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1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Informacni technologie nés obklopuji stale vice. Usnadiuji ndm Zivot v préci i v soukromi. Najdou
se v8ak i chvile, kdy bychom se bez nich radgji obesli. Velmi ¢asto tak v nas vyvolavaji nejraznéjsi
emoce — nékdy pozitivni a ob¢as i negativni. Velmi podobné emoce jsou spojovany s cestovanim.
Neékde se citime velmi piijemné, obsluha v restauraci nas mile piekvapi a na jina mista bychom se
rad¢ji uz nikdy nevratili.

VétSina experta tvrdi, Ze v 21. stoleti bude cestovani a turisticky pramysl nadale nejvétsim
svétovym pramyslovym odvétvim s celkovou hrubou ro¢ni produkci kolem 7,2 bilionu dolara, kterd
neustale roste. Odhaduje se, Ze ro¢né investuje cestovni pramysl zhruba 20 miliard dolara do
informacnich technologii. Cestujici jako novodobi Nomadi budou neustale vice vyZzadovat mobilni
a prenosné informacni technologie. Proto bude turisticky pramysl nadale k prvnim mezi témi, ktefi

budou vyuZivat nejnov¢jSi  poznatky a trendy, které piekotny vyvoj informacnich,
telekomunika¢nich a multimediélnich technologii prinasi kazdy den.

Prostiednictvim seminare VYUZITI INFORMACNICH TECHNOLOGIH PRO EVENT
MARKETING V CESTOVNIM RUCHU seznamime se zakladnimi pravidly emocionalni
komunikace pti vyuZivani informacnich technologii v oblasti cestovniho ruchu v piimé vazbé na

ol

GspeésSnou event marketingovou strategii. Ziskame zakladni
piehled o vyuZivani modernich technologii tak, aby tyto
moderni prvky komunikace vhodné podpotili budovani
pozitivnich emoci a zazZitki spojenych s danou turistickou
destinaci nebo subjektem cestovniho ruchu. Schopnost ziskat a
udrZet zékazniky cestovni kanceléie, turistického informa¢niho
stiediska, hotelu nebo konkrétniho privodce se tak mohou opét
0 néco zvysSit. Seminat je urcen profesionalim v oblasti
cestovniho ruchu, zejména pak zaméstnancam cestovnich
kancelati, majitelam ubytovacich zatizeni a turistickych atrakci a neposledni tadé také
zaméstnanctim Gadam zabyvajicich se cestovnim ruchem v Ceské republice.

Po uvedeni do zakladni problematiky informac¢nich technologii
vyuzitelnych pro budovani emoci a zaZitka v cestovnim ruchu
sezndmime se zakladnimi pojmy a s neustdle rostoucim
vyznamem event marketingu v celkové marketingove
komunikaci s dirazem na vyuZité téchto poznatkt v cestovnim
ruchu. Upozornime piitom na zakladni pozitivni i negativni
souvislosti pramenici z nasazeni tohoto moderniho néstroje
komunikace v praxi.

V dalSi c¢ésti se zamétime na internet jako na Zivotné duleZity néstroj pro Siteni informaci o
cestovnim ruchu. Zaméiime se na soucasné moznosti internetu pro Uspédné Siteni a komunikaci
dulezitych informaci o turistickych destinacich a subjektech cestovniho ruchu sohledem na
emocionalni kontext zprostredkovavanych informaci.
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S ohledem na stéle rozsiten¢jSi nasazovani multimedialnich a telekomunikacnich prostiedkia do
vSech sfér podnikéni se zamétime na vyuZiti téchto technologii v prezentacich, na vystavach a
veletrzich v rdmci cestovniho ruchu. To vSe scilem prezentovat turistické destinace a subjekty
cestovniho ruchu Zivou formou, kterd maximalné zprostiedkuje z&Zitek, ktery nds vté které
destinaci ocekava.

Na hlavni benefity informac¢nich technologii se pozdgji podivame z hlediska u¢inné strategie event
marketingu béhem navstévy turistické destinace. Budeme hledat vhodné nastroje umoZznujici
emotivné prezentovat informace o mistu pobytu pred vlastnim zahajenim cesty, dale zapojeni
prostredkt pro u¢innou komunikaci béhem vlastni navstévy turistické destinace stejné jako nasazeni
technologii, se kterymi maZze prijit zakaznik do kontaktu po névrati z cesty zpét domu.

Stejné jako v jinych oborech, i v cestovnim ruchu se ¢asto diskutuje budoucnost jeho dal$iho vyvoje
na mistni i mezinarodni Urovni. Spole¢né se podivdme na vybrané trendy v informac¢nich
technologiich a rozebereme, jakym zptsobem mohou v budoucnosti podpofit emocionalni proZitek
spojeny s cestovanim ¢i naopak, kde hrozi nejvétsi Gskali spojené zejména s hrozicim odosobnénim
komunikace.

Na zavér shrneme nejdulezitéjsi informace a diskutované oblasti, které jsou povaZzovany za kli¢ové
pii Uspésnem vyuziti informacnich technologii pro navozeni pozitivniho emocionalniho zazitku
spojenych s cestovanim. Pripojime odkazy na dalSi zdroje informaci, ve kterych najdete moZnosti
pro dalsi sebevzdélavani v oblasti vyuziti informac¢nich technologii pro event marketing
v cestovnim ruchu.

V¢efime, Ze na nasledujicich strankach lze ziskat navod na vhodné propojeni a skloubeni
emocionaln¢ ladéné komunikace s vyuZitim modernich technologii v oblasti cestovniho ruchu,
jinymi slovy rovnovahu mezi emocemi, technikou a cestovanim.
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2 ZAKLADNI DEFINICE EVENT MARKETINGU A EVENTU

NeZ se pustime do vlastni definice event marketingu a eventu, podivejme se nejdiive na skute¢nosti,
které vedly ke vzniku tohoto inovativniho nastroje marketingové komunikace zaloZeného na praci
S emocemi.

2.1 Duvody rostouciho vyznamu emoci

Pocity a emoce hraji stale vyznamngjsi roli v dennim Zivoté kazdého jedince. A to samoziejmé
vyrazn¢ ovliviiuje stav a dalSi vyvoj celé spole¢nosti, véetné ekonomiky. Zejména rostouci
preference volného ¢asu spojeného ¢asto s cestovanim, a s tim spojené zmény spotiebniho chovani,
nuti zastupce firem ke stale ¢astéjsimu zamysleni. Uvahy marketingovych specialisti a odborniki
pies komunikaci smétuji k raznym formam marketingoveé komunikace, kterymi promlouvaji ke
svym zékaznikam, obchodnim partneraim a ostatnim cilovym skupindm. V dasledku toho se
objevuji ve stale kratSich intervalech nové a nove formy komunikace. K tém relativné mladym, ale
zato jiZz pevné zavedenym ve svété, patii komunikacni nastroj se silnym emocionalnim nabojem.
Tim nastrojem je event marketing (déle rovnéz EM).

Skutec¢nost, Ze se neustale vice v marketingu a komunikaci objevuji emoce, je vysledkem vyvoje
vztaht mezi vyrobci a spotiebiteli ve vysoce konkuren¢nim trznim prostiedi a je samoziejmé
odrazem nakupniho chovani konkrétnich spotiebitelt. Velmi ¢asto se diskutuje, nakolik je klasicka
reklama v televizi, inzeraty v tisku nebo billboardy G¢innd ve srovnani s rostoucim vyznamem
elektronické komunikace prostrednictvim internetu nebo jinych novych interaktivnich forem
komunikace. K t¢ém hlavnim tendencim patii zejména:

e Neustale rostouci ceny medialniho prostoru a klesajici G¢innost klasické reklamy se
projevuji v narastu podlinkové komunikace (public relations, internet, interaktivni
komunikace apod.), a to hlavné v disledku ménici se role a pozice médii.

e Spotiebni chovani jednotlivca je stale vice ovliviiovano preferenci volného casu a silngjsi
orientaci na Zivotni styl plny nejraznéjSich prozitka a zazitkt. Velmi vyrazné se tady odrazi
chut’ cestovat a poznavat nové kraje doma i v zahranici, a to v kazdém veku.

e Spotiebitelé vyZaduji pti komunikaci rostouci exkluzivitu a individualismus. Potiebu
dialogu pii komunikaci mezi firmou a jejim zakaznikem mohou klasické formy firemni
komunikace jen téZko napliovat. | z tohoto dtivodu roste vyznam netradi¢nich forem sdileni
informaci.

e Emocionalni komunikace s cilem udrZet stavajici zdkazniky je pro firmy ekonomicky
vyhodngjsi nez ziskavani zadkaznika novych (to ostatné neplati jen pro tuto formu

komunikace). Pevné vazby se zakazniky jsou o to dulezitgjSi, Ze roste individualismus
zakazniku pii volbé znacky a zvySuje se pocet substituc¢nich vyrobka.
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V soucasném vyspélém trznim prostiedi existuje vysoka nasycenost vyrobky a sluzbami.
Setkavame se s rozsahlou nabidkou navzajem si konkurujicich vyrobki a sluzeb (substituty)
co do kvality i funkénosti. (Naptiklad: Ve Velké Britanii bylo roku 1950 na trhu 15 druhd
zubni pasty. V roce 1989 to bylo uz vice nez 90 druhi, rozdélenych do nékolika kategorii —
kutéaci, déti, lidé s citlivymi zuby, lidé se zubni protézou apod.!) Na komunika¢ni mix
spole¢nosti je vyvijen silny tlak, aby namisto funkéné orientovanych komunikacnich
kampani prichazela castéji se strategiemi, které spojuji dany vyrobek, sluzbu nebo znacku s
emocemi koncovych spotiebiteli.

Zivotni cyklus vyrobkt se zkracuje, a tomu musi odpovidat i doprovodna komunikace
vyuZivajici intenzivnéjSich a sofistikovanéjSich prostiedka.

Narasta presyceni informacemi a lidé si podvédomé buduji mechanismy, kterymi tridi
informace. | proto dochazi k poklesu ucinnosti klasickych reklamnich sdéleni. Ztraci tak
hlavn¢ masova komunikace, zejmeéna v dusledku rostouci trzni segmentace.

Spotiebitelé reaguji ¢asto velmi kriticky na uméle vytvaiené prostredi, které piinasi klasicka
reklama, protoZe zpravidla neodpovida realit¢ kazdodenniho Zivota.

Potieba komunikace patii k z&kladnim socidlnim potiebam kazdého ¢lovéka. Moderni
komunikacni strategie musi proto vytvaret dostatek prilezitosti pro pfimou a interaktivni
komunikaci, ktera zajisti maximalni odezvu komunikovanému sdéleni.

Vyznamna je obrazova komunikace. V posledni dobé mame na mysli zejména jeji
téidimenzionalni pojeti. Hovoti pro ni porovnani se slovni (osobni) komunikaci:

o Obrazova komunikace aktivuje mysl obecné silngji nezZ slovni.
Obrazova komunikace je piijimana a zpracovana rychleji nez slovni.
Obrazova komunikace je bohatsi na asociace nez komunikace slovni.
Obrazova komunikace je duvéryhodngjsi.

O O O o

Obrazovad komunikace se dokonaleji hodi pro zprostredkovani emocionalnich
zézitka.
0 Obrazové komunikaci se u¢ime rychleji a Iépe si ji zapamatujeme neZz komunikaci
slovni.

Rostouci trzni segmentace vyZaduje komunikac¢ni nastroje, které cilené pienaseji
komunikac¢ni sdéleni na malé cilové skupiny zakaznika.

K UspédSnému podnikani piispiva velkou mérou ziskani, rozvoj a udrZeni informovanych,
motivovanych a zakaznicky orientovanych kolegi.

Podivame-li se na soucasny vyvoj komunikace poslednich let v obecné roving, pozorujeme fadu
sméru, které se nyni prosazuji a jez budou v letech nésledujicich ur¢ovat dalSi vyvoj. Zminime ¢tyfi
klicové oblasti:

1/ Kreativni komunikace — vétSina firem se snazi byt ve své komunikaci kreativni. Pod kreativitou
si asi kazdy predstavi néco jiného. Rozhodujicim faktorem vSak je, zda se firm¢ podari
prostrednictvim zvolené kreativni strategie odliSit od konkurenti a zaujmout odpovidajicim
zpusobem sve stavajici i potencionalni zakazniky. To oviem neznamena, Ze se firmy zaméiuji na
Kreativni piistup jen proto, aby napiiklad piedstavily novy produkt, ale prostiednictvim celé interni
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a externi komunikace buduji svou ojedin¢lou komunikacni strategii, tzv. UCP (Unique
Communication Proposition). Aktivnim prosazovanim jednotné a kreativni myslenky v ramci
celistvé firemni komunikace spoléhaji spolec¢nosti na to, Ze se Uspésné zapisi do povédomi svych
zékazniku nejen samotnym produktem.

2/ Emocionalni komunikace — je zndmo, Ze ¢lovék je schopen piijimat a zpracovavat pouze urcité
mnoZzstvi informaci. Lidé jsou jiz delSi dobu piesycovani informacemi, které k nim doléhaji z
nejraznéjSich stran. Aby byla komunikace co neju¢inngjsi, snazi se ji firmy wvtisknout jisty
emocionalni podtext. Racionalni rozhodovani jedince ovliviuji prostrednictvim silného
emocionalniho pusobeni. Zdanlivé nepodstatné vyrobky nebo sluzby tim nabyvaji na vyznamu. V
tomto okamziku vSak firmam hrozi nebezpeci, Ze se dostanou do konfliktu s etickym kodexem.
Diky emocionalné ladéné komunikaci je totiz mozné upravit nebo zmenit priority jednotlivci nebo
skupin napiiklad v prospéch vyrobki dlouhodobé poskozujicich zdravi. Nezanedbatelnou
skutec¢nosti pro konkurenéni boj je rovnéZz to, Ze emocionalni komunikace je velmi Spatné
kopirovatelna. Je tieba ovSem podotknout, Ze ani pfi emocionalnim zprostiedkovani informaci
nejsme zcela bez rizika. V krajnim piipadé¢ totiz maZe dojit k psychickému pietiZzeni organismu —
hovotime o tzv. emocionalnim stresu.

3/ Inovativni komunikace — mame na mysli piedevsim bezprostredni vazbu na rozvoj techniky
(zejména informacnich a telekomunikacnich technologii). Moderni technické prostredky umoznuji
zavadét nové komunikacni techniky, které jsou sice zpocatku nakladné, maji vSak dobré
piedpoklady pritahnout pozornost. Upousti se od propagacnich akci zamérenych na Siroké vrstvy
potencialnich zakazniku, a vyrobci se naopak snazZi pusobit na blize specifikované skupiny podle
jejich individualnich potieb. Omezuje se jednosmérna komunikace (typu ,ja ti ukdzu reklamu na
muj vyrobek a ty si ho pak koupis“) ve prospéch komunikace obousmérné (charakteristickym
piikladem mohou byt multimedialni terminaly v obchodech).

4/ Integrovana komunikace — pii mnozstvi rozmanitych nastrojt, které dnes firmy pouZivaji pfi
komunikaci se zakaznikem, je tento zpusob zcela pochopitelny. Spravnou a vhodnou kombinaci
komunikac¢nich prostiedki dava firma vyrazné najevo dokonalost svého vyrobku nebo sluzby,
doklada vyspélost své firemni kultury a v idealnim pfipad¢ se vyrazné zapisuje do poveédomi
zakaznika. Vztazeno na firmu a rostouci naklady na komunikaci, je cilem integrace komunikacnich
aktivit intenzivnéji propojit vSechny instrumenty a zvysit jejich G¢inek pro ucely vnéjsi i vnitini
komunikace. To vS8e samoziejmé s ohledem na udrZeni, ptipadné sniZeni celkovych nakladu
vynakladanych na komunikaci.

2.2 Definovani pojmu event

Co si predstavit pod timto anglickym pojmem a jak se vyznamové lisi od event marketingu?
Existuje samoziejmé fada definic a ndzora. | kdyZ se tento pojem zacal objevovat v marketingove
literatuie teprve nedavno, jeho koieny najdeme hluboko v historii. Fascinace nejraznéjSimi
piedstavenimi jsou znamy uz z dob starého Rima, kdy cisai Nero dokazal gladiatorskymi zapasy
piitahnout pozornost masy lidi a zprostredkovat jim drsne, ale neopakovatelné zazitky. Jinym
piikladem muze byt 16. stoleti a jeho celny predstavitel William Shakespeare. VétSina lidi jej zna
jako autora divadelnich her. Méalokdo si vSak uvédomuje, Ze pti psani svych her nemyslel na
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Ctenéfe, ale predevsim na to, Ze budou uvadéna na jevisti a musi byt zinscenovana tak, aby divaka
zaujala. Za tato predstaveni si pak nechaval dobie zaplatit. Kvalitni zdbava méla uz tehdy svoji
cenu.

Pokud se podivate do vykladového slovniku, najdete v ném synonyma ke slovu event jako: udalost,
zazitek, prozitek, prihoda, ptipad, piedstaveni a v jistém vyznamu i jako ¢islo programu, pevny
program. Pro pochopeni pojmu event maZzeme vychézet z nasledujici definice:

Jinymi slovy UspéSnost zapamatovani jakékoliv produktové informace se zvySuje prostiednictvim
zazitk zejména tehdy, mame-li prilezitost se aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova
piedstaveni vykazuji neobycéejné vysoky aktivacni potenciél v obraznych piredstavach jednotlivca a
skupin. V soucasnosti je v marketingu rozhodujicim faktorem profesionalni nasazeni obrazové
komunikace pro ovliviovani lidského chovani. Eventy je proto moZzné v této souvislosti chapat jako
ttidimenzionalni zinscenované obrazy, které pasobi najednou na vsechny lidské vjemy.

KdyZ na téma eventa poradala agentura Vok Dams prazkum v sousednim Némecku prazkum mezi
marketingovymi odborniky, spojovalo event 51 % dotazanych s incentivnimi akcemi, 44 % s
vnitrofiremnimi konferencemi, 42 % s podporou prodeje, 38 % s veletrhy a 23 % se Skolenimi (viz
Obr. 1).

Incentivni  Vhitrofiremni  Podpora Veletrhy Skoleni

zazitky konference prodeje

Zdroi: Vok

Obr. 1 — Asociace snoiené s chananim noimu event
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Priklad eventu z oblasti cestovniho ruchu:

Cestovni kanceld~ se rozhodne do svého nabidkového katalogu zaradit zcela novou turistickou
destinaci. Pri této prilezitosti se rozhodne usporadat tiskovou konferenci a naslednou prezentaci
pro své stalé zakazniky. Tuto destinaci se rozhodne predstavit nikoliv pouze prostrednictvim
zakladnich fakt, obrazki vyznamnych pamétihodnosti a ubytovacich kapacit. Zvoli prezentaci
prostrednictvim tradic a obyceju, se kterymi se navstevnici mohou na tomto miste potkat. Cestovni
kanceldr pozve mistni /emeslniky, aby predvedli své umeni, které si zarover mohou vyzkouSet
prihliZejici. Skupinu mistniho tance predstavi své umeni a nabidne mozZnost kratkého kurzu
divdkizm. Nebude samoziejmé chybet mistni kuchas, ktery pripravi vybrané mistni speciality
s mozZnosti vyzkouSet si a odnést s sebou recept na jednoduchy pokrm. To vSe doplni multimedialni
show, ktera pribliZi nejzajimavejSi mista predstavované destinace. Jinymi slovy cestovni kancelar
nabidne novindsim, potazmo primo budoucim navstevnikizm zemé okusit neéco z misti atmosféry
jeste pred tim, nez do zeme vkroci skutecnou nohou. Zkratka nabidne neopakovatelny z&zitek
pusobici na vsechny smysly.

2.3 Definovani pojmu event marketing

Pro vyznamoveé pochopeni slova event marketing miZzeme vychazet z nasledujiciho tvrzeni: ,,Ne
kazdé predstaveni (udalost) Ize povaZovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déla
event marketing.“ Tato formulace velmi jasné shrnuje a vystihuje podstatu problému. Event
bychom z tohoto pohledu méli chapat jako komunikaéni néstroj (stejné jako naptiklad inzerat, PR
¢lanek nebo soutéZ na internetu) a event marketing potom jako formu dlouhodobé formy
komunikace vyuZivajici v ur¢itém case celé fady eventi. Musime vSak stanovit jasnou hranici mezi
nim a ostatnimi nastroji bézného komunika¢niho mixu firmy — zejména pak sponzoringem,
vystavnictvim apod.

Budeme-li hledat n¢jakou konkrétni definici event marketingu, pfiklanime se k definici pouZivané
Svazu némeckych komunikacénich agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW) z roku 1985:

Jinymi slovy event marketing ma dlouhodob¢ vytvaret takové emocionalni a psychické momenty,
které aktivuji proces vedouci k porozumeni a povedou k dlouhodobému spojeni zakaznika s firmou,
znackou nebo poskytovanou sluzbou.
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Pti vykladu event marketingu vychazime z jednoduché formule, ktera se piimo nabizi:

Podivame-li se na tento vzorec v Uzké ndvaznosti na vSechny diive uvedené definice eventu a event
marketingu, vypozorujeme n¢které zakladni a klicové charakteristiky, které jak z pohledu
marketingu, tak komunikace vyjadiuji podstatu event marketingu. Témito charakteristikami jsou:

0 zvlastni predstaveni / vyjimec¢na udalost,
0 prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly,
0 komunikované sdéleni.

Priklad event marketingu z cestovniho ruchu:

Cestovni kancela” spoji svou komunikaci turistickych destinaci, které ma ve své nabidce,
dlouhodobe s aktivnim predstavovanim krajovych specialit, zvlastnosti a jedinecnosti té které
destinace. Nespokoji se pouze sorganizaci jednoho interaktivniho eventu pri prilezitosti
predstaveni nove destinace (viz Kapitola 1.2.), ale stemito prvky pracuje aktivne pri kazdé
prilezitosti — prezentaci na veletrzich cestovniho ruchu, setkani svyznamnymi zé&kazniky,
pravidelnymi akcemi pro obchodni partnery, pri tiskovych konferencich apod. Jinymi slovy vSechny
eventy jsou navzajem sladeny a vyuzivaji tip jedinecného zazitku, ktery po c¢ase budou na akcich
tohoto typu vSichni ocekavat.

2.4 Zarfazeni do komunika¢niho mixu firmy

Uspésny a strategicky event marketing vyZzaduje vedle cilené zamétené strategie rovnéz duslednou
integraci do komunikacni strategie firmy. ProtoZe je event marketing zafazovan mezi komunikac¢ni
nastroje, je k naplnéni této podminky nutné, aby byla jasné stanovena a pochopena jeho role a
postaveni v marketingovém komunikac¢nim mixu firmy. VétSina obornika povaZzuje event marketing
za nedilnou soucast komunika¢niho mixu a zduraznuje jeho vzajemné propojeni a Uzkou spolupraci
s ostatnimi nastroji. Casto se hovoii o tzv. integrovaném event marketingu. Event marketing je
povazovan za zastieSujici nastroj vyuZzivajici jednotlivych komunika¢nich néstroja k zinscenovani
zazitki. Na Obrazku 2 je zachycen trojuhelnik, ktery schematicky postihuje klicové néstroje
komunikaéniho mixu a vzajemné vazby mezi nimi.

K hlavnim davodum, které vedou k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu, patii
nasledujici:

o0 Event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci — slu¢ovanim a vyuzivanim vice
komunikacnich nastroju se zvysSuje celkovy ucinek komunikace.
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o0 Event marketing nemiize existovat samostatné — zinscenovani zazitk ma smysl a efektivni
vysledek pro komunikaci klicovych sdéleni firmy pouze tehdy, je-li napojeno na ostatni
komunika¢ni nastroje firmy.

o Emocionélni komunikace je vlastni iadé komunikaénich néstroji — emociondlni
komunikace neni zdaleka charakteristicka jen pro event marketing, ale jeji prvky najdeme v
reklamég, direct marketingu, pfi organizaci vystav a veletrhti apod. Pfi ,,zinscenovani*

zazitka se klicové prvky emocionalni komunikace mohou velmi snadno promitnout téZ do

dal$i doprovodné komunikace.

o0 Integrace komunikace sniZuje celkové naklady — event marketing je nastrojem, ktery
vyZaduje vysoké investice spojené s organizaci a doprovodnou komunikaci. Proto
pozorujeme silici snahu integrovat jej do celkového komunikac¢niho mixu a prostrednictvim
multiplikacniho efektu maximalizovat U¢inek komunikace pti soucasném tlaku na snizovani
celkovych vynaloZenych prostredka.
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Priklad zapojeni event marketingu do komunikace cestovni kancelare:

Cestovni kanceldr vyuzije fotografie z UspeSného eventu ke komunikaci v tistéené reklame na
turistické destinace. Pro osobni pozvanku na nasledujici setkani s obchodnimi partnery vyuZije dila
vyrobeného mistnim umelcem pri predchazejicim eventu, ktery maji jeho Gcastnici jeste v pameti. U
prileZitosti predstaveni zemé jako turistické destinace na mistnim velvyslanectvi se cestovni
kancelas rozhodne sponzorsky podporit mistniho umelce, ktery drive vystupoval na nekteré z akci
cestovni kancelére. Pri té prilezitosti tam pozve své zékazniky. Motiv eventu se tak rizznymi formami
objevuje ve veskeré komunikaci cestovni kancelase a vytvasi tak jednotici emocionalni prvek.

Navodne otazky:

Jak by jste definovali event marketing vlastnimi slovy?

Jaké duvody vedou k popularité event marketingu?

Je event marketing ucinny jako jednorazovy komunikac¢ni nastroj?

Je podle vas vyuziti event marketingu v cestovnim ruchu néjakym zpasobem specifické?
Uved'te vlastni ptiklad uplatnéni event marketingu v cestovnim ruchu...

RN
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3 VYZNAM A ROLE EMOCI PRI VYUZITI INFORMACNICH
TECHNOLOGII V CESTOVNIM RUCHU

3.1 Podnikani v cestovnim ruchu je pfedevSim o emocich

Soucasny spotiebitel je vyrazné ovliviiovan stale rostouci preferenci volného ¢asu. Na jeho vyuZiti
vynakladame rok od roku stéle vice finan¢nich prostiedka. Jako prvni tuto tendenci pocitila a pIné
rozvinula oblast turistického pramyslu. Dalsi pramyslova odvétvi se postupné pridavala. Soubézné
s tim neustéle piibyva mnozstvi informaci, presycenych trhi a substitu¢nich vyrobkt. Proto
hovotime vice o individualnich i kolektivnich proZitcich a zaZitcich, o firemnich strategiich
orientovanych na zéazitky. Z hlediska event marketingu jsou emoce a zazitky tim, co tento
komunika¢ni nastroj ¢ini v souc¢asnosti velmi atraktivnim a pritazlivym.

Spolecnym rysem pro jakékoliv podnikani v cestovnim ruchu je vSak prace s piedstavami a
emocemi. Cim lépe se ndm podati vytvorit predstavu u zakaznika, ktera se piiblizuje jeho snu, tim
lépe budeme schopni prodat konkrétni destinaci nebo zéjezd. PredevSim aktivni dovolena pak
umoziuje pracovat velmi aktivné se sny, jelikoZ snad kazdy by rad nékdy podnikl expedici do
tajemnych mist exotickych krajin.

Je asi bez diskuse, Ze dnedni Uroven pocitact, informacnich technologii a nejrazngjSich
multimedialnich prostiedki umozZiuje vytvaret svét, ve kterém realita plynule piechazi do
virtualniho svéta, aniz bychom to byli jednozna¢né schopni postiehnout. Technika pomaha vyvolat,
umocnit zazitek z budouci navstévy destinace, piiblizZit ji, vymalovat v co nejvérnégjSich barvach.
Zprijemnuje pobyt a pomaha uchovavat zéazitky z navstivenych mist. | kdyZz nadéle zustavaji
rozhodujicim faktorem uUspéchu v cestovnim ruchu lidé — zaméstnanci cestovnich kancelaii,
informac¢nich center, hotelt ¢i turistickych atrakci, stale vice zaleZi také na technice, zda si
navstévnik uchova pozitivni nebo v hor$im piipadé negativni zaZitky z navstivené destinace.

