje, analyzovat a vyuzivat potencial socidlnich siti.
Je patrné, Ze socialni platformy ovliviiuji rozhodovani uZivatelid a jsou dilezitym bodem
Vv propagaci destinace.

Na zékladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni a rozhovoru byla stanovena

doporuceni, jez jsou prezentovana v grafické podob¢ na obrazku 3.
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Obrazek 3: Stanovend doporuceni

INFLUENCER
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IMPLEMENTACE STRATEGIE
CILENEHO OBSAHU
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1 Influencer marketing

Na zaklad¢ semistrukturovaného rozhovoru a z dotaznikového Setfeni vyslo,
ze publikum ,,da“ na influencera, proto je mozné se inspirovat uspeSnym projektem
z minulych let 6x5 z jiznich Cech a zapojit nové influencery s relevantnim publikem,
kteti mohou posilit povédomi o destinaci jizni Cechy, a dokazou vypichnout atraktivity,
které prilakaji turisty. Projekt 6x5 z jiznich Cech vznikl v roce 2020, jeho cilem bylo
ukazat znamé i méné znamé atraktivity destinace. V jiznich Cechach se tak po péti
dnech vystiidalo 6 vybranych tvirct, ktefi béhem pobytu sdileli obsah na své kanaly
na Instagramu, Facebooku, TikToku a YouTube. Marketingovad kampan, do které se
zapojily oficialni uéty jizni Cechy, byla velmi usp&na a projekt v roce 2023 oslovil
témet 3,5 milionu uzivatelli, a pres 100 000 lidi si tipy na vylety uloZilo na pozdéji.

Vznikaly fotky, videa a stories mapujici jednotliva mista a vylety.

Obrazek 4 znazoriiuje piibéh na socialnich sitich se vSemi influencery v projektu
6x5 z jiznich Cech v roce 2023. Obrazek 5 znazoriuje prispévek slovenské tviirkyng
Denisy Vysnovské nalevo a prazské influencerky Teru Menclové Projekt prvniho srpna
odstartovala ¢eskd herecka a zpévacka Michaela TomeSova. Pomyslné Stafety si poté
mezi sebou piedavali tvirci s Sirokou fanouskovskou zakladnou, aby tak byla pokryta

co nejvetsi ¢ast cilovych skupin.
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Obrdzek 4: Piibéh na instagramovém tictu Jitni Cechy se vSemi tviirci projektu

6x5 7 jiznich Cech 2023

6x5 2028 2. S
.
'! o~

/j}

zdroj: Oficialni instagramovy ucet Jizni Cechy

Obrdzek 5: Piispévek na instagramovém uétu Jizni Cechy v rdmci projektu 6x5 z

jiznich Cech 2023

. denisa.vysnovska a jiznicechy ’ jiznicechy a terumenclova
. Z&mek Blatna V==V jizni Cechy

zdroj: Oficidlni instagramovy ucet Jizni Cechy
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Protoze vybrat spravného influencera neni viibec jednoduché, a mize to byt velmi
finan¢n€ naro¢ny zpusob propagace destinace, proto bych do budoucna doporucila
ambasadory, které sama sleduji na socidlnich sitich, a u kterych si myslim, ze jsou
schopni vzbudit zajem u potencionalnich navitévnikia. Uty Time to fit (76,8 tisic sledu-
jicich), Kluci z Prahy (153 tisic sledujicich), Jitka Novackova (250 tisic sledujicich)
¢i Thesikls (175 tisic sledujicich), ktefi se zaméfuji, na rodinny obsah propojeny
s cestovnim ruchem, fotograf Jan Hvizdal (26,5 tisic sledujicich) ¢i Lucie Kutrova
znama jako ,,Holka s bucket listem* (79,3 tisic sledujicich). Zahrnula jsem influencery
s diverzifikovanym obsahem. Uget Time to fit je kanal fotografky, cestovatelky a zakla-
datelky cestovatelské aplikace placehunter Elisky Hudcové, ktera cestuje se svym man-
zelem Jardou a svyma dvéma psy po celém svété. Jeji pfispévky se tykaji cestovani,
mody a zdravého Zivotniho stylu. Kluci z Prahy znami jako ,,Honest Guide® jsou diky
svym videim nejen o Praze svétoznamou dvojici privodcd. Tito muzi ukazuji tipy
na vylety, a pfedevSim prostfednictvim videi ukazuji kiivdy, které se nejcastéji pachaji
na turistech v Praze. Jitka Novackova je miss Ceské republiky a je rodackou Ceskych
Budé&jovic. Nyni se svou dcerou a manzZelem z Finska cestuji a Jitka sdili svlij Zivotni
styl. Za kanalem Thesikls stoji manzelsky par se tfemi détmi, ktery cestuje po celém
sveéte a sdili obsah o cestovani a bézném zivoté na Bali, kde v soucasné dob¢ rodina Zije.
Jan Hvizdal je expedi¢ni fotograf, ktery je profesionalnim privodcem na arktickém
souostrovi Spicberky. Se sledujicimi sdili krasné fotografie syrové piirody z celého
svéta. Poslednim vybranym tvlircem je Lucie Kutrova, na socialnich sitich vystupuje
pod ndzvem ,,Holka s bucket listem*. Lucie sdili svlij aktivni zptisob Zivota, outdoorové
vybaveni, tipy, jak se vybavit do hor a témé&f vSechny své cesty podnika se svym psem
Marvelem. Na zakladé dat ziskanych z rozhovoru vim, Ze finan¢ni naroc¢nost tohoto
zpusobu propagace se odviji od velikosti dosahu tviirce a od pozadavkl zadavatele,