Prostiednictvim technologii se mtzeme podivat do mist, kterd bychom radi navstivili na nejblizsi
dovolené, anebo navstivime vysnéné kouty svéta, do kterych se pii nejlepsi vali nikdy nedostaneme.
Bude ale realita skuteéné takova, jakou jsme vidéli ztvarnénou prostiednictvim techniky?
Nedostaneme se jako do stejné situace jako zakaznik cestovni kancelaie, kterd mu ve své kancelafi
ukézala krasny hotel blizko plaze a po ptijezdu pak zjisti, Ze z okna apartmanu se diva piimo do
pokoje naproti stojiciho hotelu a plaz je vzdalena pul kilometru? Chté-nechté na scénu vstupuji
emoce, které vyrazné ovlivni to, do jaké miry budou oc¢ekavani od konkrétni destinace a celkovy
zazitek z dovolené pozitivni. Pomalé internetové spojeni v hotelu, ve kterém pirespavaji manazeii na
sluZzebnich cestach nebo Spatné fungujici rezervaéni systém, ktery vam zkomolil vaSe jméno, jsou
dalSimi ptiklady, kdy technika nemusi byt vZzdy jen ku prospéchu celkového zazitku s cestovani.
Ve finale jsou to totiZz pravé pozitivni nebo negativni emoce, které ovlivni nase rozhodovani pfi
pristi navstéve konkrétniho mista nebo vyuziti sluzby.
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3.2 Emoce - jak je vSichni zname

Je zn&dmo, Ze ¢lovek je schopen prijimat a zpracovévat pouze uréité mnozstvi informaci. Lidé jsou
jiz delSi dobu presycovani informacemi, které k nim doléhaji z nejraznéjSich stran. Aby byla
komunikace co nejucinngjsi, snazi se ji vSichni vtisknout jisty emocionalni podtext. Racionalni
rozhodovani jedince ovliviuji prostiednictvim silného emocionalniho pasobeni. Zdanlivé
nepodstatné vyrobky nebo sluzby tim nabyvaji na vyznamu.

Pro hlubsi pochopeni event marketingu je potieba pochopit vyznam pojmu emoce piedevSim v
psychologickém kontextu. Emoce jsou zakladnim pilitem event marketingu a zaroven jednou z jeho
hlavnich podminek UspéSného vyuZziti v praxi. Vyznam pojmu emoce je vSeobecné znamy. Je
ztotozZznovan s citem a oznacuje se jim prozivani takovych stavi, jako jsou radost, smutek, hnév,
zavist, litost, strach apod. Psychologické vymezeni emoci je vSak velmi obtizné a jeho definovani
piimo nemozné, pokud emoce chépeme jako svérdzné a jednoduché zazitkové kvality. V
psychologickych  slovnicich  se  uvad¢ji  nasledujici  vyznamy  pojmu  emoce:

a) mentélni stav, charakterizovany citénim a doprovazeny motorickymi projevy, ktery se

vztahuje k néjakému objektu nebo vnéjsi situaci,
b) excitovany stav mysli, ktery doprovazi k cili zaméiené chovani,
c) afektivni stav, ktery je dasledkem piekazky nebo instinktivni reakce,
d) dezorganizovana odpoveéd’ organismu,

e) hnuti mysli, projevujici se jako situacné podminéné prozivani skute¢nosti v dimenzi
piijemné - nepiijemné (libé - nelibé)

vvvvvv

projevujici se tiemi zpasoby:

Ve vztahu k event marketingu v cestovnimu ruchu jde o snahu nabidnout jedinci nebo skupiné
emocionalni zaZitek, ktery se v idedlnim ptipadé promitne do o¢ekavaného emocionalniho chovani
jedince (skupiny) — radost, dojeti apod. To je zaroven doprovazeno vice ¢i méné viditelnymi
fyziologickymi zménami v organismu (mimika obli¢eje, doprovodna gesta, radostny tén ve hlase
atd.).
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3.3 Na zazitky orientovana event marketingova strategie

V Uzké vazbe na emoce je nutné zminit jednotlivé kroky, které je nutné sledovat, pokud budeme chtit
sestavit UspéSnou a na zazitky orientovanou event marketingovou strategii v oblasti cestovniho
ruchu (viz Obr. 3). Pri jejim vytvareni musime brat ohled na emocionalni umiszovani znacky
(turistické destinace nebo sluzby). Hlavnimi sledovanymi cily pritom byly znalost nebo akceptace
znacky, image c¢i pozitivni transfer image a umisfovani znacky. Sestaveni strategie se pritom sklada
ze 4 z&kladnich kroki:

Vytvoreni zakladni
emocionalni koncepce

Generovani
emocionalnich hodnot

Obr. 3 — Kroky pii sestavovani na zaZitky orientované strategie event marketingu

Krok 1 - Vytvoreni zakladni emocionalni koncepce

Volba zakladni emocionalni koncepce je zpravidla z&kladnim vystupem kreativnich myslenek a
ur¢ité formy brainstormingu. Chladné racionalni Gvahy pfti rozhodovani nahrazuje emocionalni
vnimani situace, ve které se firma nachazi. DuleZité jsou:

o0 determinace kvality Zivota — tedy prostiedi, ve kterém se pohybuje jedinec — konecny
piijemce naseho sdéleni; jde zejména o Zivotni standard, napli volného ¢asu, rodinu apod.,
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o aktualni a budouci hodnotové tendence — které nasi cilovou skupinu ovliviuji; zaroven
sledujeme aktudlni hodnotové tendence, aby zvolend strategie kopirovala tento nejblizsi
ocekavany vyvoj,

o stavajici filozofie sluzby nebo turistické destinace — je nadfazena, ale duleZitd pro
definovani jakékoliv emocionalni strategie (zejména kratkodobé), protoZe pravé ona
podporuje dlouhodobé vytvarenou filozofii firmy, ze které vychazi celkova komunika¢ni
strategie.

Krok 2 — Generovani emocionéalnich hodnot

Pti sestavovani strategie prosazujeme emociondalni koncepci do jednotlivych emocionalnich hodnot
(verbalnich i neverbalnich), tedy do smyslovych zazitku, které zastanou v povédomi recipienta, a
povedou k oboustrannému obohaceni. Nesmime se pritom nechat ovlivnit vlastnimi emocionalnimi
hodnotami, které nam sice mohou hodné napovédét, ale nejsou v dané situaci rozhodujici. Pfi
generovani emocionalnich hodnot vychéazime z:

O pre-testd a schémat zachycujicich zakladni emocionalni proZitky v nejrizngjSich situacich
(vzorce chovani apod.),

piibuznost emocionalnich hodnot s image zna¢ky nebo sluzby,

piibuznost emocionalnich hodnot s konkrétnimi (dostupnymi) informacemi o produktu nebo
znacce,

o ohranic¢eni vyrobku jeho jedinec¢nosti a nezaménitelnosti ve vztahu k jinym vyrobkam
(sluzbam),

o vhodnosti emocionalnich hodnot pro potieby integrovaného event marketingu — tedy téz v
dalSich komunikacnich prostredcich (klasické reklamé, public relations, direct mailu,
sponzoringu apod.).

Krok 3 — Volba jasného emocionalniho profilu

V této etapé jasné definujeme klicovy emocionalni profil znacky (turistickeé destinace nebo sluzby).
Pti hledani prizna¢nych emocionélnich hodnot vétSinou nalezneme celou fadu téch, které splnuji
zakladni kritéria. Nebezpeci vSak spociva v tom, Ze se soustiedime na vétSi mnozstvi hodnot, nez
bude pro danou situaci vhodné. Zde rozhodné plati pravidlo: Cim méng, tim Iépe. Musime volit
takové hodnoty, které daji nasi komunikaci vyniknout, povedou k nasi jedine¢nosti a vybuduji silné
emocionalni pouto s nasSim vyrobkem (znackou).

KROK 4 — SESTAVENI KONKRETNIHO EMOCIONALNIHO PROZITKU

V zavérecne etapé jde o vytvoreni takové strategie (emocionalniho proZitku), kterd vyvola
ocekavane emoce u zvolené cilové skupiny. Méla by podpotit piedevsim:

o stimulaci vlastniho podnétu spole¢né s objektem event marketingu (turistickou destinaci
nebo konkrétni sluzbou),

0 moznost opakovani zvolenych proZzitka,
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o konzistenci vSech komunikagénich sdéleni o turistické destinaci nebo sluzbé.

Vyuzivani event marketingu v cestovnim ruchu musi umoznovat individuélni proZitky ve spojeni s
danou znackou, prosazovat zamyslena sdéleni a musi byt sladény se zajmy turistické destinace resp.
konkrétni sluzby a cilové skupiny.

3.4 Pozitivnhi emoce

Cestovni ruch je tady od toho, aby délal radost jinym, ptinesli jim odpocinek a naplnili jejich sny o
vytouzené dovolené. Informacni technologie jsou tady od toho, aby zaméstnanym v turistickém
ruchu usnadnili a zptijemnili jejich praci a zadkaznikim zase maximalné
zjednodusili a zptijemnili pobyt kdekoliv na svété. Jinymi slovy, pokud cestovni
ruch, konkrétni hotel nebo informa¢ni stiedisko funguje podle téchto pravidel, pak
dokdZzeme u navstévnika vyvolat kratkodobé, v lepSim piipadé dlouhodobé
pozitivni emoce spojené s konkrétni turistickou destinaci nebo sluzbou, kterou
béhem své dovolene vyuZil. Chceme tedy vyvolat pozitivni nédladu a pocit
spokojenosti, a na tvarich navstévniku tak vyloudit Gsmeév.

Na pozitivnich emocich se pak piimou mérou podili i vyuzité informac¢ni technologie, které vytvaii
nebo dotvaii kladny dojem z konkrétni turistické destinace. Hlavni roli informacnich technologii pfi
budovani pozitivnich emoci je proto:

1) Vytvéret realisticky pozitivni obrazek o turistické destinaci nebo subjektu cestovniho ruchu

Pred vlastni navstévou konkrétni zem¢, mista nebo turistické atrakce nam tak vypocetni
technika, audiovizualni prostredky a dalSi prvky multimedialnich technologii napomahaji
vytvorit realisticky vjemovy obrdzek — obrazovy, sluchovy, piipadné i ¢ichovy. Jednoduse
fe¢eno: Vim, do ¢eho jdu. Svym zpusobem se sice eliminuje uréity moment piekvapeni, ale
na druhou stranu si dok&Zzeme mnohem lépe piedstavit, co miZeme ocekéavat. Samoziejme
tato forma méa v fadé pripada tendenci ,idealizovat” realitu, coZ je velmi nebezpecné a
nevhodné, nebot’ muZe po piijezdu na misto vyvolat emocionalni reakci zcela obrécenou a
nevhodnou.

Priklad z praxe:

V pripade vyberu konkrétniho hotelu mam moznost se podivat na konkrétni zarizeni hotelu,
jednotlivé pokoje nebo tieba nahlédnout do relaxacniho centra — viz virtualni prohlidka
romantického  hotelu  Zlaty orel v Ostravici vsrdci Beskyd na adrese
www.zlatyorel.cz/3d_flash.htm

2) Zprijemiiovat pobyt dostatkem informaci

Pri vlastni navstéveé turistické destinace miaZzeme mit prostiednictvim informacnich
technologii dostatecny piisun informaci o mozném programu, doprovodnych aktivitach.
Dava nam prostor pro vlastni realizaci napiiklad béhem dovolené — vybereme si piesné to,
co nas bavi a pii ¢em si nejlépe odpoc¢ineme. Samoziejmé nesmi byt opomenut lidsky
element — zaméstnanci mohou dat blizsi doporuceni, osobni zkuSenost apod.
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Priklad:

Pred hotelovy informacni systém nebo systém v turistickém informacnim centru mazeme
mit pristup kdykoliv k pedpovedi pocasi, kulturnimu programu meésta ¢ regionu,
moznostech sportovniho vyZiti, aktualni teploté vody v hotelovém bazénu nebo apod.

3) Vyvolavat pocit viestranne péce

Pokud jsou informac¢ni systémy vhodné zakomponovany napiiklad do fizeni hotelového
komplexu, muzeme tak pii kazdé dali navstéve hosta vytvorit mnohem piatelstéjsi prostredi
— vime, jaké sluzby zékaznik nej¢astéji pouziva, co mu nejvice chutna a jak nejradéji travi
volny ¢as. Nabidka sluZeb tak muZe byt mnohem vice sofistikovanid a Sitd na mira
konkrétnimu jednotlivci. Prostiednictvim modernich technologii tak muZzeme vyvolat
v zdkaznikovi pocit, Ze se o0 n¢j starame 24 hodin denné, a Ze je mu nékdo neustéle na
blizku.

4) Zprostiredkovavat kontakt s blizkymi

ZvI&3t pokud je ndvstevnik delSi dobu na cestach, mohou dnes jiz multimedialni technologie
zprostredkovat piimy vizualni kontakt s rodinou ¢i blizkymi piateli. To maze mit velmi
pozitivni vliv na celkovou psychiku ¢loveéka a spoluvytvéret tak dojem velmi piatelského
prostredi.

V idealnim ptipad¢ by vyvoléani kladnych emoci nemé¢lo byt kratkodobé, ale pozitivni emoce by
méla pietrvavat po delSi ¢asové obdobi. Konkrétnim vysledkem je potom opakovana navstéva
konkrétniho mista a jednozna¢né pozitivni reference o turistické destinaci rodinnym ptislusnikam,
znamym nebo kolegam v zaméstnani.

3.5 Negativni emoce

| kdyZ je priméarnim cilem cestovniho ruchu budovat krdsné a neopakovatelné zaZitky, obcas se
bohuzel nevyhneme vyvolani emoci negativnich — at’ uz jsou to Uzkost, strach, roz¢arovani, zloba,
vztek nebo v krajnim piipadé slzy na tvafich navstévnika. S takovym cilem
samoziejm¢e Zadny provozovatel turistické atrakce nepodnika. Projevené negativni
emoce jsou zpravidla spojeny s jakoukoliv reklamaci poskytnuté sluzby,
nenaplnénim ocekavani od turistické destinace nebo jen arogantnim piistupem
obsluhujiciho personélu. Je ziejmé, Ze podobny typ emoci velmi Skodi jakémukoliv
subjektu v turistickém ruchu a Ze primarnim zajmem vsech je podobnym emocim vSemi prostiedky
€O nejucinngji zabranovat.

| v ptipadé negativnich emoci mohou informa¢ni technologie sehrat velmi vyznamnou roli. V3e
piitom prameni tu na vetsi a tam na menSi zavislosti turistického pramyslu na téchto systémech a na
ocekdvanich od nich spojenych. Hlavni nebezpe¢i nebo Uskali informacnich technologii pfi
vyvolavani negativnich emoci jsou nasledujici:

1) Informaéni systémy nefunguji
Na n¢které informacni systémy jsme si jako zakaznici uz tak zvykli, Ze jejich byt
kratkodoba nefunk¢énost nas muaze velmi snadno rozezlit. V dobé vysoké penetrace internetu
je jiz kratkodoby vypadek spojeni, nefunkénost emailové schranky zdrojem okamzitého
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roz¢arovani. Predstavme si nefunkéni rezervaéni systém, ktery nam vzdalené neumozni
rezervovat po internetu nad$ oblibeny hotel. Vyvolané emoce jsou okamzité, byt vétSinou
velmi kratkodobé (za predpokladu, Ze se situace casto neopakuje diky nespolehlivosti
systému). V kazdém pripad¢ nefunkeni techniku lze do urcité miry nahradit pristupem a
Sikovnosti obsluhujiciho personalu.

Priklad:

Klasickym prikladem miiZe byt vypadnuti zakaznickych informachich systéma na letistich,
které dokaZi behem sekundy ochromit letovy provoz. Tehdy nastupuji zalozni systémy
v podobé provozu manualniho odbavovani cestujicich, ¢imZ se vracime o desitky let zpatky.
ZaleZi pak jen na tréninku zaméstnancii, s jakou gracii podobné krizové situace zvladnou.

2) Informaéni systémy funguji nespravné

Velmi obdobna negativni zkuSenost nastava, pokud informacni systémy sice funguiji, ale poskytuji
nespravné informace — at’ uz vlivem lidského faktoru nebo chybou systému. K roz¢arovani muze
dojit, pokud informacni systém poskytne mylné nebo nelplné informace — napiiklad o koncertu,
ktery se kona na jiném misté nebo po prichodu na pokoj étyrhvézdickoveho hotelu zjistite, Zze Vam
na obrazovce hotelové televize zkomolili VaSe jméno.

3) Vyvolani pocitu nedostatku soukromi

Informac¢ni systémy pojmou neuvéiitelné mnozstvi informaci. To v8ak nemusi byt v cestovnim
ruchu vzdy vnimano jen pozitivné. A to z diavodu ochrany soukromi. Ne kazdy s radosti privita, ze
hotel ma podrobné informace o tom, v jakem hotelu pti minulé ndvstéveé spal, co veceiel a zda
vyuzival internetové pripojeni. Kromé toho, Ze zachazeni s podobnymi informacemi je striktné
fizeno prislusnymi zakony v zemi, musi hotelovi zaméstnanci velmi peclivé zvaZzovat, jak budou
k uchovavanym informacim pristupovat a jak se s nimi bude zachazet.

Informacni systémy jsou velmi dobrym sluhou, ale mohou byt rovnéz hodné zlym panem, pokud se
s nimi zachazi nespravné. Mira proskoleni zaméstnanca v cestovnim ruchu v zachézeni s nimi je
proto pro jejich spolehlivost a spravnou funkénost kriticka. Bohuzel take velmi ¢asto zanedbavana.

3.6 Emoce v B2C a B2B

Nasazeni informacnich technologii a ztoho pramenici pozitivni ¢i negativni emoce se velmi
vyrazné odrdzi v tom, v jaké ¢asti cestovniho ruchu se pohybujeme. Zda jsou poskytované sluzby
v oblasti B2C nebo v oblasti B2B.

VétSina ceskych cestovnich kancelaii pracuje v oblasti B2C (Business-To-Customer) — tedy nabizi
pobytové nebo poznavaci cestovni zajezdy lidem razného véku a raznych socialnich skupin.
Personalizace informacnich systému neni v téchto piipadech zcela moznéa a o¢ekavané emocionalni
reakce neni snadné odhadnut.

Cestovni ruch v oblasti B2B (Business-To-Business) ma nékolik podob. K tém zakladnim patii
zajistovani sluzebnich cest pro firemni klientelu — od zajiSténi letenky pies ubytovani az po
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zajisténi vstupenek do opery. Dale do této kategorie fadime kongresovou turistku a incentivni
turistiku. Do téchto kategorii spadaji skupiny zakaznikd, pro které neni nejdalezitéjsi velmi nizka
cena, ale vyborna kvalita. Cilovou skupinu vétSinou tvofi vrcholovy management firem, obchodni
oddéleni a personalni Gtvary velkych spole¢nosti. Nabizené sluzby byvaji stredni aZz vy3si kategorie.

v s

Proto jsou informacni systém v téchto piipadech mnohem sofistikovanéjsi a naro¢néjsi. Piipadna
nefunkénost muze vyvolat kratkodobé negativni emoce, které mohou ovlivnit dlouhodobéjsi davéru
zakaznika, ktefi ocekavaji vyjimeeny a predevsim rychly servis.

Navodné otazky:

Jak by jste definovali pojem emoce?

Jaké emocionalni stavy maji podle vas hlavni vliv na cestovani?

Maji podle vas negativni emoce své misto v cestovnim ruchu?

Ktery subjekt cestovniho ruchu ve vas vyvolava nejvétsi emoce (pozitivni i negativni)?

Jaké jsou zakladni kroky pfi sestavovani na z&Zitky orientované strategie event marketingu?
Pokuste se je ukazat na konkrétnim piikladu.

g b~ w NP

Strana 26 (celkem 110)



4 VYUZIVANI  INTERNETU PRO POTREBY EVENT
MARKETINGU V CESTOVNIM RUCHU

Nabidka last-minute — rezervace ubytovani — elektronicka platba za dovolenou... VSechny tyto tfi
¢innosti spolu s fadou dalSich spojené s dovolenou se béhem nékolika malo let staly jednoznacnym
fenoménem traveni dovolené Cechii. A to jak doma, tak i v zahraniéi. A to
diky jednomu jedinému fenoménu — internetu. A hovoiime-li o internetu,
mame na mysli predevSim jeho dvé nejcastéji pouzivané aplikace — www
stranky a email. | kdyZ internet pronikl do vétSiny oblasti, je ziejmé, Ze
oblast cestovniho ruchu poslednich let ovlivnil naprosto zasadnim
zptsobem. Jen si vzpomerite, ktery z hoteld nebo penzidéni ve vaSem
nebliz§im okoli nema jesté svou vlastni internetovou stranku. Nebo alespon nenabizi telefonické
nebo emailové spojeni na recepci pies nejriznéjsi veiejné internetové portaly, kam by mohl
zajemce 0 ubytovani zavitat?

Cestovni ruch je do velke miry spojen s nabidkou a distribuci produkta cestovniho ruchu —
jednotlivych sluzeb, balicka sluzeb a zajezda. Tradiéni zpasob prodeje téchto produkta formou
osobniho jednani a nasledné elektronické podpory pti vyhledavani a rezervaci sluzeb je postupné
nahrazovan elektronickou nabidkou, rezervaci a prodejem téchto produkti. Pozitivni emoce, které
jsme byli schopni vyvolat pfimym kontaktem pt#i prodeji sluzby, se musime snazit vyvolat od
prvniho kontaktu zakaznika s naSi internetovou stranku. Pokud zaujmeme, mame $anci, Ze na nasich
strankach zustane, bude hledat dalSi informace a v nejlepSim piipadé zvedne telefon a zavola na

nasi infolinku nebo si rovnou sluzbu objedna. Hovorime o trendu, kterému se budeme jen stézi
bréanit.

Je asi zbyte¢né zduraznovat, jak daleZitd je dnes prezentace na celosvétové siti, kdyZz webové
stranky jsou zpravidla prvni vizitkou jakékoliv spole¢nosti, se kterou se setkdva potencionalni
zakaznik, obchodni partner, investor nebo novinar. Z pohledu marketingu a komunikace je ziejme,
Ze ani cestovni ruch se dnes uz bez internetu nemuze obejit. NaSe schopnost zaujmout a upoutat
pozornost navstévnika je podminéna dokonalou praci s emocemi. MoZnosti pouZziti nastroju event
marketingu v klasické formé jsou relativné omezené, ale o to duleZitéjSi je spravné nasmérovani
emocionaln¢ ladéné komunikace, které i na internetu hraje stale vétsi daleZitost. Sebedokonalejsi
technologie nebo funkcionalita internetovych stranek bude k nicemu, pokud nebude vhodné
zabalena a komunikovana. | v tomto piipadé plati zlaté pravidlo event marketingu — schopnost
piekvapit, nabidnout jedineény zaZitek a odlisit se od konkurence.
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Forma a zpusob osloveni ,,cestovatelu” prostiednictvim internetu ma zasadni vyznam pti piilakani
zakaznikt do novych lokalit, hotelt a turistickych atrakci. JelikoZ zde stéle ¢astéji chybi piimy
fyzicky kontakt z prodejcem, a naSim prvnim kontaktem bude aZ recepcni v hotelu, ma prvotni
obrdzek o dovolené, zprostredkovany po internetu z&sadni vyznam. Ovlivni miru naplnéni
ocekavani od mista, kam se nakonec navstévnik rozhodne vydat. Internet samoziejmé pomaha takeé
béhem vlastniho prabéhu pracovni cesty nebo dovolené. Je také dualeZitym prostiednikem pfi
zpé&tnem hodnoceni a kontaktu se zakaznikem.

Event marketing pro potieby cestovniho ruchu vyuZiva internet jako zprostiedkovatele informaci ve
Ctyfech zékladnich oblastech (vétSing konkrétniho vyuZiti se budeme vénovat v kapitole 6 -
Informacni technologie a ucinneé strategie event marketingu pri navstéve turistické destinace):

0 poskytuje zdroj informaci o subjektu cestovniho ruchu prostiednictvim www stranek,

o slouzi jako prostiedek pro pozvanku na event (naptiklad na veletrh cestovniho ruchu nebo
na event predstavujici bliZe turistickou destinaci),

nabizi doplnujici informace béhem navstévy konkrétni destinace,
je prostiedkem pro zpétnou vazbu se zdkaznikem po skonceni jeho cesty (dovolené).

Na internetu naSe cesta zacina a kon¢i ve chvili, kdy zacina dalsi.

4.1 Vyznam internetu pro cestovni ruch

Podivame-li se na soucasny stav internetu doma i ve svété, najdeme sice obc¢as nékolik malo
rozdilu, ale trendy a principy vyvoje jsou vSude na svété stejné. Cestovni ruch nevyjimaje. Je to
dano predevsim jeho ,,svétovosti.“ Vedle rychlosti, s jakou se internet rozviji, je to cela fada trendu,
ze kterych cestovni ruch profituje a zaroven pomaha k dalSimu rozvoji sité siti. V nésledujicich nize
uvedenych deseti odkazech se proto podivejme na ty nejzietelnéjsi trendy, které nelze piehlédnout
ani opomenout:

4.1.1 Neustély narust poctu uzivatelu

Ve vyspélych zemich dochéazi dynamickému rastu internetové komunity radové v desitkach procent
roéné. Ceska republika v tomto ohledu neni Zadnou vyjimkou. Z posledniho Setieni Ceského
statistického tradu (CSU) v oblasti vyuzZivani informagnich a komunika¢nich technologii v ¢eskych
domacnostech z konce roku 2006 vyplyva, ze celkem 3,54 milionu obyvatel Ceské republiky, tedy
41% populace, patii k uZivatelim internetu (pouZivaji jej kazdy den). To je 0 13% vice v porovnani
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s koncem roku 2003 (viz Graf ¢.1). Nejcastéji pak pouZzivaji internet doma (70%), dale v praci
(45%) a ve Skole (20%).

4.1.2 Internet je hlavnim zdrojem informaci o cestovani

K nejcastéjSim aktivitam v oblasti vyhledavani informaci na internetu mezi ¢eskou veiejnosti na
konci roku 2006 pattilo podle CSU — vyhledavani informaci o zboZi a sluzbach (v poslednich
3 meésicich vyuZilo 72% uzivatelu internetu), vyhledavani sluzeb tykajicich se cestovani a
ubytovani (50%), prohlizeni a stahovani on-line novin a casopisu (43%), hrani a stahovani
pocitacovych her a hudby (28%) a hledani informaci o zdravi (23%). Pi vyhledavani informaci

z cestovniho ruchu doslo od konce roku 2003 také v tomto piipadé k nartstu poc¢tu uZivateld, a to
0 témér 21%.

Graf é. 1 - Procento uZivateld internetu v CR podle pohlavi a véku
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Zdroj: CSU, Setteni o vyuZivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivci v letech 2003,2004,2005 a 2006

4.1.3 Internet nabizi vyjime€nou moznost srovnani

JestliZe je internet pro uZivatele v né¢em opravdu uZitecny, pak je to jeho moznost nabizet online
srovnani nejraznéjSich nabidek — a to jak podle ceny, tak i kvality a mnozstvi zahrnutych sluzeb
v cené. Také pro ziskani dalSich dopliujicich informaci je zdrojem nejpohodIngjSim. Proto je
v cestovnim ruchu dnes pro konec¢ného spotiebitele jiz nepostradatelnym pomocnikem. Pokud se
napriklad chystame na dovolenou a nejedeme s cestovni kancelaii nebo do hotelu, ktery zname
nebo nam ho doporucili znami, dostdvame se do situace, kdy mtzeme vybirat ze stovek a tisica
nabidek do jedné lokality. A to zejména prostiednictvim celé fady portala s tématikou cestovniho
ruchu, které vznikly po roce 1999 (jako napt. www.invia.cz, www.netravel.cz, www.lastminute.cz,
www.dovolena.cz, www.etravel.cz, www.zajezdy.cz apod.).
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4.1.4 Nastup nové generace s vySSi duvérou k elektronickym sluzbam a nakupum pres
internet

Mlada generace rozSifuje fady internetovych uzivatelu a ti maji zaroven vétsi davéru k sluzbam
poskytovanym po internetu. Za posledni ¢tyii roky doslo k nariistu poctu lidi v generaci 16-35 let,
ktefi uskutecnuji nakupy pies internet z 6% na 18% (statistika CSU). Nastup mladé generace, ktera

méa mnohem blizsi vztah k vypocetni technice, vyrazné zvysSuje informacni a pocitacovd gramotnost
soucasné generace.