a tak obrazek 6 vyjadfuje finanéni naro¢nost Influencer marketingu v jiznich Cechéch.
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Obrazek 6: Financéni narocnost Influencer marketingu na socidlnich sitich
destinace jizni Cechy

InfluencefFi a jizni Cechy:
Spoluprace na socialnich sitich

Zdarma/barter aZ 150 000 K¢

Zdarma/barter - tvlirci s mensim dosahem
20 000 - 50 000 K¢ - nej€astéji tvirci do 100k (tedy 100 000 sledujicich)

Vice neZ 50 000 - zahrani¢ni nebo domaci tvirci s vétsim poctem sledujicich

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé semistrukturovaného rozhovoru.

5.2 Prace se skupinami

Velmi aktivni uzivatelé¢ socialnich siti mohou byt Casto ¢lenové Facebookovych
¢1 Instagramovych skupin. Pievdzné Facbook ma mnoho skupin, které jsou zamétené
na jizni Cechy, a tak doporuduji zvysit zapojeni destinace jizni Cechy v téchto skupi-
nach. Implementace strategického planu ,,Prace se skupinami“ by destinaci mohla vice
zviditelnit. Destinace se by se mohla aktivn¢ zapojovat v diskuzich, odpovidat na otazky
a komentare, sdilet tipy na vylety, gastronimcké zazitky, aktuality ¢i nadchazejici
udalosti, potfadat setkani s c¢leny skupiny (napiiklad vyslapy do pfirody, spole¢né
cyklovylety). Prace se skupinami muze byt jednim ze zptsobu, jak posilit povédomi
0 destinaci a zlepsit interakci s potencionalnimi navstévniky. Skupiny, do kterych
by se destinace mohla zapojit Sumava: Tipy na vylety, Akce a Aktivity, Sumavské
vylety, Turistika na Sumavé, Toulky Sumavou, Vylety s détmi jizni Cechy, Sumava

a posumavi, WeLoveSumava.
5.3 TuristHub rezervuj si jihoéeské dobrodruzstvi

Na zékladé vysledku semistrukturovaného rozhovoru, kde pan Polansky zminil vizi
jednotného rezervacniho systému, navrhuji implementaci tohoto sytému, ktery mtze byt
stéZejnim pii nakupu online vstupenek a planovani dovolené v destinaci jizni Cechy.
Rezervacni systém, ktery jsem nazvala ,, TuristHub rezervuj si jihoceské dobrodruzstvi®
by byl centralni platformou pro navitdvniky Turistické destinace jizni Cechy. On-line
platforma by navstévniklim mohla umoznit vyhledavani, prohlizeni, rezervace a nakup

turistickych aktivit a atraktivit v destinaci. K usnadnéni rezervaci by mohl byt odkaz
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na TuristHub umistén v biu na oficidlnim Instagramovém a Facebookovém kanale jizni
Cechy a na webovych strankach destinace. Sou&asti platformy by mohly byt analytické
nastroje, které by umoziovaly méfeni prokliku z Instagramu, Facebooku, a hodnotily
by uspésnost propagacnich aktivit. Rezervacni portdl TuristHub by turistim mohl
ulehdit planovéani dovolené. Kromé pamatek, vystav a turistickych aktivit by zahrnoval
ubytovani, restaurace a dalsi turistické sluzby, které¢ by turistim pomohly pii tvorbé
vlastniho itineraie. Vstupenky, hotely a restaurace by byly rozdélené do jednotlivych
oblasti jiznich Cech, ¢imZ by se opét usnadnilo planovani dovolené, protoZe by turisté

vedéli, kolik pamatek je v jedné oblasti a kolik atraktivit jednotlivé oblasti nabizi.
5.4 Prispévky v podobé pripominek ,,Reminder*

DalSim z navrhii je obohaceni feedu o tzv. pfipominky ,,reminders, které maji
sledujici pozvat na nejvétsi akce mésice. Zminovany typ ptispévku by mél svou pravi-
delnost. Mohl by byt zvefejiiovan prvni den ¢i tyden v mésici aby ptipomnél sledujicim
zajimavé udélosti Turistické destinace jizni Cechy. Obrazek 7 znazorfuje navrh
prispévku tzv. reminderu, ktery by se mohl vyuzit na Facebookovém a Instagramovém
kandle destinace. Navrh je vytvofen na mésic kvéten.

Obrazek 7: Navrh prispévku na socidlni sité

podniknout v jiznich Cechach. Topky mésice

jiznicechy 3 Kvétnovy vybér zazitkl aneb co I
B Lodé na vitavské vodé 4.5. 2024 !
—

Q,.’ Barvam neuteces 4.5. 2024

é’ Jarni trh v Riegrové 51 4.5. 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.5 Implementace strategie cileného obsahu

Poslednim navrhem bakaléaiské prace je implementace strategie cileného obsahu.
V ramci tohoto doporuceni navrhuji odliSeni piispévki na facebooku a Instagramu
podle cilovych navstévniku. Piispévky pro rodiny s détmi bych odlisila od ptispévki
ostatnich. Stejné tak bych zahrnula pfispévky o vicedennich tipech na vylety,
kde by mohlo dojit k provazanosti jednotlivych turistickych oblasti a pod pfispévkem
by se mohl nachézet odkaz na rezervacni systém TuristHub, ktery by umoznil rezervaci
vstupenek na veSkeré atraktivity, které prispévek nabizi. Na zaklad¢ prokliku

by destinace mohla méfit konverzi.

Obrazek 8: Navrh prispévku rodiny s détmi

REZAD 1IN A

Zdroj: Viastni zpracovani
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6 Zaver

Socialni sit¢ jsou nedilnou soucasti on-line marketingu a dilezitou soucasti
v propagaci. Pokud si je tvlirce 1 konzument védom strategie socialnich siti, mohou byt
velmi dobrym sluhou. Za pomoci socidlnich siti si napiiklad destinace mulze tvofit
obsah, ktery je zadarmo a vzhledem k tomu, Ze socialni platformy vyuziva ¢im dal tim
vice uzivatelq, tak je pravdépodobné, ze se obsah dostane k velkému poctu konzumentu.
Socialni sité v destinaénim marketingu jiznich Cech maji své patfi¢né misto. Na zakladé
dotaznikového Setieni jsme meéli moznost zjistit, ze vice jak polovina respondentii
vyuzivé socialni sité k ziskavani informaci, v piipadé cest do jiznich Cech. Je ziejmé,
ze tyto platformy ovliviiuji zptisob, jakym cestovatelé ziskavaji informace o destinaci
€1, jak se rozhoduji o cestovani. Mliizeme konstatovat, Ze informativni obsah zaméfeny
na pamatky, kulturni udélosti a obecné mistni atraktivity, doporuceni influencert a ti¢ast
uzivatell ve tvorbé obsahu jsou dulezitymi faktory uspésného destinaéniho marketingu

prostiednictvim socidlnich siti.

Cilem bakaléiské prace byla identifikace vlivu socialnich siti na odvétvi cestovniho

ruchu, konkrétné na turistickou destinaci jizni Cechy.

Aby mohl byt vyzkum proveden, bylo nutné prostudovat odbornou ¢eskou a zahra-
nicni literaturu, kterd se zabyva problematikou z oblasti cestovniho ruchu, destinaéniho

marketingu, jiznich Cech a socialnich siti.