4.1.5 Narust elektronickych obchodnich transakci po internetu

Za narust mnozstvi realizovanych obchodnich transakci stoji nejen rostouci obliba nakupovéani
z pohodli a klidu domova, ale také dokonalejSi legislativa (ochrana zakaznik) a piedevsim neustale
se zdokonalujici se moderni technologie. Ty zajistuji mnohem bezpec¢néjsi zpasoby plateb pies
internet. Duvéra lidi v bezpec¢né prostiedi internetu byla v minulosti totiz jednim z hlavnich davodu,
pro¢ se lidé bali tento novy prodejni kanal vice vyuzivat. K rostouci popularité transakci
uskutec¢nénych pres internet prispiva vyznamné také nakup sluzeb v oblasti cestovani a ubytovani.
V lonském roce vyuZilo této moZnosti pies 22% ceské populace. Turisticky pramysl tak patii

k hlavnim ,,tahounam® plateb prostiednictvim internetu — pro zajimavost nakup knih, ¢asopist a
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ucebnic 31%, elektronické vybaveni 35%, vstupenky 31%, bila technika a vybaveni domacnosti
20% a filmy a hudba 12%.

4.1.6 Internet sniZuje cenu produktu pro kone¢ného zakaznika

Nastup internetu ovlivnil vSechny prodejni kanaly vSech subjektd na trhu prodavajici zboZi nebo
poskytujici nejraznéjsi sluzby. Prodej produkta a sluZeb cestovniho ruchu nevyjimaje. Diky absenci
tradi¢nich ,,kamennych* pobocek nabizi internet moznost snizit pii elektronické distribuci cenu pro
koncového zékaznika fadové o 5 az 20%. Diky rychlosti a interaktivité internetu je mozné s cenou
neustale pracovat a konkrétni sluzbu (zajezd) nabizet do posledni chvile (tzv. nabidka last-minute) a
cena tak muZe byt jesté niZsi.

4.1.7 Internet nabizi vysoky objem platebnich transakci

Pokud se uZz rozhodneme provést platebni transakci souvisejici s cestovanim po internetu, jde
vétSinou o vysSi castky spojené s ubytovanim, letenkami, vstupenkami do opery apod.
V absolutnich ¢islech jde o vyssi platby v porovnani s nejbéznéjsimi komoditami, které se nakupuji
nejcastéji na internetu jako jsou knihy, CD, filmy... Cestovni ruch je nejvétSim segmentem
elektronického obchodu na svété, pricemz nejvétsi objem transakci inkasuji letecké spolecnosti a
poskytovatelé ubytovani. Rovnéz dynamika ristu objemu a mnozstvi obchodnich transakci je v
cestovnim ruchu neporovnatelna s jakoukoliv jinou komoditou. Odhaduje se, Ze oproti situaci pied
péti lety dnes prodej zajezdu po internetu piedstavuje 18-20 procent vSech prodanych dovolenych

v Ceské republice (viz Graf ¢.2).

Graf &. 2 - Historicky vyvoj trhu online cestovani v Ceské republice
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Zdroj: www.lupa.cz, Pozn.: situace na konci roku 2007, 2008 jsou odhady
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4.1.8 Internet je jeden velky celosvétovy obchod otevieny 24 hodin denné

Pokud zvladate jazyk dané zemé, neni pro vas Zadny problém shlédnout nabidku konkrétniho
hotelu, vybrat si vysnéne safari od tanzanské cestovni agentury nebo zafidit vylet spojeny
s pozorovanim horskych goril v narodnim parku Virunga v Ugandé. | v ramci Evropské unie jsme
svédky toho, Ze si vyhodng¢jsi letenky do vybranych dovolenkovych destinaci mizeme zatidit pres
internet v sousednim Némecku. | tomu nejmenSimu hotelu se tak oteviraji dvere k zakaznikam
celého svéta, a je jen otazkou zda se toho rozhodneme vyuZzit nebo nikoliv. NaSe ,,virtudlni* recepce

VVVVV

dni v roce.

4.1.9 Dramaticky klesa cena internetoveho pfipojeni

Zatimco dfive se informace o cestovani hledaly zejména na pocitacich v zaméstnani (diky rozsiteni
internetu a vysoké cené za pripojeni), dnes jsme svédky toho, Ze se doméaci pocita¢ spolu s rychlym
internetovym piipojenim stavaji béZznym standardem c¢eskych domacnosti. Vdécime za to velke
konkurenci v oblasti poskytovateli internetového pripojeni. Do vybéru dovolené se tak mize
zapojit doslova cela rodina.

4.1.10 VyuZiti aplikaci internetu — WWW a email

Nejrozsirenéjsi aplikace svétového internetu — WWW a prace s emaily jsou idealnimi a velmi
rychlymi prostiedky pro nabidku, prezentaci a distribuci produkta cestovniho pramyslu vseho

vvvvvv

SirSi populace vSech vékovych skupin.

4.2 Subjekty cestovniho ruchu na internetu

Pokud budeme hovotit 0 komunikaci a marketingu na internetu, méli bychom si fict, jaké subjekty
cestovniho ruchu se na ném pohybuji. Mezi ty hlavni, které vyuZivaji predevsim aplikaci WWW,
patfi:

o0 cestovni kancelare a touroperatofi,
O cestovni agentury,
o letecké spolecnosti,
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hotely, penziony a dal$i ubytovaci zatizeni,
atrakce cestovniho ruchu,

Zelezni¢ni spole¢nosti,

lodni spolec¢nosti,

pujcovny aut,

meésta a obce,

regiony,

stat,

O 0O 0O O o o o o o

profesni organizace cestovniho ruchu.

4.3 Budovani uspésné emocionalni komunikace na internetu

V kapitole 1.1 jsme uvedli fadu trendu, které nyni vladnou svétovému internetu v oblasti cestovniho
ruchu. V této ¢asti se budeme vénovat hlavnim pravidlam a doporu¢enim, na kterd bychom se méli
zaméfit pii praci s internetovymi strankami. Zejména proto, abychom udrZeli naSe stranky
zajimavé, pritazlivé, jedine¢né — zkratka uspésné. Neni vSak naSim cilem, abychom popisovali
sloZita technicka reSeni. Zaméiime se na roli emoci a zakladni komunika¢ni pravidla, kterych se
musime drZet, aby internetové stranky pritahovaly dlouhodobé pozornost cilové skupiny, na kterou
jsme se zaméfili. Pfi mnozstvi informaci, které se na internetu v oblasti cestovniho ruchu nachazeji,
muZe internetova stranka velmi snadno zapadnout.

Samoziejmé lze jen doporucit, abychom ptinejmensim tvorbu, strukturalizaci a komunikaci naSich
internetovych stranek svetili opravdovym profesionalum, kteii ndm navrhnou nejvhodnéjsi feseni.

Pti tvorbé novych internetovych stranek nebo renovaci téch stavajicich bychom se v prvni strané
méli zastavit, vZit se na chvili do role naSeho potenciélniho klienta a poloZit si nekolik z&kladnich
otazek:

Jaky typ informaci by jste na strankach vaseho typu radi nasli?
Jaky typ informaci je na strankach zbytecny?

Co by vas na strankéach potesilo?

Co vés na strénkach obtezuje a rozezli?

Jaké jsou hlavni divody k opétovné navsteve stranek?

Pokud najdeme jasné odpovédi na tyto otazky, Ize piedpokladat, Ze se vyvarujeme hlavnim omylam
a vytvorime zéklad pro Uspésné fungujici internetové stranky spolecnosti. Neméli bychom piitom
zapominat na nevytvarime jen statickou prezentaci na internetu, ale Ze pro UspéSnou prezentaci
musime pracovat s marketingem na internetu v SirSim meétitku. Dbat bychom ptitom méli v kazdem
kroku ptredevsim na moderni marketingové prvky, kterymi jsou (viz Obr. 4):

0 interaktivita,
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0 zabava,
0 tvorba komunity.

Obr. 4 — Moderni marketingové prvky pro uspésnou WWW stranku

Nyni se jiZz vénujme jednotlivym pravidlam a doporuc¢enim podporujicim pozitivné emocionalné
ladénou komunikaci na internetovych strankach s tématikou cestovniho ruchu. Neopomeneme
rovnéZz upozornit na nejéastéjSi chyby, kterych se védomky i nevédomky dopoustime pii tvorbé
internetového obsahu:

4.3.1 Meéjte své stranky neustale aktualizované!

KdyZ se zeptdme odbornika na internet na zakladni a elementarni chybu, které se dopoustéji weby
malych i velkych spole¢nosti bez ohledu na primyslové odvétvi, s velkou pravdépodobnosti vam
vSichni odpovi naprosto stejné. A tou chybou je nedostate¢na aktualizace internetovych stranek.
Pokud hovoiime o internetu jako o jednom z nejrychlejSich a nejflexibilngjSich komunikac¢nich
kanalt, musi tomu bohuZel odpovidat i mira nasi starosti o jeho pravidelnou aktualizaci. Jak vas asi
rozezli, kdyZ po dlouhém hledani dovolené najdete konkrétni nabidku, kterd vam vyhovuje, aby jste
zahy zjistili, Ze zajezd je uz davno vyprodan. Vratili by jste se jako zakaznik na takovou stranku po

¢ase znovu?

Obecné na strankach pod odkazem ,,Novinky* najdeme nejednou nékolik mésici nebo hiife nékolik
let starou tiskovou zpravu. Pod ,,Kontakty* se zase schovava stara adresa kancelare nebo neaktualni
telefon. Oblibené byvaji rovnéz kontaktni formulaie, které bud’ nefunguji nebo na né po odeslani
nikdo nereaguje, jelikoZz koné¢i na internetové adrese kolegy, ktery uz ve firmé nepracuje...
Takovych a fadu dalSich podobnych scénait bychom nasli spoustu.

Pro www stranky s tématikou cestovniho ruchu proto méjme vzdy na paméti:

o0 Aktualizaci domovske stranky (tzv. homepage) — u cestovnich kancelaii, agentur a portala o
s tématikou cestovniho ruchu bychom problém aktualizace domovské stranky hledali asi
marn¢. Pokud ale zrovna neprodavame pies internet a hlavni stranku nepouzivame tieba pro
nejatraktivngjSi nabidky, ale vlastnime maly penzidn nebo provozujeme méstské informacni
stredisko, méli bychom neustale hledat zajimavé informace z naSi spolec¢nosti nebo
piinejmensim z oboru, které dodaji navstévnikovi pocit, Ze naSe stranka Zije a Ze se o ni

pravideln¢ starate.
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o Aktualizaci veskerych odkaziz — kontrolujme pravidelng, zda jsou odkazy (zv. linky), které
mame na naSich strankach, stdle aktivni a hlavn¢ funkéni. Samoziejmé mensim zlem je
odkaz na nefunk¢ni externi stranky nez na naSe vlastni.

0 Aktualizace sekce ,,Novinky*“ — tuto sekci budou bezesporu navstévovat ti, ktefi naSe
stranky znaji a hledaji aktualni novinky z déni spolec¢nosti nebo inovace naSich produkti a
sluzeb. Pokud mé&me opravdovou novinku souvisejici ptimo i nepiimo s nasi spole¢nosti,
nebojme se sni pochlubit ptimo na domovské strance. Staci velmi kratka emocionalné
podana zprava, kterd na strance zaujme (Napi.: Delegat naSi cestovni kancelaire pomohl
zachranit Zivot mladé Zeny. Vice informaci ¢téte v sekci Novinky...)

0 Aktualizaci sekce ,,Pro média“ — rozesilame-li tiskovou zpravu, umistéme ji hned na
internet. | novinaii nds posuzuji jako zakaznici a vytvari si tak celkovy obrazek o
spole¢nosti. Pokud distribuujeme tiskovou zpravu o velkém uUspéchu, ziskaném ocenéni
nebo nové sluzbé, nebojme se stejné jako v pripadé Novinek uvést alespon kratkou
informaci na domovské strance.

o0 Aktualizaci obrazkiz — nejen texty, ale i grafika a obrazky zastaravaji. NaSe internetové
stranky musi byt samoziejmé neustdle v grafickém souladu s ostatnimi formami
marketingové komunikace. Stejn¢ tak bychom ale me¢li pravideln¢ aktualizovat ostatni
obrézky cilovych destinaci. Jak by asi na navstévnika pusobila fotografie, kdybychom
nabizeli zakaznikam vylet do New Yorku a na obrazku s Manhattanem by se tycila
dvojcata...

0 Aktualizaci kontaktiz — nabidnout aktualni a rychlé spojeni na ty, ktefi mohou pomoci
radou, vyieSit problém nebo piijmout podékovani za kvalitni servis musi pattit ke standardu
nejen na internetu.

4.3.2 Promyslete dokonale personalizaci stranek!

Cilem jakékoliv komunikace na internetu by mélo byt vytvoreni pocitu, Ze vysledna informace,
kterou zdkaznik na internetu obdrzi, byla pfipravena p#imo pro néj a na miru. Sou¢asné moznosti
internetu takovato ,individualni* feSeni jiz dnes nabizi. Navic to umi mnohem finanéné efektivnéji
nez jakykoliv jiny prostiedek komunikace. Pfi pouZiti systémt pro dynamické fizeni obsahu
stranky, vyuZziti zakladnich pravidel personalizace, odliSeni jazyka, obsahu a vizualniho designu
stranek podle poZadavkt a piani jejiho uZivatele (navstévnika weboveé stranky). Pokud v této
strategii budeme Uspésni, mizeme vyrazné eliminovat hlavni nevyhodu komunikace pres internet —

nepiitomnost osobniho kontaktu.

Personalizace internetovych stranek je vhodna zejména v piipadech, kdy mezi z&kazniky subjektu
cestovniho ruchu patii vice odliSnych cilovych skupin — naptiklad hotel poskytujici ubytovani jak
lidem na dovolené, tak cestujicim na sluZzebnich cestach. Jinym ptipadem mohou byt informac¢ni
stranky mésta — navstévuji je zajemci o kulturu, sportovni vyZiti nebo ptirodni krasy turistické
oblasti z Ceské republiky i zahrani¢i, ale také napiiklad vlastni ob&ané mésta. Kazdy z nich by jists
privital bez zbyte¢ného hledani informace, které ho piimo zajimaji.

Personalizace internetovych stranek je velmi ucinna technika, ovsem musi byt pouZita v duchu

odpovidajicim o¢ekavani. Inteligentni personalizace poskytuje vyssi uzivatelsky komfort, posiluje
vérnost ke znac¢ce a samoziejmé se podili na zvySovani navratnosti vloZenych investic (ROI -
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»Return of Investments®). Neobratné pouZiti personalizace naopak od nas odvadi zakazniky pry¢ a
poskozuje dlouhodobé nasi povest.

Spatnym prikladem personalizace maZe byt snaha nékterych internetovych stranek ziskat od novych
zakaznika osobni informace jeSt¢ pied tim, neZ je pusti do obsahu svych stranek. VétSinou
samoziejmé s dobrou snahou stranky od zacatku co nejlépe piizptsobit novému uzivateli. Je to

ovSem stejné jako v piipadé, kdy si zakaznici nepieji byt ,,vyslychani* pii prvni navstéve na firemni
recepci. Pro internet plati stejnd pravidla, a proto musime na praci s osobnimi informacemi
navstévnika nebo s informacemi spojenymi s jejich zvyky davat bedlivy pozor. Je velmi dulezZité,
aby byly zakaznikovy prvni zkuSenosti s internetovou strankou zcela anonymni a aby rychle
pochopil, jakou osobni cenu ¢i piinos pro n& maji. Zakaznici ndm musi v prvni fadé uvéfit,
abychom po nich mohli nésledn¢ poZadovat zakladni osobni informace potiebné pro funkéni
personalizaci webu.

Z hlediska personalizace muZzeme navstévniky internetovych stranek rozdélit do ¢ty zakladnich
skupin (viz Obr. 5):

0 Nové prichozi — mezi tyto navstévniky internetovych stranek patti vSichni, ktefi stranku
navstivili  GpIné¢ poprvé. Zavitali na strdnku na strdnku prostiednictvim nekterého
z vyhledavacu, na zaklad¢ informace z reklamy nebo na doporuceni. Chtéji o nas ziskat vice
informaci. Velmi zéaleZi na tom, jaky prvni dojem na nich stranka zanechd z hlediska
grafického, informac¢niho a logického. Z hlediska personalizace maji informac¢ni systemy
v této fazi za Ukol adaptovat Uvodni prezentaci a obsah podle konkrétniho typu prohlizece
uZivatele, operac¢niho systému pocitace a regionalniho resp. jazykového nastaveni. Cilem je
vytvorit takové emocionélni naladéni navstévnika, aby na naSich strankéach zustal, anebo se
na né brzy vratil.

Vérny uizivatel

Cileny uzivatel

Anonymni uZivatel

Nové pfichozi

Obr. 5 — Personalizace navstévnika internetovych stranek
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Priklad:

Jako priklad muaZeme vzit internetovou stranku informacniho centra turisticky zajimavé
lokality, kterou hojné navstévuji turisté z Asie a Blizkého vychodu. Lze ocekavat, Ze se budou
pidit po informacich a zajimavostech z mista, které chtéji navstivit. Tito uZivatelé jsou zvykli
ne zcela jiny design, obsah a navigaci na internetovych strankach, které odpovidaji jejich
jazyku, kulture a zvyklostem. Internetova stranka podporujici personalizaci bude schopna
takového uZivatele rozpoznat (naps. podle casového Udaje, ktery provazi kazdého
navstevnika webu) a podle toho zvolit jazyk anebo vzhled stranky — napriklad nocni nebo
denni rezim, pripadné zajimavosti a informace, které vice oceni navstévnici z této casti
sveta.

0 Anonymni uZivatel — jde o navstévnika, ktery se s naSimi internetovymi strankami blize
seznamuje. Stranky navstivil jiz drive, shledal je zajimavymi a nyni se snimi chce
podrobnéji sezndmit. Pti prohlizeni stranek systém dok&Ze sledovat chovéni a zajmy
navstévnika podle piedem definovanych profila a nastavuje stranky tak, aby navigace a
obsah internetovych stranek zajistila maximalni personalizaci stranek.

Priklad:

Pokud internetove stranky stredovekého hradu navstivi zastupce médii, ktery prochazi a
hled& informace v tiskovych zpravach a sekci pro média, bude systém pripraveny pri dalsi
navstéve nastavit stranku s tiskovymi zpravami jako vstupni. Stejne tak se upravi systém
vyhledavani na webové strance tak, aby zastupci médii nabidl pri zadani klicového slova
v prvni ade informace, které budou pro n¢j zajimave.

o Cileny uzivatel — k ttmto navstévnikam tadime ty, ktefi se pii opakovanych navstévach
postupné propracovavaji od obecnych stranek a informaci k podstrankam ve struktuie webu,
na kterych najdou podrobngjSi informace. Podle specifického prohledavaneho obsahu
dokéze internetova stranka nabizet dynamické odkazy nebo doporuceni na jiné souvisejici

materialy.

Priklad:

Predstavme si, Ze jsme si pred casem zakoupili prost/ednictvim nekterého z turistickych
portali ubytovani v konkrétnim hotelu spolu se zapiijcenim vozidla v Toskansku. Pozadovali
jsme hotel svenkovnim bazénem. Bohuzel v dané lokalite Zadny hotel nespliioval tento
parametr. Rozhodli jsme se proto z svého poZadavku slevit a zvolili jsme jinou variantu. Po
case opét hleddme na stejném portalu tip na letodni dovolenou a pri zadavani kritérii nas
stranky upozorni na hotel v Toskansku, ktery behem roku pristavel venkovni bazén. Jelikoz
se nam pri prredchazejici dovolené v Toskansku libilo a novy hotel spl7iiuje naSe poZadavky,
mame vybrano...

o0 Vérny uZivatel — do fad téchto navstévnika patti zakaznici, kteti maji s naSimi internetovymi
strankami velmi pozitivni zkuSenosti. Byli zpravidla ochotni svéfit se nam s jejich
preferencemi, pianimi a pozadavky na naSe stranky. Zpravidla se zaregistrovali a ziskali
piistupové heslo, které jim umozni upravit vzhled internetovych stranek zcela podle jejich
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poZadavkia na piehlednost a poZadované informace. VeSkeré zasadni informace, které
povazujeme za duleZité z obchodniho nebo marketingového hlediska v3ak zustanou
zachovany.

Priklad:

Zakaznikovi portdlu cestovniho ruchu se po prihlaSeni do osobni zény zobrazi
personalizovana stranka, na které si nastavil typ informaci, které chce pravidelné sledovat,
mize videt své posledni uskutecnené transakce a je upozornen na aktualni akci
autopujcovny, u které si pravidelne pujcuje automobil. JelikoZ c¢asto navstevuje rakouské
Salzbursko a mezi svymi zalibami jiZ drive uvedl operu a koncerty vdZzné hudby, portél ho
upozorni na nadchazejici vyjimecny koncert z dila salzburského rodaka W.A. Mozarta, ktery
se bude v nebliZsi dobe konat na Salzburském hradé. Jakmile zdkaznik klikne na podrobnéjsi
informace o koncertu, najde mezi jinymi odkazy informaci o vyhodném vikendovem
ubytovani zahrnujicim vstupenku na koncert a ubytovani... Podle nastaveni portalu muze
zakaznik dostavat aktualizace vybranych stranek formou upozorneni na email nebo hlavni
informace najde na WAPovém portalu.

| kdyZ je personalizace internetovych stranek relativné nakladnou zélezitosti z hlediska finan¢niho i
¢asového, rozhodné dlouhodobé prispiva k vytvareni pozitivnich asociaci, které vraci navstévnika
zpét na naSe stranky. Ma také velmi vyznamny vliv na obchodni stranku. VVzajemné prolinkovani
jednotlivych informaci spojené s profilem konkrétniho uZivatele zvySuje pravdépodobnost, Ze
dokazeme nabizet balicky sluzeb, coZ ptinasi zvySeny obchodni obrat. Musime vSak byt zaroven
velmi opatrni na jakékoliv vétsi zmeény nebo zésahy do struktury a principu fungovéani stranek,
protoZze bychom tak mohli narusit dlouhodobé budovanou davéru pravidelnych zakaznika.

4.3.3 Nechte pusobit grafiku stranky!

V marketingu obecné plati, pokud chceme jakoukoliv informaci Gspédné prodat, musime ji
piedevsim velmi dobie ,,zabalit” do poutavé grafické podoby. Bez ohledu na to, jakym zptasobem se
k ndm dostanou informace, totiZ plati obecné pravidlo, podle kterého tFi ¢étvrtiny informaci vnima
¢lovek vizualné. Sebelepsi text nebo slogan napsany poutavou formou muze zapadnout, pokud ho
nedoprovazi pritazliva vizualizace, vypovidajici symbol nebo grafické ztvarnéni pribéhu. Zkratka
abychom vyvolali n¢jaky emocionalni zazitek, musime textem navodit urcitou atmosféru a
grafickou podobou tuto emoci potom zobrazit.

Vzhled webu je proto pro jeho budouci Uspéch velice dulezity. Je to rozhodujici prvek v budovani
daveéry. Vzhled by mél jednoznacné respektovat cilovou skupinu, ktera jej bude nejéastgji
navstévovat a zaroven podtrhovat vlastnosti prezentovaného produktu ¢i sluzby. Vzhled webu je
ostatn¢é to prvni, co nds muze k jeho prochazeni piilakat nebo naopak od n¢j odpudit. Stava se
standardem, Ze vizuélni strdnku webu nejdiive predloZime k posouzeni vybranému vzorku cilove
skupiny.
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| kdyZ je grafika pro internetové stranky klicova, v Zddném piipadé nesmi byt samoucelnd. Na
paméti musime mit hlavni cil stranky — v naSem pripadé informovat o subjektech cestovniho ruchu
a prilakat navstevniky Kk jejich fyzické navstévé. Pokud si z navstévy internetové stranky
stiedoveékého hradu odneseme vzpominku pouze na pékné obrazky a do historie zasazenou grafiku,
web svaj hlavni cil nesplnil. Zveiejnéné zajimavosti, fotografie a popis zazitka by nas mél privést
k mySlence hrad navstivit a vSe tak ,,zazit“ na vlastni kazi (za priklad vyvaZzené grafiky spolu s
poskytovanymi informacemi jsou v tomto pripadé¢ oficidlni stranky hradu Krivoklat — viz. Obr. 6 a
www.krivoklat.cz).

Obr. 6 — Priklad internetové stranky hradu Kiivoklat

Sebe zajimav¢jsSi grafické zpracovani internetové stranky vyvolavajici pozitivni emoce nesmi
zapominat na to, Ze musi dodrzovat pravidla jednotného vizualniho stylu. Jinymi slovy jednotlivé
grafické elementy musi byt stejne ve vSech komunikac¢nich kanalech — od hlavickového papiru pres
inzeraty, billboardy, informac¢ni broZury, vstupenky aZz po internetové stranky. Web je totiZ
zpravidla prvnim kontaktnim mistem, kam navstévnik zavitd pti hledani informaci. Ptipadn¢ je
druhym mistem v poradi, kam navstévnik zamiii poté, co jinde naSel odkaz na internetovou stranku.
Praci s emocemi vyrazné ovliviiuje zachazeni se symboly, které jsme si pro svou komunikaci
zvolili. Mezi symboly ptitom fadime znacku, logotyp, fotografie, pouZivany typ pisma, jazykovou
formu, ale také hudebni znélku. Pokud jsou tyto symboly vhodné zvoleny, podporuji emocionalni
sloZzku komunikace a poméahaji spoluvytvaiet piibéh, ktery chceme o subjektu cestovniho ruchu Sifit
mezi Sirokou veiejnosti. Pii dasledném opakovani a pouZivani zvolenych symbola ve veSkeré
komunikaci, zvySujeme navic pravdépodobnost zapamatovani. V koneéném dusledku tak neni
potieba fady slov, ale staci letny pohled na symbol, ktery okamzité vyvola v mysli jedince
odpovidajici asociaci.

4.3.4 VyuZivejte interaktivitu a prvku zabavy!

Jednou z neustdle opakovanych zakladnich charakteristik internetu je jeho interaktivita. Jinak
feceno: internet maze (ale nemusi!) byt uzivan k obousmérné komunikaci, k aktivnimu, nikoliv jen
pasivnimu ptijimani informaci. UmoZnuje (a snad i podnécuje) opusténi typické pasivni televizni
komunikace, muze stimulovat relativné snadno realizovatelnou tvorivost. NaSimi strdnkami nejen
néco sdélujeme, ale musime zé&roven umoZznovat, aby navstévnici mohli komunikovat s nami.
Budeme se mozna divit, ale ktomu uvedend emailova adresa ¢i v lepSim pripadé formulas
»Kontaktujte nds* k tomu dnes rozhodné nestaci.
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Do popiedi se v marketingu a komunikaci dostava stale vice zabava. Clovék je tvor od ptirody
hravy a zvykly se dobie bavit uz dlouhé staleti. VVyrobku je stale vice, nabidka sluzeb se neustale
rozSifuje, a proto prvky zébavy hraji stale vyrazngjsi roli a poméahaji ndm mimo jiné odlisit se od
konkurence. Proto bychom méli neustale premyslet o prvcich ,,entertaimentu” (anglicky zabavy), a
to i v ptipadé, Ze nabizime sluzby dalSim subjektam v cestovnim ruchu (B2B vztah). Umisténi
interaktivni hry, moznosti stazeni tapety nebo vyzvanéni do mobilniho telefonu jsou jen drobnymi
piiklady.

V dnedni dob¢ malokdo nabizi unikétni produkt a internet smazava i cenové rozdily, rozhodujici
roli pak hraje osobni zkuSenost zakaznika. Interaktivita internetovych prezentaci je proto idealnim
prostiedkem, jak ovlivnit osobni zkuSenost a naladu navstévnika. Ten by tak mél mit moZnost zvolit
si sam smeér, kterym se bude prezentace ubirat. Zvoli si tak to, 0 co ma opravdu zajem. Poslouzit mu
k tomu muZe bohatd obrazova dokumentace, piipadné zvuky ¢i video a animace. Produkty
cestovniho ruchu tak lze popsat do nejmenSich detaild a nazorné predvést do podrobnosti.
Ptipojenim aktualnich informaci tykajicich se ceny muZzeme nabidnout rovnou objednani
pies internet. Jako pii jakémkoliv jiném on-line prodeji plati, Ze ¢im vice toho po zékaznikovi
chcete, tim vice mu musite nabidnout. Od poskytnuti zvlastnich dodatec¢nych informaci, az po G¢ast
ve slosovani o ceny.

Zakaznik musi mit neustale pocit, Ze i kdyZ se pohybuje ve virtualnim prostiedi, jste vy neustéle
ten, kdo jeho pocinani na internetu sleduje a je pripraven kdykoliv pomoci, zodpovédét dotaz nebo
poskytnout dodatecné informace, které na internetovych strankdch z n¢jakého davodu nenaSel.
Zkratka aktivni komunikace nesmi byt jen ze strany uZivatele. Je pouze polovinou cesty k Uspésné
prezentaci. Tou druhou je vyhodnocovani dat a naSe reakce na ziskané informace. Nastroju, jak
osobné¢ a smysluplné oslovovat navstévniky je na internetu opravdu hodné. Dbejme vSak piedevsim
na zakladni pravidla:

0 shirejme systematicky emailové adresy a kontakty,

O reagujme okamzit¢ na dotazy a Zadosti o doplnujici informace navstévnika webu,
o piipravme elektronicky zpravodaj a pravideln¢ jej rozesilejte na ziskané adresy,
o]

zadame-li navstévnika o vyplnéni formulafe, nezapomeiime mu podékovat (emailem,
piesmérovanim na stranku s podékovanim apod.) a nabidnout maly darek, slevu nebo jinou
vyhodu,

o0 sledujme a vyhodnocujme, jak ndvstévnici vyuzivaji naSe stranky, jakymi cestami se po nich
pohybuji, jak ¢asto se vraceji a 0 co se nejvice zajimaji.

Interaktivita internetu vSak neni jen jeho absolutni vyhodou, ale také hrozbou zaroven. Jde totiZz o

zcela nekontrolovatelny prostor, ve kterém se S$iti informace neskute¢né rychle a ne vidy ve
formatu, ktery bychom si zrovna prali. Negativni zaZitky nebo zkusSenosti z ubytovani, z poskytnuté
sluzby nebo neochotného personalu se po internetu Sifi jako lavina. Nejzradngjsi jsou v tomto
smyslu internetové vyhledavace, které casto odhali problémy, o kterych jsme jako provozovatelé
sluzby neméli ani tueni (viz Obr. 7). Sledovat internet, diskusni fora a nejvyznamnéjsi blogy se

proto velmi vyplati. Takto Sitené negativni emoce nds mohou zasahnout ve chvili, kdy to budeme
nejméné cekat.

Strana 40 (celkem 110)



Obr. 7 — Priklad hrozby Sifeni negativnich emoci po internetu

v I

A jak na takovou skute¢nost reagovat, pokud se negativni zpravy a emoce zac¢nou Sifit internetem?
Musime si uvédomit zakladni véc — vZdy budeme stat proti presile, ktera je na internetu navic temet
neidentifikovatelnd. To nejhorsi, co bychom v tomto piipadé mohli udélat, je uzavrit se do sebe,
pekn¢ se opevnit a na vzniklou situaci zadnym zpasobem nereagovat. K vznikléemu problému se
musime jednozna¢né postavit celem a byt maximalné otevieny k jeho teSeni. Jako ptiklad velmi
dobie zvladnuté interaktivni komunikace muZze poslouZit krizova situace, ktera postihla americkou
leteckou spole¢nost JetBlue zkraje letoSniho roku. Od poc¢atku nejen vyrazné ovlivnila jeji reputaci,
ale mela primy vliv na provoz spolecnosti (viz Ptipadova studie).
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Vznikla situace

Reseni situace

Pfipadova studie letecké spoleénosti JetBlue — Unor 2007

Zakladni informace

JetBlue Airways je prémiovou low-cost leteckou spolecnosti,
kterd operuje po celych Spojenych statech americkych a léta
take do Karibiku (celkem 50 destinaci a pies 500letd denng).
Blue Airways byly zalozeny vroce 1999. Zakladatelem
spolecnosti  je jeji stavajici teditel David Neeleman. Vice
informaci o spole¢nosti najdete na www.jetblue.com.

V poloving Gnora 2007 zasahla oblast New Yorku velkd snéhovd bouie a
JetBlue byla nucena zrusit pies polovinu svych letd a doSlo kcelé fade
zpozdéni dalSich leta.

Nespokojeni zakaznici zcela pietizili infolinky spole¢nosti.
Spolec¢nost JetBlue zacala byt vlacena médii.

V z&péti se na YouTube objevila videa nespokojenych zakaznika, kteri travili
hodiny c¢ekani na letisti nebo vletadle. Video jednoho znich maZete na
YouTube shlédnout zde).

Média ve svych reportazich obvinovala JetBlue, ze se vibec nestaraji o své zakazniky.
Skody na firemni reputace se tak zdaly byt neodvratné.

Mimo jiné JetBlue nevyuZila svij blog k informovani verejnosti.

David Neeleman, generalni feditel JetBlue, natocil kratké video, kde celou
situaci  vysvétluje a zékaznikim se omlouva. Toto video bylo mimo jiné
umisténo také na YouTube (video muZete shlédnout zde).

Vzniklou situaci vyuZila spole¢nost ke komunikaci pravidel ,Bill of Rights®,
kterd v budoucnu zajisti pasazéram v podobnych neovlivnitelnych situacich adekvatni péci
a prislusnou kompenzaci (pravidla maZete shlédnout zde).

Jen na YouTube video shlédlo na 280 000 lidi.

Nésledné¢ média i vefejnost ocenili velmi lidsky pfistup spolecnosti  k feSeni
vzniklé situace, k cemuz prispél také projekt ,,Bill of Rights*.

Firemni reputace tak byla i diky internetu a rychlé reakci
zachranéna.
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4.3.5 VyuzZivejte multimedialni prezentace!

Internetovy svét velmi vyrazné ovliviuje stale rychlejSi rozvoj technologii, které jsou schopny
propojit navzajem zvuk, obraz, grafiku, animace a text — jinymi slovy multimédia. Jakykoliv typ
multimedialnich technologii ndm pomaha priblizovat skute¢ny svét nebo naopak vytvaret svét
virtudlni (vice o multimédiich v kapitole 5 — Nasazeni multimedialnich a telekomunika¢nich
technologii pro potieby prezentaci, vystav a veletrhui v ramci cestovniho ruchu). Velice ¢asto jsou
v této souvislosti multimediélni prezentace oznacovéany jako virtualni. K rychlému rozsitovani a
oblibé multimedialnich prezentaci velkou mérou prispiva neustale se rostouci rychlost piipojeni
Kk internetu. To umoznuje nastup stadle dokonalejSich aplikaci, které jsou ovSem naro¢néjSi na
mnoZzstvi pienesenych dat.

Pro dalSi vyvoj cestovniho ruchu ma tento trend nesmirny vyznam. Zejména pak vyvoj oblasti
trojrozmérnych 3D aplikaci. Jejich prostrednictvim totiz dokazeme vytvorit velmi realistickou
piedstavu konecné turistické destinace, atrakce nebo jiného subjektu cestovniho ruchu. Mazeme ji
tak zakaznikovi velmi vérné a realisticky predstavit jesté pied tim, neZ se do ni ndvstévnik vypravi.

To miaze vyznamné rozhodnout pii jeho volb¢é mista, kam se navstévnik vypravi. SniZuje se totiz
moznost ptipadného nepiijemného piekvapeni. Velmi oblibenymi se tak stavaji virtualni prohlidky
nebo panoramatické zabéry. Drive to byvala doména pouze internetovych stranek luxusnéjSich
hoteld, ale dnes si svij hotelovy pokoj ,,v prostoru®, mtzete doptedu prohlédnout jiz vcelku bézné.
Stejné tak internetové stranky rady mést a obci nabizi virtualni prohlidku svych nejvyznamnéjSich
pamatek nebo centra mésta (viz Obr. 8), pfipadn¢ muzete absolvovat ukazku turistické prohlidky
zndmého hradu nebo ,,nasat” atmosféru zname restaurace v miste.

Priklad:

Dokladem, Ze jsou virtualni prohlidky stale popularnéjsi i u nas, jsou nasledujici odkazy, kde
muizete shlédnout nekteré ukazky:

Hrad Krivoklat - http://www.krivoklat.cz/fotogalerie/panorama-360

Hotel Zlaty orel na Ostravici v Beskydech - http://www.zlatyorel.cz/3d_java.htm

Mesto Osek - http://www.virtualtravel.cz/osek

Odkaz na virtualni prohlidku Ceské republiky - http://www.virtualtravel.cz
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Obr. 8 - Nahodné vybrana prohlidka z virtualtravel.cz - Dietrichsteinska hrobka, Mikulov

Multimedialni prezentace vSak samy v sobé skryvaji jedno velké nebezpec¢i. A tim je jejich
bezproblémovéa funkcionalita. Byly vytvoreny a navrzeny pro urcitou konfiguraci pocitacového
systétmu a rychlost internetového ptipojeni. Pokud se na konkrétni stranky ptipoji nékdo
s nedostate¢né vykonnym pocitacem nebo pomalym internetovym piipojenim, mame o starosti
postarano. Proto musime pamatovat na to, Ze nejnov¢jsi a nejvykonngjsi aplikace neznamené vzdy
tu nejlepSi variantu prezentace. Vedle multimedidlné propracovanych internetovych stranek
hyticich pohyblivou grafikou a zvukem bychom méli provozovat nadale web umoziujici brouzdat
v zékladnim nastaveni (nabidka volby na domovské strance). Vzdy bychom si méli prestavit
uzivatele, ktery nedostal moznost zvolit béZzné HTML zobrazeni a sedi u prazdné stranky, na kterou
se v pozadi 5 minut néco nahrava. Jake asi bude jeho naladéni po onéch péti minutach, pokud vibec
vydrZi ta dlouho ¢ekat?

Zéroven lze jen doufat, Ze uz jsou pry¢ ty doby, kdy programatoti museli za kaZzdou cenu ukézat, co
dovedou a snaZili se na internetové strdnky dostat co nejvice naro¢nych technickych teSeni, které
mely pramalo spole¢ného s prehlednosti a uZite¢nosti poskytovanych informaci. Pokud zvaZzujeme
umisténi n¢jaké technologické novinky na nasich strankéach, méli bychom premyslet i tom, zda bude
skute¢né plnit n¢jakou piinosnou funkeci.

4.3.6 Stante se zdrojem informaci z oboru!

Internetové stranky s problematikou cestovniho ruchu navstévujeme, abychom ziskali podrobngjsi
informace o mistu, které chceme navstivit. A to bud’ na kratky vylet, na dovolenou nebo za praci.
Ve v3ech téchto ptipadech jako navstévnik predpokladadme, Ze dostaneme aktudlni informace o tom,
co hleddme. To je zékladnim parametrem kazdého UspéSného webu. A plati to zejména pti navstéve
konkrétni stranky hotelu, paméatky nebo sportovni atrakce. Pokud ale vyuZivame pro hledani
nékterého z portalu cestovniho ruchu (napf. www.kudyznudy.cz) podvédomé ocekdvame, Ze nam
web nabidne vhodna doporuceni, tipy a rady v oblasti, kam se hodldme vypravit. Podobna
ocekavani mazeme stejné dobie naplnit, i kdyZ mozna v menSim métitku, vlastnime-li ,jen*
penzion nebo koupalidté. Jestlize se neomezime pouze na novinky z naSi turisticky zajimavé
atrakce, ale nabidneme i dalSi zajimavosti z regionu, kulturni tipy, zajimavé odkazy, vyrazné
zvySime pravdépodobnost, Ze se navstévnik na nade stranky vrati nebo jesté Iépe na né da dobrou
referenci. JeSté lépe udélame, pokud ze sebe prostiednictvim webu udélame ,,mluvéiho® svého
oboru. Prostiednictvim piinaSeni zajimavosti a novinek z oblasti naSeho podnikéani ziskdme na
davéryhodnosti a . Navstévnik webu by mél nabyt pocit, Ze o tom, ¢emu se vénujeme mame
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absolutni piehled, Ze ,,jdeme s dobou” a diky tomu nabidneme dobry servis, kvalitni vyrobek nebo
sluzbu.

Priklad:

Predstavme si, Ze provozujeme koupaliste. Vedle takovych zékladnich informaci jako jsou
aktualni teplota vody v bazénu a vzduchu nebo internetova kamera prenasejici online zabery
na aredl, budeme aktualne pridavat informace o aktudlnich trendech v Upravé a cisteni
bazénové vody. Nebo nabidneme tipy na nejvhodnéjsi zpusoby cisténi bazénu, které se daji
snadno aplikovat na domacim bazénu. Emocionélné naladime cloveka tak, Ze kdyZz se
rozhodne vypravit se na koupalist¢ bude podvedome volit to naSe, jelikoZz bude
predpokladat, Ze kvalita vody a péce o ni bude na té nejvysSi drovni. Navic touto
internetovou prezentaci dame navstevnikovi divod, pro¢ se na naSe stranky vratit. Pri té
prileZitosti ho mizZe zaujmout kulturni akce, ktera se bude konat po zaviraci dobe koupaliste,
a kterou budeme prost//ednictvim nasich stranek predstavovat.

4.3.7 Neopominejte neoficialni weby a fora a nebojte se viralniho marketingu!

Interaktivni prostiedi internetu dava nekonecny prostor pro sdileni ndzort na cokoliv. Vedle
oficialnich internetovych stranek vsak vznika celd fada stranek neoficidlnich. Kazda Uspésné sluzba
nebo velmi prodavana znacka vyrobku si ziska spoustu fanouski, ale i kritika zaroven. Ti nevahaji
zakladat neoficialni weby, fora, blogy nebo chaty, at’ uz na obranu konkrétni znacky nebo sluzby
nebo v horSim piipadé namiifené proti ndm. Prostrednictvim téchto stranek se svéfuji se svymi
osobnimi zkuSenostmi, Z&daji o rady nebo v horSim ptipadé pro nas jejich prostirednictvim
organizuji akce namiiené proti nasi sluzb& nebo vyrobku (mezi nejaktivngjsi patii v tomto sméru
v Ceské republice jednoznaéné piiznivci a odparci mobilnich telefond).

| kdyZ takovych neoficialnich strdnek vznikaji a zanikaji na webu denné tisice, prece jen bychom
meli mit alespon zékladni piehled o téch, které se predmétu naSeho podnikani tykaji. Jejich
sledovanim totiZ maZeme byt relativné zavéas varovani pied hrozicim problémem nebo stiZznosti.
Také zde muzeme sbirat inspiraci a naméty na zlepSeni poskytovanych sluzeb nebo zdokonaleni
prodavaného vyrobku. Muzeme rovnéz vyuzit moznosti vlastniho zapojeni do diskuse a ziskani
odpovedi na otazky, na které bychom se zakaznika neradi ptali napiimo. Je ale nutné zduraznit, ze
vSechny tyto neoficialni weby a fora je nutné brat s jistou rezervou, protoze se na nich velmi ¢asto
zdrzuje relativné Gzka cilova skupina, ktera neni reprezentativnim vzorkem.

Priklad:

Neoficialni weby a fora vznikaji velmi ¢asto béehem nebo
okamZite po krizovych udalostech (nap7. krach cestovni
kancelasre, akce za zachranu cenené kulturni pamatky apod.).
Klienti nebo sympatizujici jejich prostrednictvim vyjadruji
okamZity nazor, stezuji si nebo hledaji spolecné 7eSeni nebo
vychodisko ze vznikleé situace.
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Velmi mladym a relativné velmi G¢innym néastrojem internetového marketingu poslednich let je
nastroj, ktery byl odvozen od postrachu svéta informac¢nich technologii — viru. Madme na mysli
viralni marketing (z anglického ,,viral marketing“, ob¢as piekladan jako virovy marketing — viz
definice v ramecku).

Z hlediska prace s emocemi je pro viralni marketing zasadni vymyslet zajimavé, uderné a ¢asto
Usmavné sdgleni. Siteni zpravy pak zajisti stoletimi osvédeena metoda "jedna pani povidala” nebo
zna¢né oblibena elektronicka rozesilka "Speku" mezi kamarddy. Ob¢ alternativy jsou zaloZeny na
lidské zveédavosti a duvetivosti.

Virélni marketing je zaloZen vyluéné na prostiedcich moderni komunikace (internetu a mobilnich
technologiich), které umoznuji jednoduSe a rychle sdilet své pocity a zaZitky s ostatnimi. Muze to
byt multimedialni soubor a nebo jen odkaz na zajimavou webovou stranku, ktery lze pieposilat. V
rychlosti zasahu je pak elektronickd posta naprosto idealnim nastrojem. Velmi oblibené je také
vyuziti moznosti serveru, které jsou pro viralni marketing naprosto idealni. Patii mezi né zahrani¢ni

.....

servery, které jsou stale obliben¢jsi i u nés:

YouTube.com (umisténi kratkych video sekvenci),
MySpace.com (umisténi seznama pratel, které mohou sdilet dalSi pratelé).

i} myspace.com. V(T Tube

a place for friends

Broadcast Yourself™

Uspe&sny viralni marketing je velkym uménim. Vyzaduje mnoho &asu, premysleni a energie a
bohuzel se muze se pii nedodrzovani etickych pravidel i vymstit. Ve findle odkazuje na konkrétni
produkt nebo sluzbu, ptipadné na internetovou stranku. S nizkymi naklady maZeme prostiednictvim
tohoto interaktivniho nastroje oslovit velmi Sirokou cilovou skupinu. NejvétSim nepiitelem
virového marketingu je pak podobné jako u direct mailu SPAM.
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4.3.8 Nabizejte komplexni i diferencované sluzby!

Internet vnesl do v3eho podnikéani nebyvaly rozmér. Tim rozmérem jsou velikost trhu, ktery nezna
hranic, mnozstvi zékazniku, které nejsme schopni nikdy presné definovat a zabér nejraznéjsich
¢innosti, které nejsme schopni nikdy viechny vyjmenovat. Diky jeho moZnostem tak muZzeme na
zakaznika v cestovnim ruchu pusobit dvéma krajnimi zpusoby:

A/l miazeme nabizet komplexni sluzby — jinymi slovy, zakaznikovi zajistime cokoliv si bude piat.
Prostrednictvim internetu vytvorime pro zdkaznika virtualni nabidku sluzeb, ktera bude zahrnovat
zajisténi dovolene, sluzebni cesty nebo jednodenniho vyletu na klic. Od zajisténi dopravy a
ubytovani pres kulturni a sportovni program az po zajisténi hlidani déti v dob¢, kdy si rodic¢e budou
chtit udélat béhem dovolené vlastni program. Tento piistup méa velmi blizko k personalizaci sluzby,
kdy zékaznikovi uSijeme jeho cestu ,,na miru.“ Emocionalné se snazime budovat roli ,pritele,”
ktery bude zakaznika doprovazet béhem dovolené kdykoliv a kdekoliv a postara se o n¢j do A do Z.
Internetové stranky nam poslouZzi jako prodejni kanal informujici o komplexnosti nasi nabidky, ze
které si mohou zakaznici vybirat a také jako referenéni médium, kam muZzeme umistit priklady
nasich realizovanych projekta resp. piimo komentare naSich spokojenych zékazniki (ve formétu
textovém nebo prostiednictvim videa). V tomto duchu nabizeji své sluzby specializované portaly
nebo se takto prezentuji velké cestovni kancelaie. Stejnym zpisobem se vSak muaZe prezentovat také
maly soukromy hotel, ktery se neomezi jen na zajisténi ubytovani a stravovani, ale naopak
vzhledem k rostoucimu zajmu o aktivni dovolenou nabidne plnohodnotny program pro celou dobu
pobytu.

B/ mutzeme nabizet diferencovane sluzby — diky soucasné rozsahlé nabidce sluzeb cestovniho
ruchu si prostiednictvim internetu muZzeme vytvofit naopak image Uzkého ,specialisty” na
vybranou sluzbu cestovniho ruchu. V tomto ptipadé se prostiednictvim prezentace na internetu
snazime presveédCit zakaznika, Ze vtom co nabizime, jsme naprosti profesiondlové a Uzkou
specializaci poskytneme neopakovatelny a jedinecny zazitek. Piikladem muze byt zaméieni v ramci
agroturistiky na cestovani na konich po farmach jiznich Cech.

Je samoziejmé, Ze jakakoliv nabidka maZe byt kombinaci obou krajich pristupt, kterou Ize vyuZit
naptiklad pii dokonalé personalizaci internetovych stranek.

4.3.9 Vyhnéte se agresivni internetové reklamé!

Jestli na nervovou soustavu c¢lovéka ,,surfujiciho” po internetovych strdnkach ma zarucené
negativni vliv, pak je to jednozna¢né agresivni internetova reklama. NejraznéjSi mensi ¢i vétsi
okna, kterd na nas vyskakuji pii otevieni konkrétni stranky. Je to néco, co si vétSinou nepiejeme,
obtéZuje nés to a s velkou zufivosti se tato okna snaZzime zaviit. Takovéto omezovani uZivatele
neméa s marketingovym myslenim a orientaci na zakaznika nic spolecného a komunikacni efekt je
zcela obraceny nezZ by si zadavatel préal.

Na tyto situaci bychom méli myslet jak pii zadavani nasi reklamy na cizi internetové stranky nebo
portaly, ale i pti Zadostech o umisténi podobnych reklam na naSe vlastni stranky. Sice na jedné
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strané mohou podobné reklamy znamenat zajimavy finan¢ni ptijem, ovSem na strané druhé mohou
znamenat sniZeni piehlednosti a pratelskosti naSich stranek, nésledné sniZeni navstévnosti, coz se
muze opét projevit ve finan¢ni strance.

Ze se da k reklamé na internetu pristupovat vyrazné citliveji, ukazuji speciélni stranky véazané na
uréitou medidlni kampan (tzv. microsites) nebo vyuZivani nejraznéjSich interaktivnich her. Tato
média nenesou jen pouhé reklamni sdéleni, ale nabizi zabavnou formu, jak zcela nenasilné
komunikovat s potencionalnimi zakazniky nebo jak u¢inné vytvaret dlouhodobé vztahy ke znacce.

4.3.10 VyuZivejte zpétné vazby!

Jak jiZ bylo nekolikrat zminéno, internet nabizi interaktivni prostredi, ve kterém se Ize velmi rychle
dopétrat zpétné vazby na to, co nabizime, co jsme prodali a co v budoucnosti zamyslime. Dialog
s kone¢nym spotiebitelem je jedine¢ny nastroj k tomu, abychom dokézali 1épe pochopit jeho
chovani, prani a predstavy. Jedin¢ tak muzeme naSe sluzby dale zdokonalovat a dlouhodobé
zvySovat jejich Uroven. A to i svédomim, Ze se ndm budou ozyvat piedevSim zé&kaznici se
stiznostmi nebo negativnimi zkuSenostmi, coZ rozhodné nevytvari celkovy obraz o tom, jak nas nasi
zakaznici vnimaji.

Zé&kladnim nastrojem jsou nejriznéjsi dotazniky, kontaktni formulate a knihy navstév, které jsme za
Ucelem zpétné vazby vytvorili a také veskerd e-mailovad komunikace. Dlouhodobé bychom vsak
méli sledovat nejen tyto zakladni nastroje, ale také neoficialni weby a féra, stranky konkurenénich
spolec¢nosti a portaly tykajici se cestovniho ruchu, abychom dokazali zavcas identifikovat vetsi
problémy nebo zachytit trendy, které mohou ovlivnit nasi oblast podnikéani v kratkodobém i
stredn¢dobém horizontu.

Soucasni cestujici jako svym zptasobem novodobi Nomadi, ktefi budou neustéle vice vyZadovat
mobilni a pienosné informac¢ni technologie. Proto bude turisticky pramysl nadale k prvnim mezi
témi, kteti budou vyuZivat nejnovéjsi poznatky a trendy, které prekotny vyvoj v oblasti internetu,
informac¢nich, telekomunikac¢nich a multimedialnich technologii pfinasi kazdy den.

Navodné otazky:

1. Jaké informace z oblasti cestovniho ruchu vy osobné nej¢astéji hledate?
ruchu?

3. Co si piedstavite pod pojmem virdlniho marketingu?

4. Dokazete si vzpomenout na existenci konkrétniho internetového féra nebo neoficialniho webu
po n¢&jaké kritické udalosti (napt. krach cestovni kanceléaie apod.)?

5. Pieje podle Vés internet vice komplexnim nebo diferencovanym produktim v nabidce
cestovniho ruchu?
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Jednotlivci, ktefi v poslednich 12 mésicich nakoupili pies internet

S 4 Knihy, ¢asopisy, Elektronické vybaveni Vstupenky Bila technika a jiné Sluzby v oblasti Filmy, hudba

csu v tis. %* v tis. %* v tis. %* v tis. %* v tis. %* v tis. %*
Pohlavi

MuZi 163,4 26,90% 2719 44,70% 178,1 29,30% 119,7 19,70% 131,2 21,60% 71,3 11,70%
Zeny 152,9 38,10% 82,9 20,70% 132,6 33,10% 81,9 20,40% 94,7 23,60% 51,6 12,90%
Vékova skupina

16 - 24 let 94,5 42,50% 74,6 33,60% 87,2 39,30% 10,3 4,70% 33,1 14,90% 48,7 21,90%
25 - 34 let 113 34,60% 119,4 36,50% 110,1 33,70% 86,9 26,60% 75,3 23,00% 58,5 17,90%
35 - 44 let 59 24,20% 83,6 34,20% 65,9 26,90% 46,2 18,90% 64,2 26,30% 12,8 5,20%
45 - 54 let 33 23,90% 53,4 38,70% 27,3 19,70% 36,2 26,20% 27,6 20,00%

55 - 64 let 16 24,20% 18 27,30% 18,8 28,40% 19,3 29,20% 21,8 32,90%

65 - 74 let - -
75+ - - - - - - - - - - - -
Vzdélani

Zakladni 23,7 31,00% 22,9 29,90% 24,1 31,50% . . . . 11,4 14,90%
Stredni bez maturity 21,8 12,80% 66,3 39,10% 22,9 13,50% 33 19,50% 17,7 10,40% 15,3 9,00%
Stredni s maturitou 172,5 36,40% 165 34,80% 146,6 30,90% 96,5 20,40% 114,8 24,20% 62,3 13,20%
Vysokoskolské 98,3 33,90% 100,6 34,70% 117 40,40% 68,4 23,60% 88,6 30,60% 34 11,70%
Zaméstnanecky status

Zamé&stnani 211,7 27,80% 286 37,50% 211,7 27,80% 176,5 23,10% 184,5 24,20% 74 9,70%
Nezaméstnani . . . . . . . . . . . .
Neaktivni 102,6 45,10% 61,2 26,90% 94,4 41,50% 22,4 9,80% 40,8 17,90% 47,3 20,80%
Typ lokality

vysoka hustota populace]  165,5 36,20% 156,2 34,20% 187,9 41,10% 88 19,20% 118,3 25,90% 74,5 16,30%
stiedni hustota populace 59 26,60% 90,4 40,80% 46,8 21,10% 454 20,50% 38,1 17,20% 18,1 8,10%
mala hustota populace 91,8 27,80% 108,2 32,80% 76 23,00% 68,1 20,60% 69,5 21,00% 30,4 9,20%

* Hodnota je procentem z poctu jednotlivcd (v dané socio-demografické

poslednich 12 mésicich.