Prakticka ¢ast jiz byla zaméfena na vlastni zpracovani. V prvni ¢ésti jsem se zame-
fila na vyzkumné metody, které jsem popsala prostiednictvim odborné literatury.
Aby mohlo byt dosazeno cile prace, bylo vytvofeno a pilotné ovéfeno dotaznikové
Setfeni, které bylo zaslano mezi 130 respondentli. Respondenti odpovidali na otazky
ohledné propojeni socialnich siti a cestovniho ruchu. Pro komplexnost informaci byl
uskute€nén  semistrukturovany rozhovor s feditelem destinaéni spole€nosti
Ceskobudgjovicko-Hlubocko, ve kterém bylo zjiiténo, Ze destinace vnima socialni sité
jako kli¢ové v destinaénim marketingu jiznich Cech. Nadpolovi¢ni vétsina respondentti
pouziva socidlni sité, nejvice Instagram a Facebook pii planovani dovolené. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukézaly, Ze dochdzi k propojeni materidlniho a virtudlniho

prostiedi, a Ze socialni sité hraji dtlezitou roli v cestovnim ruchu.
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Posledni c¢ast zahrnuje zhodnoceni vysledkli a navrhnuti doporuceni, které
by mohlo byt piinosem pro destinaéni marketing jiznich Cech. Navrhované
moznosti zlepSeni byly rozdéleny do 5 oblasti a poté byly jasnéji vysvétleny. Soucasti
navrhu je Influencer marketing, prace se skupinami, rezerva¢ni systém TuristHub
rezervuj si jihoCeské dobrodruzstvi, pfispévky v podobé piipominek ,reminder*
a implementace strategie cilené¢ho obsahu. Soucasti ndvrhi je i grafické zpracovani,
na kterém znazornuji ptipadné alternativy navrhu. Na zavér 1ze konstatovat, ze virtualni
prostiedi se neustale vyviji, a tak je dulezité reagovat a adaptovat se na zmény
algoritmu, trendl a preferenci cestovateld. Pokud chce destinace pfildkat navstévniky
skrze socialni sité, je nutné, aby byla schopna flexibilné reagovat na nové moznosti

a vyuzivat riizné formaty obsahu.
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7 Summary

This bachelor thesis focuses on the identification of the influence of social networks
and its gradation, specifically in the tourist destination of South Bohemia. Social
networks have integral part in recent years and are connected to many areas of the mo-
dern world. The bachelor thesis will focus on Instragram and Facebook, as these two
platforms are the most active in marketing the destination South Bohemia and on both
of these platforms South Bohemia is promoted and has an account called "South Bohe-
mia" Bachelor thesis is divided into theoretical and practical parts. In the theoretical part
of the bachelor thesis, right after the introduction, we will focus on the literature search
in the field of tourism, destination marketing and social networks. The aim of the practi-
cal part in the bachelor thesis is to identify the influence of social networks on tourism,

specifically on the tourist destination South Bohemia.

Keywords:  tourism, destination marketing, social networks, destinations South
Bohemi
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13.1 Priloha 1: Dotaznikové Setreni

Role socialnich siti v destinaénim marketingu jiznich Cech
Vazené respondentky, vazeni respondenti.

Jmenuji se Anezka Pechackova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity v
Ceskych Budg&jovicich. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni mého dotazniku, ktery poslouzi jako
podklad pro bakalaiskou praci na téma "Role socidlnich sitich v destinaénim marketingu jiznich Cech".
Cilem bakalaiské prace je identifikace vlivu socialnich siti na odvétvi cestovniho ruchu, konkrétné na
turistickou destinaci jizni Cechy. Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpiesnéjsi a pravdivé vyplnéni

dotazniku. Ucast ve vyzkumu je anonymni a zabere jen par minut Vaseho casu.

Pfedem Vam dékuji za spolupraci a vyplnéni dotazniku.

1. Pohlavi
- Muz

- Zena

- Jiné

2. Vek

- 19 let a méné

- 2026 let
- 27-351let
- 36-45Ilet
- 4656 let
- 56 letavice

3. Zijete v oblasti jizni Cech?
- Ano
- Ne

4. 'V jaké turistické oblasti jiznich Cechach Zijete ?



Turistické oblast Bud€jovicko

Turisticka oblast Ceska Kanada

Turisticka oblast Cesky Krumlov Region

Turisticka oblast Lipensko

Turisticka oblast Novohradsko-Doudlebsko

Turisticka oblast Sumavsko

Turistickd oblast Toulava

Turistické oblast Pisecko-Blatensko-Strakonicko-Vodiansko
Turisticka oblast Ttebotisko

Kterou socialni sit’ nejéastéji pouzivate?

Facebook

Instagram

LinkedIn

TikTok

Pinterest

YouTube

Nepouzivam socialni sité

Jina

Jak Casto pouzivate socialni sité pii planovani cestovani nebo dovolené?
Socialni sité pfi planovani dovolené vyuzivam vzdy

Socialni sité pii planovani dovolené spise vyuzivam

Socialni sité pfi planovani dovolené spise nevyuzivam
Socialni sité pii planovani dovolené viibec nevyuzivam
Kterou socialni sit’ nejéastéji pouzivate pro vyhledavani informaci o cestovani a destinacich?
Facebook

Instagram

TikTok

Pinterest

YouTube

Nepouzivam socialni sité



10.

11.

12.

13.

14.

Jaka socialni sit ma podle véas nejvétsi vliv na povédomi o destinaci jizni Cechy? (aget Jizni
Cechy)

Facebook

Instagram

Pinterest

Jaka socialni sit ma podle vas nejvétsi vliv na povédomi o destinaci Ceskobudé&jovicko-

Hlubocko ? (et Jizni Cechy)
Facebook

Instagram

Pinterest

Jak casto pouzivate socialni sité jako zdroj informaci o cestovani a destinacich v jiznich Ce-

chach?

Kazdy den

Kazdy tyden

Kazdy mésic

Pouze, kdyz do jiznich Cech cestuji na dovolenou
Nepouzivam socidlni sité jako zdroj informaci pfili§ asto
Nepouzivam socialni sité jako zdroj informaci

Jaké socidlni sit€¢ preferujete pfi  vyhledavani cestovnich informaci o jiznich

Cechéch a pro¢?

Jaké socialni sité preferujete pii vyhledavani cestovnich informaci o destinaci Ceskobudé&jovic-

ko-Hlubocko a pro¢?

Jaky vliv maji recenze a hodnoceni na socialnich sitich na vase rozhodovani pfi planovani cesty
do jiznich Cech?

Velky vliv

Maly vliv

Témet me to neovliviiuje

Nefesim recenze na socialnich sitich

Jaky vliv maji recenze a hodnoceni na socialnich sitich na vase rozhodovani pfi planovani cesty

do oblasti Ceskobudé&jovicka- Hlubocka?
Velky vliv

Maly vliv



16.

17.

18.

19.

Témet me to neovliviiuje

Nefes$im recenze na socialnich sitich

. Jaky typ ptispévki preferujete na instagramovém uétu Jizni Cechy?

Ptispévek v podobé fotografie
Reels

Pribeh

Nemam zadnou preferenci

Pokud sledujete uéet ,,Jizni Cechy*, tak jaky obsah vés nejvice zaujima pii rozhodovani o ces-

tovani do regionu jizni Cechy?

Fotografie

Videa

Recenze

Jiné

Jakou roli hraje obsah vytvofeny ostatnimi uzivateli (napfiklad Hastagované
fotografie, recenze) ve vasem vnimani destinaci v jiznich Cechach?

Velkou roli

Téméf to nesleduji

Ztidka kdy si toho v§imnu

Nefesim to

Jina

Mate tendenci sdilet své cestovni zazitky zjiznich Cech na socialnich sitich?
Pokud ano pro¢? Pokud ne, pro¢ ne?

Jaké jsou vase ocekavani od oficidlnich profilti destinaci a turistickych organizaci na socialnich

sitich?

Ocekavam struény piehled pamatek, kulturnich akci a gastronomickych tipti v destinaci
Ocekavam doporuceni na veskeré mistni atraktivity

Ocekavam pripraveny plan mist na dovolenou v dané oblasti

Ocekavam tipy na jednodenni i vicedenni vylety

ocekavam informace o jednotlivych pamatkach

Nemam zadné oc¢ekavani

Jiné



20. Jakou roli hraji slevové nabidky a akce zvefejnéné na socialnich sitich pfi vasem rozhodovani o

cestovani do Jiznich Cech?
- Resim slevové nabidky na socidlnich sitich vzdy
- Resim slevové nabidky na socidlnich sitich ziidka kdy
- Nefesim slevové nabidky na socidlnich sitich
- Jiné

21. Mate né&jaké obavy nebo predsudky ohledné pouzivani socidlnich siti pro planovani cestovani

do Jiznich Cech a konkrétné do regionu Ceskobudgjovicko-Hlubocko? Pokud ano, jaké?