Zdroj: Cesky statisticky Giad, Setieni probghlo ve 2.étvrtleti 2006

skuping), ktefi koupili nebo
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UZivatelé internetu, kteti pouzili internet v poslednich 3 mésicich za G¢elem
= == W P[Vyhiedavani informaci Stahovani Prohlizeni,stahovani [  Hrani,stahovani Vyhledavani sluzeb
0 zboZi a sluzbach poéita¢ovych on-line novin a po¢itacovych her a | tykajicich se cestovani
v tis. %* v tis. %* v tis. %* v tis. %* v tis. %*
1773,60 50,10%
Pohlavi
MuZzi 1336,70 | 72,60% 505,7 27,50% 860,1 46,70% 669,2 36,30% 890,7 48,40%
Zeny 1202,10 | 70,70% 172,5 10,10% 659,2 38,80% 329,3 19,40% 882,9 51,90%
Vékova skupina
10 - 15 let 114,3 23,00% 73 14,70% 134,9 27,20% 340,7 68,60% 43,7 8,80%
16 - 24 let 559,4 59,10% 251,8 26,60% 437,6 46,20% 535,2 56,50% 343 36,20%
25 - 34 let 720,4 77,20% 199,1 21,30% 433,1 46,40% 272,7 29,20% 554,5 59,40%
35 - 44 let 560,8 75,00% 127,7 17,10% 297,1 39,80% 120,6 16,10% 420,5 56,30%
45 - 54 let 430,9 74,80% 60,1 10,40% 217,5 37,80% 43,3 7,50% 285,6 49,60%
55 - 64 let 228,4 78,90% 31,3 10,80% 112,4 38,80% 22,3 7,70% 140,4 48,50%
65 - 74 let 35,8 84,20% . . 19,9 46,70% . . 28,2 66,40%
75+ . . - - . . - -
Vzdélani
Zékladni 272,8 53,90% 111,3 22,00% 199,3 39,40% 297,1 58,70% 143 28,30%
Stredni bez maturity 510,2 77,20% 77,6 11,70% 244.,3 37,00% 176,1 26,60% 279,2 42,20%
Stredni s maturitou 1199,00 | 72,00% 296,1 17,80% 703,3 42,30% 386,4 23,20% 878 52,70%
VysokoSkolské 556,9 78,40% 193,1 27,20% 372,4 52,50% 138,8 19,60% 473,4 66,70%
Zaméstnanecky status
Zaméstnani 1898,10 | 76,00% 4194 16,80% | 1026,40 | 41,10% 500,1 20,00% | 1355,40 | 54,30%
Nezaméstnani 65,5 71,00% 19,4 21,00% 43,1 46,80% 34,1 36,90% 46,4 50,30%
Neaktivni 575,2 60,50% 239,4 25,20% 449,7 47,30% 464,3 48,80% 371,8 39,10%
Typ lokality
vysokd hustota populace] 1 024,50 | 77,00% 3419 25,70% 670,8 50,40% 379 28,50% 788,8 59,30%
stiedni hustota populace] 585,1 68,40% 131,4 15,40% 299,9 35,10% 228,5 26,70% 358,3 41,90%
mala hustota populace 929,2 68,60% 204,9 15,10% 548,7 40,50% 390,9 28,80% 626,4 46,20%

* Hodnota je procentem z uZivatelu internetu v dané socio-demografické skuping.
Zdroj: Cesky statisticky Giad, Setieni probghlo ve 2.étvrtleti 2006
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5 NASAZENI MULTIMEDIALNICH A
TELEKOMUNIKACNICH TECHNOLOGII PRO POTREBY
PREZENTACI, VYSTAV A VELETRHU V RAMCI
CESTOVNIHO RUCHU

5.1 Multimédia a jejich role

...Cloveék je tvor spolecensky a od nepaméti se rad bavi...
...pocity a emoce hraji stale vyznamngjsi roli v dennim Zivoté kazdého z nés...

vvvvvv

...Stéle vice ¢asu travime cestovanim a pozndvanim mist doma i v zahranici. ..
...Jjsme presyceni reklamou, ktera nas ,,obtéZuje* prakticky na kazdém kroku...

...do nadeho Zivota vstupuji pocitace, mobilni telefony a jind mobilni zatizeni a informac¢ni
technologie...

Vsechny vySe uvedena tvrzeni jsou duavody, kterd vedou ke stalé rostouci popularité
multimedialnich technologii, ktera se snaZi oslovit najednou co nejvice naSich smysli. Ve
spojeni s telekomunika¢nimi a informacnimi technologiemi se snaZi co nejvice priblizit
Jrealny”“ svét nebo naopak vytvaret svét virtualni (viz definice multimédii niZe).
V pocitacovém pramyslu se oznaceni multimedialni aplikace nebo multimedialni software
zacalo pouZzivat od pocatku 90. let minulého stoleti vSude tam, kde se vyuZivaly kombinace
textovych, obrazovych, zvukovych ¢i animovanych nebo filmovych dat.

Multimedialni technologie v jakékoliv formé:

e nabizi interaktivitu - neboli moZnost aktivné se Uc¢astnit. Multimédia kombinuji zvuk,
obraz, grafiku, text a nékdo by mohl namitat, Ze tentyZ popis se hodi i pro televizi.
Rozdil je v tom, Ze do televizniho poradu nemiZzeme nijak zasahovat.

e napomahaji veétsi zapamatovatelnosti sdéleni — proto se mimo jiné velmi Uspésné
vyuZzivaji pii jakékoliv forme vyuky. Pro¢ tomu tak je? Uvadi se, Ze ¢loveék je schopny
si zapamatovat pouze 20 procent toho, co vidi, 20 az 30 procent toho, co slysi a 40 aZ
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50 procent toho, co najednou vidi i slySi. A jsme schopni si zapamatovat az 80 procent
toho, co vidime, slySime a délame zaroven.

e zvySuji miru proZitku — multimédia svou skladbou ovlivauji vyraznéji nase
emocionalni citéni a vyvolavaji nejriaznéjsi asociace nez jakykoliv jiny komunikac¢ni
nastroj (snadnéji vzbuzuji dobrou néaladu, radost, ale i Uzkost a strach).

Ze vSech téchto davodu je vice neZ ziejmé, Ze pro soucasny i budouci rozvoj cestovniho
ruchu budou mit multimedialni technologie ve spojeni s telekomunika¢nimi a informacnimi
systémy vSeho druhu zésadni vyznam. Jejich schopnost piiblizZit velmi realisticky turistickou
destinaci, hotel nebo jiny piedmét cestovniho ruchu hraje klicovou roli pfi jejich piedstaveni a
»halakani“ k fyzické navsteve.

Proto se vtéto kapitole budeme wvénovat  moZnostem vyuZiti multimedialnich a
telekomunikac¢nich pro ,,Zivou* prezentaci, piedevsim pro Ucely prezentaci, vystav a veletrhu
technologii v rdmci cestovniho ruchu. Zamétime se na zékladni formy multimedialnich a
telekomunikac¢nich technologii a neopomeneme zakladni doporuceni, ktera bychom méli
dodrzet, abychom vyvolali odpovidajici pozitivni emocionalni naboj.

5.2 Typy multimedialnich a telekomunikac¢nich technologii vyuzitelnych
pro prezentace v cestovnim ruchu

V nésledujici podkapitole se zamétime na jednotlivé multimedidlni a telekomunikaéni
technologie, které lze vyuZzit pro komunikaci destinaci cestovniho ruchu a jednotlivych
subjekta turistického pramyslu.

5.2.1 Bézné pocitatové multimedialni prezentace

Jednoznacné nejcastéji se setkame s multimedialnimi prezentacemi, které jsou vytvoieny na
pocitaci, a to v nejrozSirenéjSim prezentacnim programu Microsoft PowerPoint, ktery je
soucasti kancelaiského baliku Microsoft Office od spole¢nosti Microsoft.

Na rozdil od devadesatych let minulého stoleti, kdy se zacalo hovofit o tzv. multimedialnich
pocitacich a o jejich prekotném vyvoji miZzeme dnes sméle konstatovat, Ze prakticky kazdy
vyrobeny pocita¢ v dnesSni dobé lze oznacit jako multimedialni. | proto se zpracovani a
pouZzivani multimedialnich prezentaci neustale rozrusta.

Pro béZzné multimedidlni prezentace si vystaéime se zékladnim vybavenim, které bude
zahrnovat:

e pocita¢ — notebook nebo stolni pocita¢ (dostateéné vykonny v zavislosti na sloZitosti a
objemu prezentace),
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e projektor (volit vykonnost projektoru podle velikosti prostoru, ve kterém se bude
prezentovat, podle miry zastinéni prostoru),

e platno (promitani na bilé zdi sniZuje miru odrazu svétla a vyrazné tak zhorSuje kvalitu
obrazu),

e ozvuceni — reproduktory, zesilovac¢ a mikrofony (doporucujeme pouzivat radéji vzdy,
vykon ozvuéeni sladit s velikosti prostoru),

e multimedialni prezentaci (uloZenou v pocitaci a pro jistotu jeSté uloZenou na jiném
pienosném pamétovem médiu — USB, disk, CD, DVD apod.).

Volitelné piislusenstvi (pro zvyseni komfortu obsluhy multimedialni prezentace):
e laserové ukazovatko,
e Dbezdratova mys resp. dalkové ovladani k projektoru.
Pokud se rozhodneme pouZit sloZit&jsi multimedialni prezentaci, do které je zapojeno vice

spolu s pfimymi vstupy z jinych lokalit, vyplati se obrétit se na specializovanou firmu, ktera
celou akci produkené zastieSi. Ma-li byt dojem z turistické destinace dokonaly, musi byt také
dokonale zvladnuta prezentace. Této podminky vétSinou z pochopitelnych davoda nejsme

vvvvvv

dostatkem vykonné techniky, ktery bychom mohli za timto U¢elem pouZit.

JelikoZ se standardnimi multimedidlnim prezentacemi setkavame casto, budeme se v kapitole
1.4. (Postup pii sestaveni béZzné multimedialni prezentace) vénovat podrobngji jednotlivym
krokam piipravy multimedialni prezentace, které bychom méli dodrZzet, abychom naSim
navstévnikam pripravili jedinec¢ny zazitek.

5.2.2 Trojrozmérna vizualizace

Soucasné multimedialni nastroje se jiz neomezuji pouze na klasické platno kinosalu nebo
piednaskového salu, na kterém se promita bézna videoprojekce, tedy dvou rozmérna projekce
(oznacovana jako 2D ¢i 2-D). Rozvoj technologii nam umozZiuje vstoupit do prostoru a
prezentovat statické i pohyblivé obrazky nad hlavami uzaslych navstévnika. Hovorime o
trojrozmérném obrazu, ozna¢ovanem jako 3D ¢i 3-D, ve kterém zobrazeni vystupuje z platna
do prostoru. V zdsadé¢ muZeme hovoiit o dvou technologiich, které se nabizi k vyuziti -
laserova technologie a technologie IMAX 3D.

Laserova technika nam umoZnuje velmi kvalité¢ a presné
pracovat se svétlem v prostoru. Moderni laserova technologie
tak neni vyuZivana tak, jak ji zname napiiklad z plastické
chirurgie nebo vyroby, ale slouzi k imitaci virtualni reality,
prezentacim, zobrazovanim 3D objektt v prostoru a riznym
show plIn¢ synchronizovanymi s hudbou, zobrazeni loga nebo
obrazct tieba az na vzdalenost nekolik stovek metrd.
Predstavme si, Ze nad hlavami se nam v prostoru otaci krychle
a kolem nikde nic neni. Laserovou show vnimame v3emi
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smysly a mnohdy miaZeme mit pocit, Ze jste v jiném svété. | kdyZ se tato technologie jiz
néjaky cas pouziva, nenajde se asi nikdo, kdo by laserovou show nesledoval s naprostym
zaujetim. VyuZziti této technologie zustava po fadu let velmi ptasobivé a velmi ¢asto se vyuZiva
pravé pri veletrzich a vystavach spojenych s predstavenim novych produkta a sluzeb. Velmi
piitazlivé takto muZe vypadat napiiklad prostorové vykresleni budouciho hotelu nebo
turistickeého resortu.

VyuZziti laserové techniky pro multimedialni show lze rozdélit do tii zakladnich kategorii:

Velmi pusobivé je zapojeni laseru do kulturniho
programu. Velmi casto se kombinuje laserova

Laserova  prezentace —  V¢tSinou
prezentace za  Ucelem  piedstaveni
konkrétni sluzby nebo vyrobku. Paprsky
laseru vtomto piipadé vykresluji do
prostoru predmét prezentace — davod, proc
se prezentace porada. JelikozZ tato technika
vyznamné pasobi na naSe smysly, pouZiva
se zpravidla nékolikaminutova prezentace
pii zahajeni celé prezentace nebo naopak
jejim uvedenim cela prezentace vyvrcholi.
Tento typ prezentaci se zpravidla odehrava
uvnitt budov, sélu a veletrznich hal.

Laserové show - se pIné zaméfuje na
schopnosti  laseru a neni  vidy
nejdalezitéjSi  davod, pro¢ navstévnici
ptisli. Show je postavena na veSkerych
schopnostech laserové technologie bavit
Siroké masy lidi. Casto jde jiz o dobie
pfipravenou a piedem naprogramovanou
show, kterd se pouze uzpasobi podle
mista, kde se show kona. Z hlediska
eventu pro cestovni ruch muze byt vyuzita
jako vloZka do delSiho programu.

Outdoorové lasery — zakladnim principem
tohoto vyuziti laseru je BYT VIDET.

PouZiti této technologie na otevieném

prostranstvi z nds v danou chvili déla ,,majak* viditelny na dalku aZz nékolika desitek
kilometra. Vysilané paprsky lze vyuZit de facto z jakéhokoliv mista. Outdoorové

lasery se také pouZzivaji pro vysilani loga a

animaci na budovy, hrady, vzducholodg,

balény, sjezdovky, ale tieba i na kopec nebo skalu.

technika se scénickym osvétlenim a s vyuzitim

sugestivni hudby, ktera prohloubi viechny zazitky a
vyburcuje veskeré smysly. Mnoha vystoupeni musi
byt sloZit¢ a naro¢né synchronizovana nejen s
hudbou, ale hlavné samotnymi umélci, ktefi se

pohybuji ve virtudlnim svété prostoru. V jejich

podani je mozné chytit svételny paprsek, ktery
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odhodi v dali svému kolegovi na druhé stran¢ jevisté nebo dokonce do publika. A kdyZ herec
bude chtit, zatdhne neviditelnou oponou nebo muze hrét na virtudlni hudebni nastroj.

Vyuziti této technologie je prakticky neomezené. ZaleZi pouze na nasi fantazii a na schopnosti
a Sikovnosti reZiséru a scénaristu, které jsme angazovali pro nasi multimedialni prezentaci.

Zatim nejdokonalejSi komeréni trojrozmérnou vizualizaci a zaroven druhou technologii
piedstavovanou na téchto strankadch se mohou pochlubit trojrozmérna kina s technologii
IMAX 3D. Spole¢nost IMAX vyvinula specidlni 3D kameru, kterd umozZiuje dvé operace
kamery v jednom pristroji. Vysledkem nataceni jsou dvé role filmu. Jednd pro pravé oko a
druha pro levé oko. Trojrozmérny film se na filmové platno (o rozmérech zhruba 20 x 25
metri) promita prostiednictvim dvou polarizovanych c¢ocek, které na platno oddélené
promitaji filmové pasky pro pravé a levé oko. Divaci maji na sobé polarizované bryle, které
jsou vybaveny ¢oc¢kami stejného polarniho nasmérovani pro pravé a levé oko jako projektor.
Pravé a levé oko tak dostavaji pouze obraz pro né uréeny a uvniti lidského mozku se pak
sklada iluze trojrozmérné reality. Navstévnici kina si na zacatku kazdého promitani nasazuji
bryle 3D, které na pohled vypadaji jako médni slunecni bryle. Jejich mirn¢ zaobleny tvar
zarucuje, Ze divaka nerusi Zadné svételné odrazy a jeho periferni vidéni neni nijak rueno.
Prostiednictvim digitalni audio technologie a Sesti-kanalovych multi-reproduktoru je zajistén
prostorovy a velmi realisticky, ktery poméha divakam ponofit se hloubéji do filmu (viz Obr.
9).

Natoceni filmu pomoci IMAX 3D kamery je vSak finan¢n¢ velmi nakladnou zalezitosti a pro
potieby cestovniho ruchu by mohlo byt vyuZito jen ve velmi vyjime¢ném piipadé. Vedle

IMAX 3D - SCHEMA KINA
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Obr. 9 — Schématické znazornéni IMAX

vysokych nakladu je vyuZiti této technologie omezeno mistem — na kina, kde je tato
technologie napevno nainstalovana. V Ceské republice je IMAX 3D kino zatim pouze jedno a
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je umisténo v Praze (vice na www.imaxpraha.cz nebo na celosvétovych strankach
WWW.imax.com).

5.2.3 Informaéni panely

Pro potieby vystav a veletrhi Ize vyuzit principu informa¢ni technologie, kterd se dne jiz
béZné pouziva v nékterych naSich Turistickych informaénich centrech - tzv. infoboxii. Tyto
informac¢ni panely poskytuji vicejazy¢né bezplatné informace ze v3ech oblasti Zivota regionu i
celé CR — od informaci o méstském Giadu
pies aktudlni déni v obci nebo regionu,
turistické zajimavosti, moZnosti ubytovani
apod. Jde o interaktivni zafizeni s
obrazovkou, sestavajici  z pocitace,
monitoru a ovladani. Systém se ovlada
prostrednictvim  plnohodnotné  nebo
zjednoduSene klavesnice. U moderngjSich
systétmu pak prostiednictvim dotykové
obrazovky (tzv. touch screen), ktera se
ovlada prilozenim prstu na mista na
obrazovce (stejné jako bychom na né
Kliknuli mysi). Vyhledavani informaci je
velmi jednoduche. Systém vétSinou nabizi prochazeni obsahu v nékolika svétovych jazycich,
aby byla zajiSténa jeho dostupnost pro zahrani¢ni navstévniky. Vyhodou infoboxi je jejich
dostupnost 24 hodin denng, sedm dni vtydnu a 365 dni vroce. Casto supluji funkci
Turistickeho informacni stiediska, piipadné ho nahrazuji v dob¢, kdy ma zavieno.

Podobny informacni pult maZzeme pouZzit pro potieby predstaveni turistické destinace nebo
konkrétniho subjektu cestovniho ruchu béhem veletrhii nebo vystav. Design navigace v
systtmu by se mél velmi podobat struktuie a layoutu naSich internetovych stranek.
Navstévnikovi tak v budoucnu usnadnime pohyb po nasem webu a shodny design mu navic
piipomene zazitek z vystavy a veletrhu (a doufejme také ziskanou pozitivni zkuSenost). Neni
to vSak rozhodné systém, na kterém by méla byt postavena cela expozice. Tou je a bude
piitomnost vystavovatelti v expozici, ktefi musi byt ptipraveni osobni formou poskytnout
zakladni informace. Infobox pak mohou pouzit naptiklad jako zdroj podrobnéjSich informaci.
Pro navstévnika je to vhodny néstroj pro zakladni orientaci v prezentaci spolec¢nosti, piipadné
muze slouzit zpasob ,,zabavy* do doby, nez se mu bude moci vénovat zaneprazdnény
vystavovatel.

5.2.4 Videokonference

Pro G¢ast na prezentacich, veletrzich a vystavich v cestovnim
ruchu je kritickd ucast lidi, kteti danou turistickou oblast
nebo jiny predmét turistického ruchu predstavuji nebo
reprezentuji. MuazZzeme se vSak dostat do situace, kdy celny
piedstavitel nemuaZze byt osobné pifitomen na miste -
naptiklad pii oficialnim otevieni stanku na veletrhu nebo
dulezité prezentaci. Pokud nejsme schopni zajistit adekvatni
nahradu, anebo bychom vzhledem k dilezZitosti eventu méli
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radi doty¢ného piitomného na misté alespon virtualné, mame v zasadé dvé moznosti. Bud’ se
rozhodneme piedtocit snim rozhovor na videozdznam, anebo vyuZijeme moZnosti
multimedialniho pienosu zvuku a obrazu v podobé¢ videokonference.

| kdyZ bychom videokonferenci v téchto piipadech méli brat az jako krajni feSeni, ve srovnani
se vzkazem nahranym na video, ma videokonferen¢ni hovor jednu nespornou vyhodu. Jeho
prostrednictvim totiz dokdZze mluvci sice omezeng, ale presto reagovat na naladu v sale a
piipadné se také zapojit do diskuse nebo odpovidat na dotazy. Na druhou stranu
podstupujeme technické riziko, Ze spojeni se muze z jakéhokoliv davodu v nejnevhodné;si
chvili prerusit (zaloha ve form¢ piedtoceného videozdznamu je proto zcela na miste).
Uskute¢néni  videokonferenéniho hovoru lze vhodné zakomponovat do jakékoliv
multimedialni prezentace, musime na né&j vSak pamatovat a v ramci prezentace navazat
spojeni v dostate¢ném piedstihu.

Z&kladnim predpokladem pro realizaci videokonference je technické vybaveni lokality —
potiebnym pripojenim a videokonferen¢nim zatizenim. Podle zvolené technologie musi bud’
disponovat nékolika sdruzenymi pevnymi telefonnimi linkami nebo dostateéné rychlym
internetovym piipojenim. Tento piedpoklad plati jak v misté, kde se kona multimedialni
prezentace, tak v lokalité, kde se nachazi zaneprdzdnény piedstavitel. 1 kdyz se uZ nyni
muzeme na mobilnich telefonech setkat s video hovory, zatim je vSak vzhledem k pienasené
kvalité obrazu nelze pro podobné G¢ely doporugit.

5.2.5 Vyuziti mobilniho telefonu

Také mobilni telefon se maze béhem prezentace, veletrhu nebo vystavy stat nastrojem pro
sdileni emoci a zazitka spojenych s cestovnim ruchem. Jeho masové rozSireni, multimedialni
prostredi v fad¢ z nich a otevienost fady majitelt pracovat s informacemi zprostredkovanymi
jeho prostrednictvim bude do budoucnosti otevirat nevidané moznosti. Z dosavadnich

moznosti dostupnych na mobilnich telefonech vybirame nésledujici:

A/ Technologie WAP

Jednou ztechnologii, kterou lze vyuZit zejména béhem wveletrhi pro zprostredkovani

zakladnich informaci, je technologie WAP. Technologie WAP se zjednoduSen¢ prirovnava k
webovym strankdm. Jde totiz o jakousi branu k
nejraznéjSim sluzbam, jez pripravuje konkretni
operator nebo firma. Na rozdil od webovych
stranek, které se zobrazuji na vétSich displejich,
vSak WAP pocita s vystupem na malé displeje
mobilnich telefond, a proto se soustiedi piedevsim
na textove informace. | kdyZ i zde se zdokonalujici
se technologii pribyva grafiky.

WAP lze pouZzit pro sestaveni zakladnich informaci o naSi expozici na veletrhu, které budou
bud’ umistény na wapovém portalu provozovatele vystavisté nebo na zcela samostatnych
strankach, které budeme sami komunikovat.
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B/ Informaéni SMS

Fenomén SMS zprav je znam opravdu kazdému. DalSi moznosti,
jak vyuzit mobilni telefon b&éhem wvystav, je rozesilani
informac¢nich SMS. Pokud operator tuto sluzbu podporuje,
muZeme si zaplatit informac¢ni SMS, kterd bude dorucend
kazdému, kdo se pfiblizi do dosahu nejbliZsiho vysilace (tzv. BTS)
k expozici. Ve velkych veletrZznich arealech je vysilacu nékolik a
tak zacileni na nejblizsi okoli mtze byt relativné presné. Ve zpravé
pak muze byt uvedeno pozvani do naSi expozice, vyzva k Ucasti
k soutéZi apod.

Pokud budeme ptipravovat velkou multimedialni show za Gcasti velké cilové skupiny nebo
dlouhodobéjSiho projektu (multimedialni show objizdéjici vice meést napriklad) a v naSem
zajmu bude interaktivni komunikace s nimi, miaZeme zvazit moznost SMS hlasovani. Jeho
prostrednictvim lze ziskat Sirokou zpétnou vazbu (v ¢ase i mist¢) a také diky nému mazeme
vybrané nebo nahodilé odpovédi odmenit, piipadné rozeslat néasledné podékovani za Ucast
navstévnika.

C/ MMS

Sluzbu multimedialnich zprav (MMS), vSem tak dobte znamou z dovolenych, kdy je jiz
béZn¢ rozesildme misto pohlednic, Ize vhodné vyuZit i pro potieby cestovniho ruchu. Pfi
vyuziti sjednocujiciho grafického symbolu muzeme jejich prostiednictvim zvat k Gc¢asti na
eventu, nabizet ke stadhnuti motivy turistické destinace na naSich internetovych strankéch
(jako tapetu pro displej mobilniho telefonu) nebo po eventu rozeslat dékovnou MMS zpravu

v s

se symbolem, ktery byl pro zG¢astnéné na eventu nejpusobivéjsi.

5.3 Z&kladni pravidla pro vyuziti multimedialnich a telekomunikacnich
technologii

Jak jiZz bylo zminéno, cestovni ruch je z hlediska vyuziti schopnosti multimedialnich nastroju
naprosto idealnim cilem. Zejména pti hledani mista pro nasi dalsi dovolenou se jako zédkaznik
snazime ziskat co nejvice informaci o lokalité, kam bychom se radi podivali. VétSinou dame
sice na doporuceni a rady znamych a piatel, ale stejné zpravidla chceme vidét alespon
fotografie nebo zabéry natocené videokamerou. Profesionalné zpracované multimedialni
prezentace turistickych destinaci vSak dokaZi atmosféru destinace zachytit jeSt¢ mnohem
dokonaleji. Idealni spojeni zvuku, obrazu a dal$ich nastroju ovliviujicich naSe smysly v misté
prezentace vytvaii dohromady velmi silny impuls smétujici v nejlepSim ptipadé k rozhodnuti
navstévnika piedstavovanou destinaci navstivit.

Jako kazdé jina prezentace, kterou chceme dosahnout stanoveného cile, musime i v ptipadé
vyuziti multimedialnich a telekomunikac¢nich technologii dodrzet jista zakladni pravidla.
NezéleZi pritom piilis na tom, zda se rozhodneme prezentovat turistickou destinaci, novy
hotelovy komplex nebo jinou zajimavost piitazlivou pro cestovni ruch. Zpravidla pouzivame
tento typ prezentaci pied SirSim publikem, vice ¢i méné sourodym. A to u prileZitosti
nejraznéjsSich prezentaci, Uc¢asti na vystavach a narodnich ¢i mezinarodnich veletrzich. Cilem
je vzdy vytvorit jedinecny zaZitek, ktery predstavi konkrétni subjekt cestovniho ruchu nebo
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destinaci v co nejlepsim, oviem realném svétle. Déle jsou uvedena pravidla, kterych bychom
se méli drzet a kterd vychazi z doporuceni pfi organizaci UspéSnych eventa s piihlédnutim
k vyuZiti multimedialnich a telekomunikac¢nich prostiredkt (pro zjednodus$eni budeme déle
prezentace, vystavy a veletrhy oznacovat jednim souhrnné jako eventy).

5.3.1 Uspésny event je tfidimenzionalnim zazitkem

VSeobecnou tendenci sou¢asného marketingu je vyuZivani obrazové komunikace, které vede
k G¢innému ovliviiovani lidského chovani. Vlastni prezentaci nebo Gc¢ast na veletrhu tak
muZeme chapat jako tiidimenzionalni obraz, ktery zachycuje realisticky naSi znacku
(turistickou destinaci nebo nabizenou sluzbu) a umoziuje ji jedinci ,,prozit* nékolika smysly
najednou. ,,Umely* svét, casto vytvareny reklamou ve spojeni s danou znackou, je tak
eventem uvadén do realného Zivota — konkrétniho prostiedi. Vyznamné piitom je, Ze se
navstévnik eventu nachazi uprostred celého déni v konkrétnim case.

Pti organizaci eventd a nasazeni konkrétniho typ techniky bychom mimo jiné méli vychazet
z toho, jaka cilova skupina se bude Ucastnit. Teoreticky mohou nastat tii zdkladni situace, kdy
cilova skupina turistickou destinaci nebo produkt cestovniho ruchu:

e zna a ma s ni osobni zkuSenost (néjakou asociaci, vyvolanou emoci) — tehdy se
snazime tuto emoci upevnit, piedstavit dosud neobjevené apod.; snaZime se znovu
zhmotnit piedstavy a vyvolat doprovodné emoce, které chceme dlouhodobé¢ spojovat
sdanou destinaci nebo atrakci (jako naptiklad pocity relaxace a odpocinku pfi
projizdkach na kole mezi jihoceskymi rybniky); dulezité je n&kolikanasobné
opakovani stejnych symbolt a ptipadné postupné zesilovani intenzity jednotlivych
zézitka.

e zna, ale nema s ni Zadnou zkuSenost (emoce) — mame na mysli navstévnika, ktery o
destinaci nebo produktu pouze slySel, ale nema knému Zadny vztah nebo
asociovanou emoci; piisel, aby se dozvéde¢l vice; protoZe je naSim potencionalnim
zékaznikem, snazime se ho prostiednictvim tifidimenzionalniho zaZitku piesveédcit;
otazka opakovani vSeobecn¢ znamych symbol je i zde na misté.

e viibec neznd — jde o situaci, kdy jsme navstévnika zaujali naSi Gvodni prezentaci a
vyvolali jsme jeho hlubsi zajem o dalSi podrobnosti (napiiklad pti mijeni expozice na
veletrhu); vyvolavdme u n¢j zcela nové emoce ve spojeni s destinaci nebo produktem
cestovniho ruchu v duchu zvolené strategie;

Na tomto misté musime zduraznit, Ze pokud hovoiime o tridimenzionalnich zaZitcich,
nemame na mysli pouze vizuélni a zvukové stimuly. Do celkového scénare bychom méli
zapojit pokud mozno vsechny Uc¢astnikovy smysly. PredevSim pii prezentaci turistickych
destinaci bude zakaznik vnimat nejen projekci na platné a podmanivy zvuk provazejici
prezentaci, ale vyznamnou roli bude hrat také typicka viné spojena s lokalitou nebo malé
obcerstveni, které bude vychazet z mistnich specialit piedstavované destinace. V tomto
smyslu je tato forma komunikace vnimana nikoliv jako fantazie nebo iluze vytvorena
klasickou reklamou, ale jako velmi blizka realita.
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5.3.2 Ucastnici se na eventu aktivné podileji

Uspésny event aktivuje smysly G&astnika a otevira cestu k proZitku s turistickou destinaci. S
tim velmi Uzce souvisi vySe zminéné tiidimenzionalni pojeti eventu. Prostiednictvim
vlastniho eventu pii souc¢asném vyuziti multimedialnich technologii totiz ménime Uroven
zazitku naSeho navstévnika. A sice:

Ze zakladni roviny:

...pfechazime do urovng¢:

Tim, Ze navstévnikovi prostiednictvim multimédii a doprovodnych aktivit (ochutnavky
mistnich specialit, ukazkou mistnich femesel apod.) maximalné realisticky piiblizime misto
jeho pripadné dovolené, se jeho emocionalni rovina piedstav o destinaci propoji s rovinou
racionalni (osobné nahlédl do mist, kterd by rad poznal bliZe). Princip osobniho z&Zitku je
neporovnatelny s ¢imkoliv jinym. | kdyZz navstévnik prezentovanou destinaci nakonec
nenavstivi, mazeme pogitat s tim, Ze jsme ziskali dalSiho ambasadora, ktery minimalné své
piatele, zndmé upozorni na existenci zajimaveho mista.

Je duleZité, aby se ndvstévnik na eventu aktivné podilel. Dd&vame mu tim pocit, Ze ma nad tim,
¢eho se ucastni vlastni kontrolu a voli si to, co mu vyhovuje. VyuZziti multimedialni techniky
jeho aktivni zapojeni jednozna¢né podporuje:

e kdykoliv muZeme prezentaci na prani navstévnika pieruSit a zodpovédét jejich
piipadné dotazy;

e Vv prezentaci muZzeme mit nastaveny ,rozcestniky“ — moznost v urcitych fazich
prezentaci posunout jinym smérem — v zavislosti na tom, jaka je nalada v sale, resp.
jaka jsou piani navstévnika;

e miZzeme vyuzit hlasovacich zatizeni, ktera na zaklad¢ rozhodnuti vétSiny nasméruji
dalsi dg&j zvolenym smérem. K tomu Ucelu Ize pouZit speciélni prenosné technicka
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zarizeni nebo v pripadé vétSiho mnoZstvi navstévnika umoznéni hlasovani pies
mobilni telefon;

e prostiednictvim multimedialnich paneld muZeme posloupnost jednotlivych kroku
prezentace nechat zcela na navstévnikovi;

Neni mozné dat jednoznacné doporuceni, jaké typy multimédii a telekomunika¢nich
technologii Ize doporucit pro typ prezentace. VZdy bude zaleZet na souboru faktora (misto,
denni doba, predmét prezentace, dostupnost technickych a finan¢nich prostiedkt apod.).
Konkrétni formy vyuZziti jednotlivych multimedialnich a telekomunikacnich prostiredka pro
interakci s publikem jsou zminény v piedchazejici podkapitole 5.2. (Typy multimediélnich a
telekomunikac¢nich technologii vyuZitelnych pro prezentace v cestovnim ruchu).

5.3.3 Event musi byt jedinecny a neopakovatelny

K tomu, abychom zaujali cilovou skupinu, odlisili se od konkurence a ziskali trzni prevahu v
daném trZznim segmentu, musime kromé jedine¢né a dokonalé sluzby nabidnout i vyjime¢nou
formu komunikace. Zejména na nasycenych trzich je pti sou¢asné obrovské konkurenci, kterd
panuje i na naSem trhu cestovniho ruchu, se forma komunikace a jeji dlouhodoba profilace
stavavaji zpravidla rozhodujici trzni vyhodou. Usp&sny event proto musi napliiovat zakladni
pravidlo jedine¢nosti a neopakovatelnosti. Méli bychom bedlivé sledovat konkurenci, jaké
formy komunikace pouZiva a podle toho hledat neottelou a odliSnou formu komunikace, kterd
bude ovSem v souladu a harmonii s tim, co komunikujeme. | zde oviem plati pravidlo, Ze i
nekolikrat pouZity ndpad (byt konkuren¢ni) zajisti pti individualni interpretaci a originalnim
scénaristickém pojeti Uspéch.

Zejména nové technologie mohou pti napInéni tohoto pravidla velmi pomoct. VyuZijeme-li
novinku v multimedialni technologii, ktera neni verejnosti jesté prilis zndma, mazeme vyuzit
moment piekvapeni ve svij prospéch, resp. ve prospéch turistické destinace nebo turistické
zajimavosti (vzpomenme si naptiklad na to, kdyZ jsme poprvé vidéli na Zivo laserovou show a
zda si do dnedniho dne pamatujeme s jakou prezentaci byla spojena). Netradicnim a
piedevsim dokonalejSim vykreslenim destinace miZeme relativné snadno prilakat pozornost
navstévnika.

Hrad Sion (Svycarsko)
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5.3.4 Event je multisensitivni udalosti

| kdyZ je vizuélni stranka jakekoliv prezentace zasadni, neni
zdaleka jedina (plati obecné pravidlo, Ze tii ctvrtiny veSkerych
informaci jsou zprostiedkovany vizualné). K hlubokému prozZiti
eventu vedou kromé vizudlnich vjemu také vjemy zvukové,
hmatové, ¢ichové nebo chutové. Uspssny event tedy musi byt
vniman jako multisenzitivni udalost. VVung, teplo, hudebni motiv
nebo tieba dobra pochutina, vSe musi byt dokonale skloubeno, aby
soucasné puasobilo na viechny ucastnikovy smysly a vedlo tak k
dlouhodobému  zakotveni naSeho emocionélniho  sdéleni.
Marketingova ,alchymie* spoc¢ivd v optimalnim vybéru
kombinace jednotlivych vjemu. Hlavni je vzajemny soulad a
harmonie. V tomto smyslu je vSak dualeZité vyvarovat se tzv.
emocionalnimu stresu. Tedy situaci, kdy na jedince pusobi pfilis
velké mnozstvi viemt a mohl by mu hrozit psychicky kolaps.

Multimedialni technika nam vtomto smyslu muze byt napomocna nejen nejcastéji
prostiednictvim predem zvolené kombinace obrazu a zvuku, ale v pifesné naprogramovaném
momentu muZze naptiklad do salu poustét konkrétni esenci vané nebo rozstiikovat kapky
vody.

Priklad: Velmi vhodnym prikladem pouZitych technologii jsou v tomto smyslu trojrozmerna
kina (technologie IMAX, kterou miZeme shlédnout napriklad vkineé IMAX Praha -
www.imaxpraha.cz), ktera se nachazeji ve Spojenych statech. Psi usednuti do kresla a
nasazeni bryli umoZziujicich pozorovat trojrozmérny obraz va$ zazitek neskonci. Vedle
dokonalého nekolika kanalového zvuku se s vami pri filmové scéne se zemétresenim zacne
hybat a vibrovat podlaha. Pri dalsi scéné, kdy proti vdm na platné poleti vina rozbouseného
oceanu, se na vas snese mala sprska vody. P7i zapojeni dalSich smysli do sledovani filmu
muzete snadno nabyt dojmu, Ze se opravdu nachazite v epicentru zemétreseni nebo na brehu
besniciho oceanu.

5.3.5 Event vyzaduje dokonalou dramaturgii

Ackoliv se to nezda, koieny eventa
sahaji daleko do historie. Fascinace
nejruznéjSimi  piedstavenimi  jsou
znamy uz z dob starého Rima, kdy
cisat Nero dokézal gladiatorskymi
zapasy pritdhnout pozornost masy
lidi a zprostredkovat jim drsné, ale
neopakovatelné  zazitky.  Jinym
piikladem muze byt  William
Shakespeare, celny predstavitel 16.
stoleti. VeétSina lidi jej znd jako
autora divadelnich her. Malokdo si
v8ak uvédomuje, Ze pii psani svych
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her nemyslel ani tak na ¢tenaie, ale predevsim na to, Ze jeho hry budou uvadény na jevisti a
musi byt zinscenovany tak, aby divaka zaujaly. Za tato piedstaveni si jiz tehdy nechaval velmi
dobie zaplatit. Kvalitni zdbava méla uz tehdy svoji cenu. Tyto dva piiklady dokladaji, Zze v
oblasti event marketingu neobjevujeme néco zcela nového, ale spiSe piejimame znamé
skutec¢nosti a prizpasobujeme je sou¢asnym podminkam.

Vlastni realizace eventu se da prirovnat k nataceni filmu. K filmu, ktery ma-li zaujmout, musi
mit v sobé prvky napéti a déjovost. Dramaturgie (chcete-li také zinscenovani zazitku) je z
pohledu eventu v cestovnim ruchu velmi dulezita. Stavi do stredu zajmu dva subjekty: subjekt
cestovniho ruchu (turistickou destinaci) a navstévnika.

Dramaturgie je stejné dulezitd u malého i velkého eventu. Samoziejmé u velkych eventi méa
angazovani zkuSeného dramaturga (filmového i piimo specializovaného na eventy)
nedocenitelny vyznam stejné jako zapojeni zkuSeného technika nebo agentury, kterd ma na
starosti multimedialni ¢ast eventu. ProtoZe pii eventech jde vétSinou o premiéru, musime se
pripravit i na pfipadné krizové scénére, protoZze vzniklou chybu jiZz vétSinou nedostaneme
moznost pozd¢ji napravit. Z dramaturgického pohledu je kazdy event sloZen ze tii zakladnich
casti. KaZda z nich vyZaduje zvIastni dramaturgicky piistup. Jsou to:

1. ¢ast: Pre-Event — oznameni / pozvani,
2. ¢ast: Main-Event — vlastni event,
3. cast: After-Event — aktivity nasledujici po eventu (vyhodnocovani atd.).

Stejné jako mé klasicke drama nékolik ¢asti, tak i spravny event musi obsahovat Gvod, prolog,
postupnou dramatizaci a zavér, kterym piedstaveni vyvrcholi (napi. piedstaveni nového
modelu automobilu). Event se tidi piesné danym scénéiem, ktery krom¢ jednotlivych boda
programu obsahuje veSkeré informace pro vystupujici osoby, ¢asovy harmonogram a dalSi
poznamky. Nechybi zde ani zakomponovani jednotlivych multimedialnich prostredku, které
se rozhodneme vyuZit. Zahrnuje téZ mozné varianty nahradnich feSeni pro piipad, Ze dojde k
necekané udalosti. Jediné tehdy, kdyZ jednotlivé sloZzky spolu dokonale souzni, je zarucen
bezproblémovy pribéh celého ,,predstaveni®.

Jen tehdy, je-li divak vtaZzen hluboce do d¢je, mazeme v ném nendsilné vzbudit nebo
prohloubit jeho vztah k predstavované destinaci nebo turistické atrakci. At nasadime
jakékoliv multimedialni prostiedky, musime mit vzdy na paméti, Ze z hlediska Uspésné
dramaturgie celého eventu a pozitivniho naladéni navstévnika musime splnit ¢tyfi
piedpoklady. Musime ho nechat (viz Obr. 10):

e komunikovat,
e konzumovat,
e zieknout se

e aproZivat.
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D¢j klasickych divadelnich her vétSinou dobie zndme, ale piesto je kazdé predstaveni né¢im

%1

vyjimecéné a pritazlivé. A tim ,,né¢im* je nové pojeti dila a jeho inscenace. Dobrym reziséram
se dafi modernim vykladem textu a netradi¢nim zpracovanim davat stejné piedloze novou
dimenzi. A to samé plati pro jakykoliv event.

5.3.6 Event je podminén integrovanou komunikaci

Poutavou expozici na veletrhu nebo vyjimeénym multimedialnim ptedstavenim muzeme
dosdhnout neopakovatelného zazitku pro vSechny zluc¢astnéné. Pokud vSak nedodrzime
podminku integrovaneé komunikace, ztstane takovy zazitek osamocen. VZzdy musime dbat na
to, abychom pouzivali stejné motivy (logo, layout, znélka, fotografie, viiné apod.) i v ostatni
marketingové komunikaci. Od klasické reklamy, pted direct mail, public relations,
komunikaci ze zaméstnanci. Od pozvanky na veletrh, inzerat v novinach az po prezentaci na
internetu. Jedin¢ neustalym opakovanim stejnych symbola a sjednoceného layoutu lze
dosahnout dlouhodobé budovani vy3$Simu zapamatovani a zachovani vyvolanych pozitivnich
emoci s nasi turistickou destinaci (nebo predmétem cestovniho ruchu).

5.4 Postup pfi sestaveni bézné multimedialni prezentace

V nésledujici kapitole se budeme kratce vénovat
zakladnimu navodu, na co si dat pozor pii sestavovani
béZzné multimedialni prezentace, kterou nejcastéji
vytvatime  prostrednictvim  programu  Microsoft
PowerPoint.
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5.4.1 Stanoveni cile multimedialni prezentace

Prvnim krokem pfi planovani multimedialni prezentace je stanovit jednozna¢né jeji cil. Cile
multimedialni prezentace by mély byt stanoveny s ohledem na to, jakého emocionalniho
rozpoloZeni resp. cilového chovani u navstévnika eventu chceme po jeho skonceni dosahnout.

Prvnimi otdzkami, na které musime v prvni fad¢ ziskat odpovéd’, zni:

= Jak chceme, aby se zménilo chovani ndvstévnika po multimediélni prezentaci?
= Chceme pouze vzbudit zajem o turistickou destinaci?

= Chceme, aby se hned na misté zajimali o vice podrobnosti?

= Chceme, aby se do predstavované destinace ihned vypravili?

Otazky ukazuji jen nekteré mozné vysledky prezentace, kterych chceme dosahnout. Pokud po
skonéeni multimedialni prezentace navstévnici reaguji podle ocekavani, muzeme to
povazovat za Uspéch. Cas a penize by mély byt vynaloZeny na piipravu teprve v momentu,
kdy budou cile multimedialni prezentace jednozna¢né stanoveny.

5.4.2 Analyza cilové skupiny

Analyza cilové skupiny multimedialni prezentace je Uzce protkdna s definovanim cile
prezentace stejné jako s jejimi jednotlivymi castmi. Vzdy bychom méli ziskat maximum
informaci o cilové skuping, kterou budeme zvat na multimedialni prezentaci. V Uvahu
bychom meéli odpovédi na nasledujici otazky:

e Kolik toho budouci navstévnici védi o predmétu multimedialni prezentace?
e V jakém veékovém rozmezi se nachazi?

e Jaké maji vzdélani?

e Z jaké socidlni vrstvy pochazi?

e Jaka maji zaméstnani?

e Je vétSina z nich zaméstnana v misté prezentace nebo se na prezentaci sjedou z vétsich
vzdalenosti?

Cim vice toho budeme znat o cilové skuping, tim vétsi bude pravdépodobnost, Ze
multimedialni prezentace bude uSita presné¢ na miru.

5.4.3 Planovani prezentace

Cim lépe multimedialni prezentaci naplanujeme, tim vétsi $ance mame na jeji konedny
uspéch. Proto jsme pripravili seznam zakladnich otazek, ktery by mél pomoci pii sestavovani
Uspesné prezentace. Nasledujici seznam vzdy projdéte velmi peclivé a hledejte co nejpresné;si
odpovedi:
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Co je hlavnim cilem multimedialni prezentace?

Co je predmétem multimedialni prezentace?

Jaka je cilova skupina?

Kde se bude konat prezentace?

Na jakou denni dobu je naplanovana multimedialni prezentace?
Bude potieba s prezentaci cestovat?

Jaké jsou technické piedpoklady lokace pro prezentaci?

© N o o bk~ wDd PR

Budeme do prezentace zapojovat néjaké rekvizity nebo konkrétni produkty cestovniho
ruchu?

9. Budeme multimedialni prezentaci promitat v Sirokodhlém formétu 16:9 nebo ve
standardnim formatu 4:3?

10. Jaké obrazoveé podklady a grafiku mame k dispozici?

11. Kolik ¢asu mame na celou multimedialni prezentaci?

12. Jakou multimedialni techniku budeme chtit vyuZzit? Kdo ji zajisti?

13. Jaky zvuk budeme chtit pouzit? Zaznam z CD, DVD? Zivy pienos?

14. Budeme potiebovat hudebniky, vyuZzijeme zvukovy zdznam nebo pouzijeme kombinaci?

15. Vystacime si s produkci prezentace vlastnimi silami nebo budeme potiebovat externi
pomoc?

16. Jaky rozpocet mame k dispozici?

Pti pripravé multimedialni prezentace nebude vzdy tieba hledat odpovédi na vSechny vyse
uvedené otazky. Relativné jednoduché prezentace zapoji jen nékolik z nich. Obecné ¢im
ambicidzngjsi a komplexngjsi je multimedialni prezentace, tim vice faktord musime pti jeji
piipravé brat v vahu. Ale vZdy musime vzit v Uvahu dva z&kladni faktory: cil prezentace a

cilovou skupinu.

5.4.4 Tipy pro multimedialni prezentaci

Obecné tipy

e Méjte vidy pripraveny krizovy plan! Vidy se budeme snaZit, abychom se
vyvarovali jakychkoliv problémi, ale vyhnout se jim zcela nelze. Mé&jte pripraveny
v zaloze technickeé prostiedky (nédhradni projektor, mikrofon, elektrocentralu apod.).

e Navstivte dopiedu misto multimedialni prezentace. Pokud poradate prezentaci
v misté poprvé, seznamte se dopiedu s vybavenim prostoru, idealn¢ ho dopiedu
navstivte. VyieSte dopredu napi. zatemnéni prostoru, pristup, ostatni technické
vybaveni apod.

e Nacvi¢te prezentaci dopiedu. Detailni piiprava a nékolik zkouSek multimedialni
prezentace ma vyznam zvlasté v pripade¢, kdy jde o sloZitéjSi prezentaci, do které je
zapojeno vice multimedialnich prvka. VSe by meélo byt nacviceno v souladu
s celkovym scénéarem.
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e Investujte do bezdratove technologie. Je velmi vhodné, abychom prezentaci byli
schopni ovladat z vice mist celé mistnosti (dalkové ovladani projektoru, bezdratova
mys, laserové ukazovatku apod.).

e Experimentujte! Pocitac je extremné vykonny a flexibilni néstroj. Jeho moznosti jsou
téméf nekone¢né a je jen na nas, abychom hledali nové a netradi¢ni formy jejich
VYUZiti.
velmi vam na ni zéleZi, obrat'te se na profesionalni studio nebo agenturu. Miniméaln¢
vam poradi, v idealni piipadé pomohou s pfipravou i celkovou realizaci.

Tipy k ozvuéeni

e Pouzivejte mikrofon! | kdyZz mluvite dostate¢n¢ hlasit¢ nebo jste v relativné malé
mistnosti, pouZzijte mikrofon. MuZe se stat, Ze otocite pry¢ od publika a razem nemusi
byt vas hlas dobie slySitelny nebo srozumitelny.

e Umistéte vhodné sviij mikrofon. | kdyZ jsou dnesSni mikrofony smérové, horni ¢ast
mikrofonu by jste méli mit vZdy pied Gsty, a to priblizné 10-15 centimetri od nich.
KdyZ budete mluvit do mikrofonu, vyvarujte se noSeni tetizku resp. naramku, které by
mohly rusit mikrofon.

e PouZivejte dalsi mikrofony. Pokud se bude prezentace Gc¢astnit dali prezentujici,
méjme pro n¢j pripraven dalsi mikrofon.

e Meéjte pripraven zalozni mikrofon. Pro piipad technickych problému se zvukem
méjte vZdy po ruce pripraven nahradni mikrofon (vybiti baterie, pieruSeni signalu
apod.).

Tipy pro grafické zpracovani

e Pouzivejte velke fonty. V prezentaci pouZivejte velikost fontt, ktera bude umérna
vlastnimu obrazu, vzdy v8ak pokud mozno co nejvétsi. Malé fonty jsou ¢asto tézko
Citelné (hlavne z vetsi dalky).

e PouZivejte stiny. Piidani stinu za text jej déla mnohem lépe citelnym.

e Vyvarujte se pouzivani erveného textu. Cervena barva je ¢asto velmi Spatné ¢itelna
(predevsim za zhorSenych svételnych podminek).

e Vyvarujte se psani velkymi pismeny! Text psany pouze verzalkami vyvolavéa pocit,
Ze kricite.

e NepouzZivejte exotické fonty. Pro popisky a texty pouZité v prezentaci pouZivejte
osveédéené a snadno citelné fonty. Zatimco pro éteni je nejvhodnéjsi patkové pismo (je
ovéreno, Ze je snadnéjsi ke ¢teni az o 30% ), pro Ucely prezentaci pouzivejte zasadné
pismo bezpatkové. Hlavnim diavodem je fakt, Ze pii zkreslené projekci muze dojit k
rozostieni pismen a patkové pismo muze vypadat necitelné (viz Obr. 11).
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Vyvarujte se prili§ ¢lenitemu pozadi. Pokud pouZivate text, snazte se za nim drZet
pozadi co mozna nejjednodussi. Prilis slozité a pohyblivé pozadi vyrazné ztézuje
citelnost textu.

Pouzivejte vzdy vyvazenou kombinaci slova, obrazka, grafiky a zvuku.
Ruznorodost bude ¢init multimedialni prezentaci mnohem zajimavéjsi.

PouZivejte kontrastni barvy. Tmavé pozadi se svétlym textem je snadné ke ¢teni.

Tvorte prezentaci vzdy stupiovité. Po vzoru dramatu prezentaci sestavte tak, aby
postupné gradovala.

Pokuste se nespoléhat na internet. Pokud budete ukazovat béhem prezentace
konkrétni internetové stranky, stahnéte si je dopiedu do pocitace a uloZte na pevny
disk. Béhem prezentace muZe dojit k nepiedvidanym technickym komplikacim —
internetové spojeni bude piilis pomalé nebo v danou chvili nedostupne.

PouZivejte barvy, které vhodné ovliviiuji naladu a emoce. Kazda barva ma na
lidskou mysl a naladu odlidny vliv. V marketingu se vlivu barev na spotiebni chovani
skupin vénuji skupiny odbornika. Jednotlivé barvy pouzité pro ilustrace, pozadi a
fonty v multimedialni prezentaci tak ovlivauji celkové vniméni toho, co
piedstavujeme. Na Obr. 12 najdete vybér barev a vyvolavanych asociaci, se kterymi
jsou barvy nejéastéji spojovany.
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Obr. 12 — Asociace spojované s barvami

Tipy k video nahravkadm

wEY s

VZdy pouzivejte co nejkvalitnéjsi dostupnou video nahravku. Kvalita béZzné VHS
kazety je dnes jiZ nedostate¢na. Pro prezentaci pouzivejte nejméné formaty DVD nebo
profesionalngjsi formaty (Hi8, BetaCam...). Davejte si pozor na pouZivani kopie
z kopie. Pokud provéadite zaznam z prezentace, nikdy se nespoléhejte na zabudovany
mikrofon v kamete a pouZivejte vZdy externi mikrofon.

Navodne otazky:

1. Jak by jste definovali multimédia a v ¢em jsou vyjimecna?

K ¢emu lze vyuzit takzvané infoboxy?

Jaka jsou zakladni pravidla pro vyuZiti multimedidlnich a telekomunikac¢nich
technologii v cestovnim ruchu?

Jaké otazky by jste si méli nejdiive zodpovédét, nez se pustite do piipravy
multimedialni prezentace?

Vyjmenujte alespon 5 tipa pro spravné grafické zpracovani multimedialni
prezentace...
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6 INFORMACNIi TECHNOLOGIE A UCINNE STRATEGIE
EVENT MARKETINGU PRI NAVSTEVE TURISTICKE
DESTINACE

Pocitace a vydobytky modernich technologii jsou tady od toho, aby nam Zivot
ulehcovali.Vyuzivani té ¢i oné informacni a komunika¢ni technologie v oblasti cestovniho
ruchu vyvolava u zékaznika emoce. Samoziejmé cilem je dosahovani pozitivnich emoci, ale
ty negativni bohuzel vyloucit nelze. Velmi ocenujeme jejich pomoc a vubec piitomnost
kdekoliv v pifipadé, Ze funguji tak, jak maji. Naopak casto neseme velmi nelibé, pokud
nepracuji podle naSeho o¢ekavani nebo nefunguji vabec. To zejména v piipadech, kdy jsme
na tyto sluzby dlouhodobé zvykli (napt. nefunkeni hotelovy informacni systém v oblibeném
hotelu, nedostupnost odbaveni letu prostiednictvim internetu apod.).

Z pohledu ucinnych strategii event marketingu mutZzeme na navstévu turistické destinace
nahliZzet jako na organizaci konkrétniho eventu. V zdsadé zde budou platit velmi podobna
pravidla. Cilem bude vyvolat odpovidajici emoce spojené s konkrétni lokalitou nebo
subjektem cestovniho ruchu, podporovat je dlouhodobé v souladu se zvolenou strategii.
Nasazeni informac¢nich nebo komunikac¢nich technologii musi zvolenou strategii v pIném
rozsahu podporovat.

Vyuzivani modernich informa¢nich a komunikacnich technologii v oblasti cestovniho ruchu
si z pohledu zdkaznika klade za cil predevsim:

e zajistit optimalni mnoZstvi informaci kdykoliv pted, béhem i po skonéeni navstévy
turisticke destinace,

e zajistit dostupnost viech potiebnych informaci kdekoliv a kdykoliv,
e zabezpecit vy3Si komfort béhem cestovani i pobytu v destinaci,

e zjednodusit cestovani i pobyt.

Z pohledu subjekti cestovniho ruchu v dané turistické destinaci (majitele hotelu, turistické
atrakce apod.) pak informacni a telekomunikac¢ni technologie maji za ukol:

e byt on-line prostiednictvim internetu nebo jiné technologie,

e zabezpedit co nejsnadnéjsi obsluhu zakaznika,

e poskytnout co nejrychlejsi obslouZeni / odbaveni zakazniki,

e Zzajistit dostatek duleZitych informaci o nadvstévnikovi pro okamZzité nebo pozd¢jsi
VyuZziti,

e nabidnout moznost diferencovanych produkti cestovniho ruchu.

At uZ na informacni technologie budeme nahliZet z pohledu navstévnika nebo subjektu
cestovniho ruchu, v obou ptipadech hovoiime o dostupnosti spravnych informaci ve spravny
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¢as na spravném misté ve spravné formé. Vlastni zpracovani informaci pii optimalni
kombinaci vSech téchto ¢tyi faktoria pak pomaha vytvaret celkovy dojem, ktery si navstévnik
z turistické destinace (subjektu cestovniho ruchu) vytvoii a ktery ho bude doprovazet pred
navstévou, v jejim probéhu nebo po odjezdu.