22. Myslite si, ze obsah sdileny na socialnich sitich o Jiznich Cechach (uéet Jizni Cechy) je rele-

vantni a pfitazlivy pro potencialni navstévniky? Proc?

23. Miate zkusenost s tim, Ze jste se rozhodli pro cestovani do Jiznich Cech na zakladé doporudeni

nebo prispévki od influencert na socialnich sitich?

24. Jak byste zhodnotili celkovou troven angazovanosti Jiznich Cech na socialnich sitich ve srov-

nani s jinymi turistickymi destinacemi?
- Skvéla troven
- Velmi dobré tiroven
- Dobra uroven
- Spatnd Groven
- Velmi $patna Groven
- Neumim porovnat
- Jinad

25. Jak vnimate efektivitu destinaéniho marketingu regionu Ceskobudgjovicko-Hlubocko na social-
nich sitich ve srovnani s tradi¢nimi metodami propagace (napf. tiSténé materialy, televizni re-

klamy)?
- Velmi dobfe

- Dobre

26. O jaké pamatce v regionu Ceskobudgjovicko-Hlubocko jste se dozvédéli na Instagramovém
Gétu Jizni Cechy?
- Zamek Hluboka nad Vltavou

- Sportovné relaxacéni areal Hluboka



- Cerna véz

- Historické centrum mésta Ceské Budgjovice

- ZOO Hluboka

- Ferrata Hluboka

- Nesleduji Gget "Jizni Cechy"

27. Jakou pamatku v regionu Ceskobudg&jovicko-Hlubocko byste radi navstivili?
28. Jaky obsah na instagramovém wétu Jizni Cechy vas bavi nejvice?
- Pfirodni pamatky

- Kulturni pamatky

- Gastronomické zazitky

- Sportovni zazitky

- VSe zminéné

- Nesleduji Gget "Jizni Cechy"

- Jina

13.2 Priloha 2: Rozhovor

Vnimate socidlni sité, jako kli¢ové v destinaénim marketingu jiznich Cech?
Rozhodne ano. At uz z divodu dosahu, méfitelnosti nebo cileni.

Souhlasite s napadem zlepsit konverzi a s tim, ze chybi proklik na konkrétni véci a piispévky jsou

obecné?

Souhlasim, ur¢it¢ bychom méli postupem ¢asu jit od metriky dosahu zejména do metriky konverze -
tedy nakupu vstupenky - tedy propojeni s rezerva¢nim systémem, ktery by umoznil méfit vykon social-
nich siti. Nasi vizi je nabidnout jednotny rezervacni systém, kam bude mozné navstévniky odkazovat pro

on-line nakup a planovani dovolené. Tim ptijde sledovat i vytizenost mist a podle toho tvofit obsah.

Prekvapilo mé, ze ze 130 respondenti vice jak polovina odpovédéla, ze vyjela na vylet do jiznich

Cech na zakladé doporugeni od influencera. Planujete pokracovat v tomto zptisobu propagace?

Pokud by se povedlo, je za mne cesta opé€t pracovat se skupinou ambasadort, kteti by nas region

propagovali z jejich pohledu.

Co byste navrhl, jako zlep$eni v destinaénim marketing jiznich Cech &i kde vidite prostor, ve kterém

se jako destinace muiZzete zlepsit?

Z jiného soudku nez vylozené socialni sité - ale jedna se stale o on-line - méli bychom zautomatizo-

vat zaddvani eventu, sjednotit je na jedno misto a jejich distribuci navstévnikiim.



Jak vysoky mtize byt finan¢ni odhad u Influencer marketingu?

U finan¢ni narocnosti u tohoto typu propagace hraje roli velikost sledujicich, dosah tvlirce a pozado-
vané vystupy — naptiklad zda se jedna pouze o stories, nebo i o ptispévky do feedu, fotografie k vlastnimu
pouziti zadavatele, reels videa atp. Dalsi faktor je atraktivita programu. Ohledné cenotvorby spolupraci,
které jsme realizovali, se pohybujeme n¢kde mezi zdarma/Barter (u tvlirci s menSim dosahem) az po
150 000. nejcastejsi ¢astka je 20 000 — 50 000 K¢ (nejcastéji u tvircd do 100k, tedy 100 000 sledujicich).

Vyssi cenova hladina je u zahrani¢nich tvirct.