Na naésledujicich strankach se proto budeme vénovat jednotlivym fazim navstévy turistické
destinace a budeme upozoriovat na pouZitelné technologie a jejich roli pro dlouhodobou
Uspésnou préci s emocemi. Od hledani zakaznika konkrétni turistické destinace, do které by se
vydal, projdeme procesem rezervace sluzeb véetné ubytovani a transportu do zvolené
destinace. Budeme pokracovat vilastnim pobytem navstévnika a vSe zakon¢ime odjezdem ze
zvolené destinace a komunikaci, ktera muzZe nasledovat po jeho navratu zpét domu.

6.1 Informacni technologie pfi hledani turistické destinace

Pry¢ jsou ty doby, kdy jsme ¢as pti hledani mista pro naSi pristi dovolenou travili pouze
obchézenim cestovnich kancelati. Samoziejmé Ze stle plati, Ze nejsilngjSim impulsem pro
vhodné misto zastavaji reference kolegu z prace, pratel a rodinnych prislusnika. PredevSim
pak jejich vypraveni, fotografie a pofizené video zaznamy. Absolutnim fenoménem pro
vyhledavani turistickych destinaci se v8ak i v naSich zemépisnych Sitkach v prabéhu nékolika
let stal internet. Mista, ktera bychom radi navstivili, vSak samoziejmé také hledame pies
cestovni kancelare a cestovni agentury, na veletrzich a tématickych vystavach cestovniho
ruchu, prostiednictvim turistickych informacnich center nebo treba pies multimedialni CD,
které se nam dostanou ndhodou do rukou.

6.1.1 VyuZiti internetu

Vyuzivani internetu pro oblast cestovniho ruchu bylo jiZz dostate¢né popsano na
piedchazejicich strankach. Dnes jiZz zcela nezastupitelnou roli sehrava internet pii hledani
mista, kam se musime vydat nebo kam bychom se radi podivali v rdmci svého volného ¢asu.
Hledame co nejsnadnéjsi a zaroven nejrychlejsi informacni kanal. A tyto parametry internet
spliiuje bezezbytku. Této skute¢nosti si je dnes jiz vétSina subjektt turistického ruchu plné
védoma. V soucasné dobé se odhaduje, Ze prostiednictvim internetu
se v Ceské republice proda priblizné 20 procent veskerych zajezda’.
Ve svéte se toto cislo pohybuje nékde kolem 35 procent. O mnoZstvi
ubytovani v hotelech a penzionech zprostiedkovanych pies internet
se muzeme jen dohadovat. Lze ocekavat, Ze tato c¢isla kontinualné
porostou. S nimi ale také konkurence. Vlastni internetova prezentace,
vhodné umisténi odkazu na naSe stranky a vyuZzivani aktualnich
technologii dostupnych pro internet jsou stale duleZit¢jSimi faktory k tomu, abychom se
v nekonec¢ném prostiedi internetu neztratili.

! Zdroj: pan Tomio Okamura — prezident Asociace ¢eskych cestovnich kanceléti a agentur (ACCKA) / Cervenec
2007.

Strana 71 (celkem 110)



Pokusme se vZit do role zadkaznika, ktery vecer usedl do pohodIné Zidle k pocitaci a rozhodl se

najist si cil své nejbliz8i dovolené. Neméa zatim Uplné jasnou piedstavu o misté, snad si jen
zvolil region, ktery by rad navstivil. Kam se asi nejspi$ vyda pro prvni informace?

Pro Gspé&Snou prezentaci subjektu turistického ruchu nebo cilové destinace je velmi dalezité
vlastni zpracovani internetovych stranek. Piedpokladejme vSak, Ze tento problém mame
Uspésne vyreSen a nyni piremyslime nad tim, jak o nich dame svétu védét (nebudeme piitom
v tuto chvili zvaZzovat Zadné formy klasické reklamy — tiskové, televizni, rozhlasové nebo
billboardy). Méli bychom dbét na nasledujici zakladni pravidla:

» Vhodné umisténi odkazu do vyhledavacéi.

Spravn¢ umistit internetové stranky do nejpouzivangjSich vyhledavacu je stejné dulezité jako
umisténi obchodu na rusné a dostupné ulici v centru mésta. Pokud vyuZijeme dostupnych
technickych prostiedka a budeme uvaZzovat stejné jako uZivatel, ktery bude vyhledavat
informaci o nés, miZeme tak vyrazng zpfistupnit navitévnost nasich stranek.? V Gvahu
bychom pfitom méli vzit v8echny nejpouzivangjSi internetové vyhledavace doma i

vy s

v zahranic¢i. Mezi nejpouZivangjSi ¢eské internetové vyhledavace patii:

O Www.Sseznam.cz

0 www.centrum.cz

o www.atlas.cz

Mezi nejzndmgjsi zahrani¢ni vyhledavace radime:

0 www.google.com (takeé jiZz v ceské mutaci www.google.cz)

0o www.yahoo.com

o www.altavista.com

Jde o relativné jednoduchou véc, na kterou se ale ¢asto zapomina. Vzpomente se, kdyzZ jste
naposledy zadali do internetového vyhledavace klicové slovo a hledali jste konkrétni
informaci. Oteviela se vam nabidka s odkazy na nékolika strankach. Jakou jste meli trpélivost
pii prohledavani strdnek? MoZna jste skoncili u paté, desaté nebo patnacté...Pak se vas
zmocnili emoce a jelikoZ jste nenasli presto to, co jste hledali, zkusili jste zadat jiné klicové
slovo nebo jste zkusili jiny vyhledava¢. Prostiednictvim placenych nebo neplacenych sluzeb
je podle konkrétniho typu vyhledavace zajistit, aby se odkaz na vasi internetovou stranku
dostal do popiedi a objevil se v té ,,spravné“ spole¢nosti.

Navic fada portalu ma pitimo specializované sekce zaméiené na cestovani, v ramci kterych
nabizi nejen novinky z oblasti turistického ruchu, ale soucasti jsou i nabidky ubytovani,
prodej letenek, kalendare akci a tipy na vylety (z ¢eskych internetovych vyhledavacu jsou to
napiiklad aktualne.centrum.cz/cestovani nebo cestovani.atlas.cz).

2V angli¢ting se pro optimalizaci umisténi internetovych stranek do vyhledavaci pouziva zkratka SEO (Search
Engine Optimalisation).
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aktualne.centrum.cz/cestovani

cestovani.atlas.cz

= Umisténi odkazu na rozcestniky s problematikou cestovniho ruchu

Pokud navstévnik nehledd konkrétni informaci, turistickou atrakci nebo doporuceny hotel,

s nejvétsi pravdépodobnosti zamiii na nektery z portali o cestovnim ruchu. Ten mu poskytne
zakladni orientaci v nabidce a piipadné poslouZi k dalSi navigaci v regionu, mésté nebo obci.
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Pti vyhledavani vhodného mista na internetu pro umisténi placeného nebo neplaceného
odkazu na naSe stranky bychom proto m¢li tato mista vzit rozhodné v tvahu.

Mezi takové ceské portaly jisté patii naptiklad stranky elektronického katalogu Kudy z nudy
(www.kudyznudy.cz), ktery provozuje Ceska centrala cestovniho ruchu — Czech Tourism.
Prikladem regionalni stranky podobného charakteru mohou byt stranky Valasskeho kralovstvi
(www.valasske-kralovstvi.cz), které napliuji beze zbytku pravidla prace semocemi pfi
piedstavovani turistické destinace. S postupem let se z ValaSského kralovstvi stal jednozna¢né
fenomén, ktery tento region Gspé&sné propaguje po celé Ceskeé republice i za jejimi hranicemi.

Do provozu obdobnych internetovych stranek se miaZzeme zapojit nejen statickym odkazem a
upozornénim na naSe internetové stranky, ale také aktivné prispivanim zajimavosti
souvisejicich s naSim subjektem, upozornénim na akce apod. Poraddame-li vyjimec¢nou
udalost, prodejme ji pozvankou s dostate¢nym emocionadlnim podtextem vcetné poutavé
fotografie nebo piipojeného kratkého videa (napi. z obdobné akce poradané pied rokem...).

Elektronicky katalog KUDY Z NUDY provozovany Ceskou centralou cestovniho ruchu —
Czech Tourism

www.kudyznudy.cz
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Internetova stranka VALASSKEHO KRALOVSTVI sinformace zregionu Valasska a
LaSska

www.valasske-kralovstvi.cz

e Umisténi odkazu na stranky regionu, mikroregionu nebo mésta

Turistickd atrakce je vZdy soucasti néjakého regionu, konkrétniho mésta nebo obce. Soucésti
internetovych stranek obecnich Gfadt jsou dnes jiZ v fadé pripada také informace urcené pro
navstévniky meésta a turisty. ZvIastni sekce webu nabizeji zakladni orientaci ve méste,
seznamuji s historii mésta, a popisuji nejvétsi zajimavosti a turistické atrakce. Nechybi zde
zpravidla ani kulturni prehled z mésta a regionu a soucasti byvaji i informace o ubytovacich
kapacitach.

Pro majitele ubytovacich kapacit a turistickych atrakci jde o velmi vhodny komunika¢ni
kanal, ktery zpravidla neni nijak finan¢né naro¢ny (pokud se za umisténi na téchto strankach
vibec plati). Jednoduse feceno: nebyt na téchto strankach piitomen, znamena jako bychom
nebyli. V tomto pripadé hovoiime o oboustranné vyhodné symbidze — mésto profituje z toho,
Ze navstevnik cestuje do mista, které nabizi Sirokou Sk&lu moZnosti pro traveni volneho ¢asu a
hodla ve sluzbach utratit své penize (prostrednictvim stranek mést ma moznost se s nimi
dopiedu seznamit). V misté pak tézi subjekty cestovniho ruchu ztoho, Ze turista navstivi

prave jejich atrakci (na kterou byl prostiednictvim internetovych stranek mésta upozornén).

Jinou moZnosti je Uzka spolupréce s turistickymi informa¢nimi centry, které zpravidla ztizuje
také meésto resp. obecni Gfad. | tato informacni centra maji vétSinou své internetové stranky,
které nékdy funguji samostatné a jindy jsou soucasti stranek meésta (plIni sekci uréenou pro
navstévniky meésta a turisty).
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e Umisténi odkaza na tématické stranky cestovniho ruchu

Vedle internetovych stranek, které se zabyvaji mistnim, regionalnim nebo celostatnim
cestovnim ruchem v3ak existuji take stranky, které sdruzuji informace o jednotlivych typech
turistickych atrakci. | takovéto stranky bychom méli monitorovat a zvaZzit na nich nasi Ucast.
Tyto stranky zpravidla vyhledavaji lidé, ktefi maji konicek nebo zélibu v urcité oblasti a té
piizpusobuji take trdveni dovolené anebo se na tyto stranky obraceji v pripad¢, Ze danou
atrakci hledaji v nejblizSim okoli mista dovolené a v jinych zdrojich ji nenadli. Z nékterych
takovych tématickych stranek vybirdme nékolik rozdilnych piiklada:

e seznam lanovych center v Ceské republice - www.adrex.cz/lanova-centra-v-cr

e seznam solnych jeskyn - www.solne-jeskyne.info

e piehled ¢eskych penzioni — www.penziony.cz

e piehled hradu, zamka a tvrzi — www.castles.cz

e portal cykloturistiky Karlovarskym krajem - www.kr-karlovarsky.cz/cyklo

e Vyuziti technologie RSS

Tato internetova technologie neni u nas v cestovnim ruchu piilis rozSitena, ovsem ve svété
slouzi ucinné pro informovani o déni v turistickém ruchu. Technologie RSS umozZiuje
uzivatelam internetu piihlasit se k odbéru novinek z piedem definovanych internetovych
stranek, které nabizi RSS zdroj. Tento zdroj se vétSinou vyskytuje na strankach, kde se ¢asto
méni a pridava se obsah.

V momentu, kdy chceme sledovat konkrétni novinky z cestovniho ruchu, dozvime se o kazdé
nové strance nebo informaci, které se na nami sledovaném webu objevi. A to prostiednictvim
softwaru ur¢eného pro praci s RSS kanaly (ozna¢ovaného jako RSS ¢tecka).

Y smmy Pokud webovy server nabizi RSS kanaly, obvykle to indikuje touto ikonou.

e VyuZiti technologie podcastingu

Jde o velmi podobnou sluzbu jako v pripadé RSS, ovSem s tim rozdilem, Ze jde o zvukoveé
nebo video zaznamy, které se umist'uji na internet v podobé soubori, na které se pak odkazuje
na webovych strankach. Specializovany program prubézné tyto stranky monitoruje a nové
soubory sam stahuje a nahrava do osobniho pocitace jeho uZivatele (vice se o této technologii
dozvite v Kapitole 7 — Budoucnost informacnich technologii v cestovnim ruchu).

Predpokladejme, Ze se ndm UspésSné podaiilo dostat potencialniho zajemce o na$ subjekt
cestovniho ruchu na vlastni internetové stranky. Musime mit jiZ dopiedu peclivé zvazeno,
jakym zpusobem ho zaujmeme tak, aby po nékolika prvnich sekundéach po shlédnuti titulni
stranky (homepage) neodesel jinam.

Vlastni charakteristice a pravidlam 0sp&Sné internetové stranky jsme se vénovali jiz diive
v Kapitole 4 (VyuZivani internetu pro potieby event marketingu v cestovnim ruchu).
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Z pohledu internetu jako komunika¢niho kanalu pii hledani turistické destinaci vSak
povazujeme za nejduleZitéjsi:

e jednoduchost a snadné orientace na internetovych strankach,

e pritazlive grafické zpracovani korespondujici s firemni identitou (tedy tim, jak
spole¢nost vystupuje navenek, prostiednictvim jinych komunikaénich kanali),

e pravidelnou aktualizaci stranek,

e vyuzivani multimedialnich prvki (3D aplikace, videa, zvukové zdznamy apod.)

Pripadové studie cestovni kancelaie TUI

V nasledujici pripadové studii nejvetsi evropské cestovni kanceldre ukazeme konkrétne, jakym
zpusobem se dnes vyuziva vySe uvedenych informacnich technologii na internetu v souvislosti
s upozornenim na vybrané turistické destinace a produkty cestovniho ruchu (v tomto pripadée
zajezdy cestovni kancelére).
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TUI je puvodem némeckd cestovni kancelar, ktera se od roku 2005 soustieduje
na dvé hlavni oblasti — cestovni ruch a piepravu.

V soucasné dobé je TUI nejveétSi evropskou cestovni kancelaii (a celosvétoveé cislem cislo
5 v piepravé kontejnertr). Celosvétové zaméstnava pres 54 000 lidi, m& 3 200 prodejct
obsluhujicich priblizné 22 miliona zakazniku, pres 120 letadel, 35 incomingovych agentur v 36
zemich svéta a vlastni po svéte 279 hoteli.

TUI je velmi aktivni voblasti vyuZivani aktualnich moznosti internetu a dostupnych
informacnich technologii. Na nésledujicich piikladech si ukazeme, jak s témito néstroji zachazi
na svych britskych internetovych strankach (spolecnost se zde vystupuje pod jménem TUI
Thomson)

1/ TUI vyuZivd podcastingu na vlastnich internetovych strankach v souvislosti s propagaci
jednotlivych turistickych destinaci. Nabizi tak zakaznikim vyjimecny zaZitek, ktery
nezprostiedkuje Zadny katalog - moznost nahlédnout do mist, kam by se stouto cestovni
kancelaii mohli podivat
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2/ TUI vyuZiva podcastingu na internetovych strankach vyhledavaca, kam umistuje videa se

svymi turistickymi destinacemi.

3/ TUI nechybi ani na serveru iTunes, uréeném pro stahovani hudby, videa a fotografii.
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4/ TUI zahrnuli do svého katalogu verejné dostupné hodnoceni zajezdt svymi zakazniky.
Stranky dale zahrnuiji:

e TOP 10 nejlépe hodnocenych zajezdu zakazniky

e Vyhledavani podle nejobliben¢jSich destinaci

Tato forma otevienosti zvySuje davéryhodnost cestovni kancelére.
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5/ Video zabéry z vybranych destinaci jsou soucasti elektronického katalogu na internetu.

>
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6/ Odkazy na videa na internetu jsou zahrnuty do tisténych katalogu.

_

D
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7 / Video zabéry jsou soucasti nabidky videa nejrozsirengjSich internetovych vyhledavaca
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8/ Video upoutavky na vybrané destinace nechybi ani na serveru YouTube.com.

9/ TUI vyuziva na svych internetovych strankach vlastni blog (Thomson Holiday Blog), ktery je

dostupny také na mobilnim telefonu prostiednictvim technologie WAP.
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10/ Vyuziti technologie RSS

Holidays Flights Hotels Extras Offers Late Deals

Really Simple Syndication

wouldn't it be easier if instead of having to visit all of your favourite sites in turn and trawl
through them looking for new content, you could have all the latest items delivered
automatically to a single place on your computer?

RES is a technology that allows this to happen!

Latest Thomson
Mews Release

To use RSS it is necessary to have access to a Mews Reader. There are many different types,
but the main chaice is whether to use a web-based one or to download a standalone application.

The following is the Google Directory page for newsreaders, {Mote that Thomson and TUT Uk
are not responsible for the content of external sites and do not recormmend any particular
reader).

After gaining access to a News Reader then it is necessary to subscribe to the feeds. The exact
way to do this depends on the reader - consult your readers help documentation for guidance.

Same browsers {including Firefox and Opera) offer support for RSS without the need for an

additional reader, To check if your browser does provide support then consult the browsers help
documentation.

Thomson currently provides the following feeds:

Latest Thomson News Releases My ¥asoo! | | B | Bloglines | & newsgaor |

Most sites that provide RSS feeds make use of the RSS logo. This arange symbol
normally indicates the existence of one or more feeds supplied by that website.

Unfartunately not every site on the web provides RSS feeds, but the number that are is growing
everyday - so keep an eye out for that little orange symbol!
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11/ TUI vyuziva program Google Earth, ktery spojuje vyhledava¢ Google s druzicovymi snimky,
mapami, terénem a prostorovymi budovami. Cestovni kancelat do tohoto programu zanesla své
turistické destinace
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12/ K dispozici je také program umoznujici virtualni prochazky po vybranych meéstech
(vytvoreny prostiednictvim technologie Flash).

VétSinu téchto priklada mazete shlédnout pfimo na internetovych strankach cestovni kancelare
TUI Thompson na adrese — http://www.thomson.co.uk/.
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6.1.2 Vyuzivani cestovnich kancelafi a cestovnich agentur

Prodej zajezdt do tuzemska i do zahranici tvoii vyznamnou ¢ast piijma z cestovniho ruchu. |
kdyZ mnozZstvi z&jezda prodanych pies internet neustale nartstd, stale se jich valna vétSina
proda pies cestovni kancelaie nebo cestovni agentury.konkrétni destinaci si mozna uz fada
znich najde na internetu, ale kfinalnimu rozhodnuti o koupi vyZaduji osobni kontakt
s predstavitelem cestovni kancelare. Jde o zcela pochopitelny a logicky postup zvIaste
v ptipadé, kdy vyrazime s néjakou cestovni kancelaii poprve.

Zapojeni informacnich technologii je v momentu navstévy cestovni kancelaie relativné
omezené. V zasadé musime piedpokladat, Ze cestovni kancelair nebo agentura bude mit
v misté prodeje nasledujici vybaveni:

funkéni online p#ipojeni do informac¢niho a rezervaéniho systému — z hlediska
prvniho dojmu na zakaznika neni nic horSiho nez omluva, Ze systém momentalné
nefunguje, je pomaly nebo co hufe, neobsahuje stejné informace jako ty, které
zakaznik shlédl na internetu.

snadno ovladatelny katalog s externim prosti'edim p#izpizsobenym pro prezentaci —
uvédomme si, Ze zakaznik si jde koupit nikoliv konkrétni ¢islo zjezdu, ale zazitek! |
kdyZ se bude zajimat o velikost hotelu, jeho vzdalenost od plaZe anebo doprovodny
program, chce se zprostiedkované dozvédét néco o atmosfére a o celkovém dojmu,
ktery na n¢j ve vytouzené destinaci ¢eka. Nahlizenim do technicky orientovaného
systému pies rameno prodejce proto jisté nebude na presvédceni zakaznika mit ten
optimalni vliv. Pokuste se pripravit pro zakaznika externi obrazovku, na které mu
budete schopni piedstavit to nejlepsi, co ho vcilové destinaci ocekava (napi.
prostrednictvim slide show — Microsoft PowerPoint apod.).

multimedialni koutek — mate-li pripravena kratké video zabéry z nabizené destinace,
vytvoite v ramci kancelaie maly koutek, do kterého umistite pocita¢ nebo televizi s
DVD piehravacem a v piipadé zajmu muzete zakaznikovi pustit kratky instruktazni
film do sluchatek.

multimedialni prezentace na nosi¢ich — prezentace o jednotlivych destinacich mejte
piipravené na DVD nosi¢ich a v ptipadé, Ze se zdkaznik nedokéZe rozhodnout na
misté nebo to chce jesté zkonzultovat s rodinou, nabidnéte mu takovy nosi¢, aby jste

VVVVV

Jedine¢na moznost osobniho kontaktu se zakaznikem v cestovni kancelaii spolu s funkénimi
informacnimi  systémy vytvari naprosto idedlni kombinaci pro UspéSnou prezentaci
turistickych destinaci.
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6.1.3 Vyuziti vystav a veletrhu

Odborné veletrhy a vystavy s problematikou cestovniho ruchu jsou vhodnou piilezitosti k
piedstaveni Siie nabidky, novych destinaci nebo naopak zaméieni se na komplexni
piedstaveni jedné destinace. NejdulezitejSi roli zde vedle vlastniho osobniho kontaktu
sehravaji z hlediska informacnich technologii multimedialni prezentace vieho druhu. Stejné
tak maZe multimedialni technika poslouzit pti zcela zvl&Stnich prilezitostech, kdy se
rozhodneme zorganizovat show ve zcela vlastni rezii (napiiklad u piileZitosti piedstaveni
nové turistické destinace, na kterou pozveme nejvaZzengjsi zadkazniky nebo obchodni
partnery).

Na tomto misté se multimedialni prezentaci nebudeme zabyvat, jelikoZ jsme o jejim vyuZiti a
zakladnich pravidle jiz podrobné informovali v piedchazejici kapitole 5 (Nasazeni
multimedialnich a telekomunika¢nich technologii pro potieby prezentaci, vystav a veletrhu
v rdmci cestovniho ruchu).

6.1.4 Vyuziti turistickych informacnich center

Turisticka informacni strediska jsou dalS$im vhodnym nastrojem, ktery pomaha pii prilakani
navstévnikt do urcité oblasti ¢i za konkrétni turistickou atrakci. Informa¢ni systémy tak
v zasad¢é mazeme rozdélit do dvou oblasti:

e informacni systémy propojené do internetu — vlastni internetové stranky oblastnich
turistickych informacnich center, které mohou turisté navstivit kdekoliv na svéteé.

e informac¢ni systémy v kancelaii informa¢niho centra — poskytujici obdobné
informace jako u internetovych aplikaci, piipadné v rozSirenéjsi form¢. Zde sehrava
klicovou roli asistence personalu informacniho centra, ktery mize pomoci v navigaci a
usnadnéni piistupu ke konkrétnimu typu informace. Radime sem také informacni pulty
(tzv. infoboxy), které funguji v dobé& zaviracich hodin informa¢nich center, piipadné
v malych méstech nebo obcich tato centra zcela nahrazuiji.

V obou piipadech by mél byt informac¢ni systém vytvoien v duchu regionu, se kterym
navstévnika seznamuje. Po obsahové i grafické strance by mél odrazet tradice a vyjimecnost
daného regionu, mésta nebo kulturni pamatky. | kdyz zakladni princip pocitacovych systémua
pro informacni centra (a také jejich dodavatelé) je vétSinou stejny, pravé graficky vystup a
vlastni obsah jednotlivych odkazu je tim, na ¢em lze pracovat a odliSit se tak od regionu nebo
mésta sousediciho a svym zpasobem v boji o turisty konkurenéniho (vezméme napiiklad
charakteristické rysy Hané a ValaSska).
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6.1.5 VyuZiti multimedialnich nosicu

V pripadé, Ze jsme vytvorili UspéSnou multimedialni
prezentaci regionu, meésta ¢i turistické atrakce stoji za
zvazeni, zda by nestélo za to tuto prezentaci zpracovat do
podoby multimedialniho CD-ROMu nebo DVD nosice.
V pripad¢, Ze je multimedialni prezentace jiZz vytvorena,
nejsou naklady na vytvoreni podobného nosi¢e nijak
vysoké a takova to forma prezentace muze dlouhodobé
pomahat v budovani dobrého jména. Jediné, co v téchto
piipadech musime zvézit, je fakt, abychom na takovy
nosi¢ umistili nad¢asové informace. Podobny material se
totiz nevytvaii na kratké casové obdobi, ale zpravidla se
pouziva nékolik let. Multimedialni nosi¢e slouzi sice primarné jako zdroj informaci pro
turisticky ruch, ale jsou z&roven velmi vhodné jako maly reprezentativni darek.

6.2 Informacni technologie béhem rezervace pobytu

Malokdo si to dnes jiz uvédomi, ale rezervacéni

systémy byly prvnimi elektronickymi aplikacemi,

které se objevily v turistickém pramyslu. Zpocatku je

vyuzivalo jen nékolik nejvétSich hraca — pattili mezi

né nejvétsi letecké spolecnosti, velké hotelové fetézce

a pujcovny automobila. Rezerva¢ni terminaly slouZily pouze pro interni potieby téchto
spolecnosti. Postupné byly ale rozSiteny mezi partnery téchto spole¢nosti a cestovni
kancelare. Postupné vyvstala potieba vytvorit globalni rezervacni systémy, které budou
komunikovat s vice subjekty cestovniho ruchu a nabidnout pfistup konec¢nym uZivatelim
sluzeb turistického pramyslu. Tak vznikly postupné tzv. CRS a GDS systémy (Computer
Resevation Systems resp. Global Distribution Systems). Mezi ty v soucasnosti
nejpouzivangjsSi a nejrozSirengjsi patti systémy GALILEO International a AMADEUS.
Témito systémy se vSak nebudeme zabyvat, jelikoZ jejich pouzivani je predem definovano a
urceno pro velké subjekty cestovniho ruchu.

Rezervace letenky, ubytovani nebo vozidla z pajcovny po internetu se dnes jiz stalo vcelku
samoziejmosti. Hotely i fada penzioni v Ceské republice tyto systémy na svych internetovych
strankach nabizi, i kdyz v fad¢ pripada nejde o automatické online systémy, ale spise o offline
systémy, které vyZzaduji fyzicky zasah obsluhy pii vytizovani téchto Zadosti nahromadénych
v systému. Do urcité velikosti hotelu nebo penzionu je i takovy systém dostatecny. At uz
budeme hovofit o systému X nebo Y, méli bychom mit na paméti, Ze rezervacnim systémem
nechceme v Zadném piipadé zakaznika odradit, ale naopak ho piesveédcit o tom, Ze si vybral
spravné, a Ze i obycejnd rezervace pro n¢j muze byt malym pozitivnim zadZitkem. Proto
bychom neméli zapominat na nasledujici pravidla:
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e rezervace musi byt co nejjednodussi — v této souvislosti se hovoii o pravidlu tii klika
(mysleno projit béhem rezervacéniho procesu maximalné tti internetové stranky),
béhem kterého poZzaddame navstévnika o zadani zakladnich informaci nutnych pro
provedeni rezervace. Ptat se béhem rezervace napiiklad na to, zda jde o soukromou
nebo sluzebni cestu rozhodné neni zcela na miste.

e zjednoduSeni opakované rezervace — pokud chceme se zakazniky pracovat
dlouhodobé, méli bychom mit pripraven rezerva¢éni systém tak, aby umoZnoval
registraci navstévniku a v pripadé opakovaneé rezervace jim umoznil po piihlaSeni do
bezpecéné zony, provést novou rezervaci bez nutnosti zadavat opakované osobni Udaje.
Pro vy3Si personalizaci muzZzeme napiiklad nabidnout k rezervaci stejny pokoj, ve
kterém zakaznik spal pii sve posledni navsteve.

e zabezpeceni rezerva¢éniho systétmu — méli bychom mit na paméti, Ze zachazime
sosobnimi Udaji naSich véaZenych z&kaznikd, a proto bychom méli pouZivat
zabezpecena internetova reSeni. Neni na Skodu, pokud tuto informaci nékde ,,pod
garou” zminime, jelikoZ je stale celd tada zakazniki (zejména v Ceské republice),
ktera povazuje jakoukoliv transakci uskute¢nénou pres internet za potencionalné
nebezpec¢nou.

e rozsiFitelnost rezerva¢niho systému — rezervaéni systém by mél byt pripraven rast
postupné snami. Pokud budeme aspésni, nic nam nebrani vtom, abychom
zakaznikam prostiednictvim rezervacniho systému nabizeli rezervaci dalSich
doplnkovych sluzeb (napiiklad vedle ubytovani mtzeme nabidnout rezervaci ¢asu
masaze, projizd’ky na koni nebo misto u stolu ve vyhlaSené restauraci ve meéste).

Musime si uvédomit, Ze fungujici a propracovany rezerva¢ni systém poskytuje nejen
komfortni a rychlou obsluhu zakaznikam, ale ndm jako provozovateli poskytuje piedevsim pfi
opakovanych rezervacich celou tadu informaci o naSich z&kaznicich, o jejich zvycich,
oblibenych aktivitdch apod. To nam dava velkou pfilezitost a prostor pro piizpasobeni jeho
pobytu piesné podle jeho piedstav. Hostovi nabidneme komplexni zazitek a péci, ktera se
odrazi nejen ve finanénim vyjadieni (host u nas utrati vice penéz), ale jeho pozitivni

7 wry

hodnoceni se bude formou referenci Sitit dal mezi kolegy, prateli a rodinou.

6.3 Informacni technologie pfi dopravé do turistické destinace

Po rezervaci a fin&lnim potvrzeni pobytu nebo rozhodnuti o tom, kam se vypravime, ptichdzi
na fadu preprava do mista urceni. Sice nam v tuto chvili vétSinou za¢ina dovolend, ale zbyva
piekonat desitky, stovky nebo tisice kilometri. Po sousi, po vodé nebo ve vzduchu. | béhem
dopravy mame moznost vyuzit nejraznéjsi informacni technologie, které ndm poskytnou
potiebné cestovni informace nebo nés jen pobavi a cestu ndm zpiijemni. D¢je se tak
piedevsim diky stale dokonalejSim mobilnim zatizenim, kterd umoZnuji online spojeni a

vyhledavani.

Strana 91 (celkem 110)



Je ov8em pravdou, Ze naSe schopnost ovlivnit tento typ informac¢nich technologii je velmi
omezend — mySleno moZnosti ovlivnit formu emocionalni komunikace. Tedy takové, ktera je
v souladu s firemni strategii a filozofii. VétSinou jde totiz o funkéni externi informacni
systémy, které mazeme vyuZivat nebo se na nich podilet pInénim obsahu.

6.3.1 Informacéni systémy béhem cesty osobnim vozidlem

JelikoZ jde vétSinou o soukromou formu dopravy, kterou budeme ztéZi ovliviovat, jedinou
moznosti, jak zptijemnit a usnadnit cestu do cilové destinace, je co nejsnadnéjsi navigace.
Nahrava nam k tomu skuteénost, Ze klasickym tisténym autoatlasim pomalu zvoni hrana.
V automobilech stéale ¢astéji zahlédneme na skle ptipevnény elektronicky navigaéni systém
na principu GPS technologie (namatkou systémy firem Garmin, Blaupunkt, tomtom apod.).
Tento systém je schopen urcit polohu automobilu kdekoliv na svété s piesnosti na desitky
metra (pomoci tzv. GPS souradnic). Podle vyrobce a konkrétniho typu piistroje méa v sobé
nahrané razné velké a sloZité mapy, pomoci kterych je nas navigace schopna doveést az pfimo

pied dvere hotelu nebo vinného sklipku.

Pfimo se proto nabizi Uzka spoluprace s firmami, které maji na starost tvorbu a piedevsim
aktualizaci map, které se nésledné instaluji do navigac¢nich systému. NaSi snahou by mélo byt
zajisténi toho, aby na$ hotel nebo jina turisticka zajimavost byla zahrnuta do téchto map a
soucasti byly také zakladni informace (napt. telefon, internetové stranky apod. — adresa je

automaticky soucasti systemu). Z hlediska dobrého naladéni hosta pti pfijezdu jisté neni nic
horSiho nez jeho bloudéni pii hledani naSeho hotelu nebo penziénu.

Pro internetové stranky a informac¢ni materiadly mtZzeme vyuZzit systému GPS tim, Ze zde
uveiejnime presné GPS soufadnice nasi turistické zajimavosti. Tyto si ndvstévnik nasledné
muze zadat manualné do svého navigacniho systému. Je to vyhodné zejména v ptipadech, kdy
je turistick& destinace zcela nova nebo z néjakého duvodu neni do elektronickych map
zahrnuta.

6.3.2 Informacni systémy béhem cesty letadlem

V pripadé cesty letadlem se informacni systémy omezuji na moznosti
jednotlivych leteckych spole¢nosti, které pro cestu vyuZijeme. Jak jiz
bylo zminéno drive letecké spolecnosti nabizi rozsahlé rezervacéni
systémy, které umoznuji krom¢ vlastni rezervace letu také rezervaci
ubytovani, voza z autopajéoven apod. NejvétSi emoce pii cestach
letadlem vyvolava samoziejmé strach lidi z bezpe¢nosti tohoto druhu
dopravy. Negativni emoce jsou spojeny piedevsim s dlouhym ¢asem
stravenym po letistich zpusobenym ¢ekanim na odbaveni lett nebo
zpozdénimi letadel. Jednim z velmi pozitivnich novych informac¢nich systéma je elektronickeé
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odbaveni cestujicich, které zavadi fada leteckych spole¢nosti. Prvni
variantou jsou tzv. elektronické odbavovaci terminaly, které jsou
umistnény v prostorach letisté a vyrazné zkracuji doby ¢ekani na odbaveni
ve frontach. Diky popularité internetu a mobilnim telefonam je dnes v3ak
stale rozsiten¢jSi odbaveni letu na dalku jesté pied prijezdem na letiste. Po
piijezdu na letist¢ tak muaZeme jit jiz s palubnim listkem rovnou na
pasovou kontrolu (viz ptiklad CSA). Elektronické odbaveni cestujicich na
dalku je mozné nékolika zpusoby:

e pres internet,

e pies mobilni internet na mobilnim telefonu nebo ptistrojich typu
PDA,

e prostiednictvim wapové aplikace na mobilnim telefonu.

Priklad: Velmi dobrym piikladem tohoto trendu jsou Ceské aerolinie (CSA), které zavedly
v poloviné ¢ervna 2007 elektronicke odbaveni cestujicich po internetu z letiSt’ v Praze, PatiZi
a Amsterodamu. Sluzba je uréena pro viechny cestujici CSA, kte¥i maji elektronickou
letenku. V soucasnosti tvori elektronické letenky zhruba 70 procent celkového prodeje CSA.
Cestujici se mohou odbavit na internetu ve tiech jednoduchych krocich a to nejdiive 24 hodin
a nejpozdéji 35 minut pred planovanym odletem. Za prvni mésic provozu vyuZzilo tuto sluzbu
piiblizné 5 000 zékaznikt. Ocekava se, Ze do jednoho roku se podil internetového odbaveni
bude pohybovat na Grovni 20 procent vSech cestujicich.

Pokud cestuji navstévnici pravidelnym linkovym spojenim, asi nebudeme mit mnoho
moznosti, jak se k nim v letadle dostat bliZze. Pokud ale cestuje vétsi skupina turista spolecné
v jednom letadle do spole¢né destinace, mizeme vyuzit LCD panela v letadlech (speciélni
charterové lety) — napiiklad pro kratkou videosmycku, ve které cestujici blize seznamime
s destinaci, do které miti. Zatim velmi omezené lze u nekterych leteckych spole¢nosti na
palubach pouZivat za letu internet (napt. vybrané dalkové lety spole¢nosti British Airways
nebo Lufthansa).

Rada letidt disponuje informa¢nimi infoboxy, které se daji pouzit pro informovani cestujicich
o turistickych zajimavostech, ubytovéani apod. Rada z nich ma také internetové stranky, na
kterych informuje o aktualnich ptiletech a odletech, eventualn¢ o zpozdéni. Nabizi se moZnost
piidani takového odkazu na tyto stranky z vlastniho webu.

6.3.3 Informacni systémy béhem cesty vlakem nebo autobusem

Vyuziti  informacnich systémua, které muaZeme vyuZit pro
komunikaci béhem jizdy pravidelnymi vlakovymi nebo
autobusovymi spoji se omezuji na moznost rezervaci a zakoupeni
jizdenek po internetu. Pri dlouhych cestach zajezdovymi autobusy
muZeme stejné jako v letadlech wvyuZit moZnosti promitani
videosmyc¢ky s informaci o cilové destinaci. Tyto formy prezentace
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pak vytvoiime presné v duchu atmosféry, kterou chceme po piijezdu u navstévniki navodit
(pouziti zvolenych symbolu, barev, podkresové hudby apod.).

Néektera vlakova nadrazi stejné jako nadraZi autobusova nabizeji instalované infoboxy, ve
kterych 1ze vedle dopravnich informaci umistit informace o turistickych zajimavostech
v regionu, odkazech na ubytovani apod.

6.4 Informacni technologie béhem pobytu

V momentu, kdy navstévnici vstoupi do hotelu, vstupuji postupné do hry dalSi moznosti
vyuziti informacnich a telekomunikac¢nich systému. Jejich primarnim cilem by mélo vZdy byt
maximalni usnadnéni a zptijemnéni pobytu v cilové destinaci. Emoce navstévnika bude
v tomto piipad¢ ovliviiovat nejen vizualni stranka systému, ale piedevsim ,pratelskost*
celého systému. Hlavnimi kritérii jsou pfitom jednoducha obsluha systému a jeho pravidelna
aktualizace.

Dostupné informacni systémy muzeme z tohoto pohledu rozdélit na dvé velké skupiny. Do
prvni patii vSechny informa¢ni systémy, které jsou spojeny jakymkoliv zpasobem s mistem
ubytovani. Ve druhé skupiné jsou systémy, které jsou vyuzivany v radmci turistické destinace
nebo spojené s konkrétni atrakci cestovniho ruchu.

6.4.1 Informacni systémy spojené s ubytovanim

U informacnich systémi spojenych s mistem ubytovani navstévnika mame na mysli vétSinou
uceleny hotelovy informaé¢ni a komunikaéni systém. Jeho soucasti je i rezervacni systém,
ktery byva spojen s externim prostredim (pies webovy portal, napojeni do systému leteckych
spole¢nosti apod.).

Diive platilo, Ze propracované informacni a
komunika¢ni  systémy si vzhledem Kk jejich
finan¢ni naro¢nosti mohli dovolit vétSinou pouze
vétSi hotely a hotelové tetézce. Jelikoz ale cena
téchto systéma dlouhodobé klesd, mohou si tyto
systémy nejen pro tizeni hotelu dovolit uz i mensi
hotely. Neni naSim cilem popisovat funkénost
vlastniho hotelového systemu, ale z hlediska
zakaznické zkuSenosti a pozitivnich emoci by
kazdy takovy systtm mél  ptinejmensim
obsahovat:
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rychlé a bezproblémové ubytovani p#i prijezdu — samoziejmé pii piijezdu do hotelu
nebo penzionu zalezi predevSim na ptijemném a ochotném persondalu recepce. Pokud
ale nebudou mit k dispozici rychly a efektivni systém, muze byt prvni dobry dojem
hosta velmi rychle zapomenut. Spravné nastaveny systéem by mél jiz zahrnovat
vSechny Udaje, které host uvedl do rezervace. Pokud jde o opakovanou navstévu hosta,
je vhodné, pokud ma recepce tyto informace k dispozici. MiZe je zohlednit do dalSi
prace s hostem - napiiklad mu nabidne stejny hotelovy pokoj nebo sluzby, které
minule vyuZil. V hotelové restauraci bude mit host rezervovan oblibeny stil a ¢iSnik
mu nabidne jako prvni jeho oblibené vino atd.

dostupné informace pro hosta na hotelovém pokoji — vétSinou jde o satelitni televizi,
ktera slouzi zaroven jako obrazovka hotelového informacniho systému. Ten by mél
byt vizualné uzpisoben designu hotelu a chybét by rozhodné neméli:

O osobni pfivitani po piichodu na pokoj — je relativné jednoducha zaleZitost, ale
pusobi velmi dobie, pokud host piijde na pokoj a na obrazovce uvidi své
jméno.

o0 zakladni informace o ubytovani — zahrnujici popis nabidky hotelovych sluZeb,

moznosti stravovani,

informace o moZnosti kulturniho, sportovniho a spolec¢enského vyZiti,

zakladni informace o regionu, ve kterém se hotel nachazi,

zvyraznéni zajimavosti, kterymi je nas hotel vyjimec¢ny,

informace o aktudlnim hotelovém Gétu,

O O O O O

moZnost napojeni na internet — prostrednictvim hotelového systému nebo pies
kabelové pripojeni ¢i bezdratovou wi-fi sit’.

rychlé a bezproblémové uzavieni hotelového G¢tu — i kdyZ hosté v hotelu stravili
piijemné chvile, pfi odjezdu se na recepci nechtéji

zbyte¢n¢ dlouho zdrZzovat. Systém by mél byt

pripraven zvladnout takovou operaci rychle a bez

zbyte¢nych prataha (svou roli hraji detaily - tieba

fakt, Ze tiskarna bude dlouho tisknout hotelovy

Gcet).

| kdyZz forma osobniho kontaktu personalu s hotelovym
hostem ovliviiuje dlouhodobou UspéSnost ubytovaciho
zarizeni, zacinaji se po svété prosazovat informacni a
komunikac¢ni systémy, které vyZaduji minimalni naroky na
personal. Jako piiklad mohou slouZit tzv. samoobsluzné
hotelové kiosky, které se velmi podobaji elektronickym
odbavovacim termindlam na letiStich. Tyto kiosky
automatizuji obsluhu recepce hotelu. Po prichodu na
takovou recepci host pristoupi k terminalu a na obrazovce se
mu objevi volné pokoj. Poté si zvoli pokoj, zada délku
pobytu, vloZi osobni Udaje a poté po systém pozada o
platebni kartu. Z ni se strhne odpovidajici ¢astka a poté je
hostovi na¢ipovana vstupni karta do vybraného pokoje. Bez
zasahu persondlu hotelu se tak muZe rovnou odebrat na
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pokoj. Stejné jednoduchy je poté odjezd z hotelu, kdy staci vloZit hotelovou kartu do systému
a host muZze eventudlné doplatit dalSi G¢ty. Toto zafizeni je vhodné do dvou az
tithvézdickovych hotela v klidnéjSich lokalitdch nebo pro no¢ni provoz penzionu a mensich
hotelta. (Pozn.: vice se o téchto systémech muzete dozvédét na strAnkdch www.sitekiosk.cz
nebo www.smarthotel.cz).

6.4.2 Informaéni systémy spojené s turistickou destinaci nebo atrakci cestovniho
ruchu

K vetrejnym informa¢nim systémam v oblasti cestovniho ruchu mtzeme zaradit nejraznéjsi
informacni termindly, ktera jsou spojeny s obecnimi Gfady. A to vétSinou prostiednictvim
informacnich center nebo turistickych informacnich center, ktera slouzi ob¢antim a turistam
zaroven. V pété kapitole jsme zminovali informacni terminaly — tzv. infoboxy. Velmi ¢asto se
nachazi v blizkosti turistickych informacnich center. Jde o velmi efektivni zatizeni, které
muze fungovat 24 hodin denné a poskytuje informace i v dob¢, kdy je informa¢ni centrum
zavieno (viz Obr. 13 a 14).

Obr. 13 - Turistické informaéni centrum Obr. 14 - Turistické informacéni centrum
ve Vimperku pted instalaci infoboxu ve Vimperku po instalaci infoboxu

Zé&kladni schéma a struktura infoboxu je vétSinou velmi podobna. V menu infoboxu vétSinou
najdeme:

e zakladni kontakty na méstsky nebo obecni Giad, informac¢ni stredisko, na kulturni a
sportovni zarizeni,

e nejdalezitejsi informace z déni v obci ¢i méste,
e aktudlni predpovedi pocasi,
e zakladni historicka fakta o mésté a nejblizsim okoli,

e tipy naturistické zajimavosti, sportovni a rekreacni zatizeni,
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e nechybi zde ani komer¢ni prezentace podnikatela nabizejicich své sluzby jak turistam,
tak i obyvatelim mésta (napt.hotely, penziény, obchody, sluzby vSeho druhu...)

Vedle neustdle dostupnosti infoboxt a online pripojeni je jejich velkou vyhodou neustala
rozSititelnost (coz je vSak zéroven velkym Uskalim tohoto systému a je vzdy na jeho
provozovateli, aby udrZzoval cely systém v piedem vymezenych mezich piehlednosti a
srozumitelnosti). Provozovatelé turisticky atraktivnich objekta z mésta a blizkého okoli maji
prostrednictvim tohoto systému moznost oslovit velmi cilené své potencialni zakazniky.

Tyto infoboxy jsou propojeny s turistickym informa¢nim strediskem a obdobné informace
muZete naji také na jejich internetovych strankach. V zahrani¢i maZete tento typ infoboxu
najit casto spojeny s moznosti online nabidky a piimé rezervace ubytovani.

Obdobny systém infoboxu, ovsem v mendim méritku, maze provozovat také jakykoliv jiny
subjekt cestovniho ruchu (napt. jeskyné, narodni park apod.). Nevyluéuje to ani ,,zasitovani*
vice nezavislych infoboxu, které v prvni fadé¢ nabidnou podrobné informace o vlastni
turisticke atrakci, ale v zajmu rozvoje celé oblasti odk&Ze i na jina zajimava mista (ruku na
srdce, t€Zko se navstévnik vydava do néjakeé turistické destinace jen kvali jediné turistické
zajimavosti).

vvvvv

prostrednictvim mobilniho telefonu. U nas tuto funkci ¢astecné
pIni portdly jednotlivych mobilnich operatora. Naptiklad
v Chorvatsku, oblibené to turistické destinaci ¢eskych ob¢anu, je
v provozu velmi propracovany informac¢ni systém pro cestovni
ruch pod ndzvem mobiEXPLORE Croatia. Jde o multimedialni
aplikaci pro majitele mobilnich telefonu, ktera se velmi podoba
principu infoboxt. Najdete zde pravideln¢é aktualizovany obsah
pro turisty na dovolené zcelkem 157 destinaci celého
Chorvatska — od piehledu aktualnich akci, turistickych
zajimavosti, pies predpovéd’ pocasi az po prehled ubytovacich
zarizeni a moznosti rezervace. Je velmi pozitivni, Ze za pfipojeni
a pouzivani tohoto systému zékaznici vibec nic neplati (vice
informaci o této sluzbé a moznost vyzkouSet si funkénost
systému najdete na internetovych strankach
www.mobiexplore.com).

6.5 Informacni technologie po ukoncéeni pobytu

Kdyz organizujeme jakykoliv event, nejsou pro dlouhodobou préci s event marketingem jako
komunika¢nim nastrojem duleZité jen dokonalé zvladnuti piipravy eventu a nasledna uspésna
realizace. ZéleZi na tom, zda si navstévnik odnesl pozitivni zkuSenost, resp. zaZitek, ktery si
spoji i v budoucnosti s naSim vyrobkem nebo sluzbou. Opomenout vSak nesmime take
zpétnou vazbu, tedy zjistit u navstévnikia, zda doSlo k naplnéni predstav a ocekavani
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navstévnika. Zpusobd, jak toho dosdhnout je cela rada. Stejn¢ dualeZité je to i v cestovnim
ruchu.

Cestovani mame ve vétSing piipada spojene s piijemnymi
zazitky a pozitivnimi emocemi. Podivame se do mist, ktera jsme
si sami vybrali nebo vysnili. NejsilngjSi emoce néas vétSinou
provazi kratce po navratu z cest nebo z dovolené. A to nejen
diky prohliZeni fotografii a sledovani videa spolu s rodinou nebo
znamymi. Provozujeme-li ubytovaci zafizeni nebo turisticky
zajimavou atrakci, meli bychom toho momentu vyuZit pro
ziskani zpétné vazby od naSich navstévnika (hodnoceni pobytu,
kvality poskytnutych sluzeb, celkové atmosféry apod.) Pro¢?
PredevSim proto, abychom zjistili, co na naSich sluzbach
navstévnici nejvice ocenuji, co mazeme zlepsit a hlavné tak
mame Sanci ziskat velmi pozitivni reference, které miZeme
nasledné pouZit pro prilakéani dalSich navstévniki.

Z informacnich systéma ndm k tomuto ucelu vyznamné mizZe pomoci internet a nejraznéjsi
aplikace. Pokud jsme o rychlou zpétnou vazbu nepozadali hned pti odjezdu hosta, mazeme
tak ucinit hned po jeho névratu zpét domt. OvSem stim, Ze bychom to neméli odkladat a
pozadat o ni prakticky okamzité. Muazeme pritom vyuZzit nasledujicich forem:

e email — nejsnadn¢jsi forma v ptipad¢, Ze ndvstévnik uvedl svou kontaktni emailovou
adresu. Neni nutné pripominat, Ze na formé emailu zéleZi, jelikoZ bychom asi neradi,
aby byl na$ email okamzité zarazen mezi spam a smazan.

e vyuZiti struéného dotazniku a funkce Kontaktujte nds — na strankach muzeme
zpiistupnit jednoduchy dotaznik nabizejici stru¢né hodnoceni, jehoZ vyplnéni by mélo
zabrat maximalné 5 minut (na tuto strdnku muZeme odkazat piimo z adresného
emailu). Na stejném misté bychom méli nabidnout moZnost zaslat jakykoliv komentaF
piimo ve

e VyuZiti ratingu — provozujeme-li vice turistickych atrakci nebo nabizime balicky
sluzeb, miZeme na vlastnich internetovych strankach nabidnout mozZnost hodnotit
jednotlivé sluzby. Na jejich zakladé muzeme vytvotit ,,hitparddu” nejoblibengjsich
sluzeb, kterd nam bude pomahat v prodejnosti (viz Ptipadova studie TUI — bod 4).

e vyuZiti blogu — na vlastnich strdnkach zptistupnime blog, ve kterém se mohou
navstévnici sveérovat se svymi zkuSenostmi, zazitky a doporucenimi. Stejné jako kazdy
jiny blog je to dvojse¢nd zbran. Je velmi U¢innd v ptipadé pozitivnim referenci, ale
pokud se snese vice kritickych komentart najednou, muze vcelku uskodit.
Kontrolované mazani prispévka (k ¢emuz mame autorizaci) by se mélo omezit
piedevsim na nerelevantni a vulgarni ptispévky.

e VvyuZiti databazovych systémii — bude-li mit o nas navstévnik dlouhodobgjsi zajem,
méli bychom mu nabidnout moZnost odebirat informace podle jeho piéni:
0 zpravy o aktualnim déni (napi. pravidelny zpravodaj),

o informace o novych produktech a sluzbach,
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0 nabidky akénich slev a specialnich akci,
o informace o novinkach na internetovych strankach apod.

Vyuzivani téchto technologii po ukonceni pobytu si klade za cil jediné — ubezpedit
navstévnika, Ze ani po jeho odjezdu jsme o n&j neztratili zajem a budeme radi, pokud néas
v budoucnosti znovu navstivi osobné nebo d& referenci svym pratelam a zndmym.

Navodne otazky:

1. Jaké maji informacni a telekomunikaéni technologie v cestovnim ruchu cile z pohledu
zékaznika a z pohledu subjektu turistického ruchu?

2. Co se skryva za technologii RSS a jakou formou miZe pomoci strankam s turistickou
tématikou?

Jaka komunikacni pravidla plati pro rezervacni systém?
4. Jaké typy informaci bychom méli najit v infoboxu turistickych informacnich center?

Jakym zptisobem nam mohou pomoci informaéni technologie po skonéeni navstévy
turisticke destinace?
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7 BUDOUCNOST INFORMACNICH TECHNOLOGII
V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruch se vyviji velmi dynamicky a jeho vyznam pro c¢eskou ekonomiku roste
neustale. Tato oblast ekonomiky je charakteristickd tim, Ze velmi ochotné piijima a vyuZiva
nejnovéjsich trendu v oblasti informacnich a telekomunikacnich technologii, na coZ jsme se
ostatné snaZili poukézat jiz v predchazejicich kapitolach. Nastinit presnou budoucnost jejich
VyuZiti v ndvaznosti na G¢innou praci semocemi vSak neni vibec jednoduché. Internet,
multimedialni zatizeni a aplikace a veSkeré informacni a telekomunika¢ni technologie se
rozviji takovym tempem, Ze by se popis jejich konkrétniho nasazeni rovnal veésténi
z kristalove koule.

Obecné¢ vsak Ize konstatovat, Ze hlavnim rysem dalsiho vyvoje bude rostouci role
multimedialnich aplikaci, mobilnich telefont a dalSich mobilnich zafizeni. Lidstvo vzdy
fascinovaly technické a technologické novinky tim, co ¢lovék dokéze vytvofrit a jaké hranice
piekonat. Ve spojeni svyuZitim event marketingu ndm pro potieby cestovniho ruchu
pomahaji vyvolavat v lidech emoc¢né¢ silné zaZitky. Technika se stava prostiedkem (néstrojem)
zjednoduSujicim komunikaci a poskytuje varianty a kombinace, jaké zazitky a emoce
zprostiedkovat ve zvoleném okamZiku. S tim je vSak spojeno jedno zékladni pravidlo: nesmi
dojit k odosobnéni komunikace tim, Ze ¢lovéka zcela nahradi stroj. Osobni kontakt je pro
jakoukoliv oblast sluzeb — a cestovni ruch piedevSim — zé&sadni a Z&dny sebedokonalejsi
pristroj ho rozhodné nemiZe nahradit.

V dalSi ¢ésti kapitoly se omezime na zakladni vybér a struény popis hlavnich sméra, kterymi
se bude dalSi vyvoj informacnich technologii v cestovnim ruchu ubirat. A to z pohledu vyuZziti
event marketingové strategie a p¥inosu pro pozitivni ovliviiovani emoci zékaznika (subjektu
cestovniho ruchu).

7.1 Nezastupitelna a rostouci role internetu

Vyznam internetu jako komunika¢niho nastroje a zaroven
prodejniho kanalu pro oblast cestovni ruchu bude neustale
narastat. A to zejména diky jeho rozSifovani a pouZivani
ve stéle SirSi populaci a také diky jeho neustale rostoucim
moznostem. Naruastat bude nejen pocet aktivnich stranek,
ale predevSim mnozstvi stavajicich i novych aplikaci,
které se budou prostrednictvim internetu vyuZivat. Spolu
stim bude kladen stale vétSi daraz na vlastni formu
prezentace a schopnost zaujmout smysly navstévnika. Nikoliv vyuZivané technologie, ale
schopnost vyvolat emoce pii prohlizeni stranek bude klicovym momentem pii ziskani a
udrZeni navstévnika na naSem webu a jeho nasledné rozhodnuti k fyzické navstéve destinace
¢i turisticke atrakci.
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Velice se ¢asto se nejblizsi budoucnost internetu spojuje s terminem WEB 2.0, ¢imz je jiz
nyni oznac¢ovana dalsi faze vyvoje webu charakteristickd z pohledu uzivatele i navstévnika
internetovych stranek piedevsim:

e zmeénou internetové stranky z izolovaného alozist¢ informaci na misto, které obsahuje
také rozSitenou funkcionalitu — jinymi slovy se p#imo na internetovych strankach
nabizi uZivatelam konkrétni webové aplikace (viz vlastni aplikace umoznujici

rezervace pobyta, propojeni na dalSi stranky s databdzovymi aplikacemi apod.).

vy s

e mnohem lépe organizovanym a setridénym obsahem s propracovanéjsi hypertextovou
strukturou.

e socialnim fenoménem — snadné dostupnost nastroja pro tvorbu a distribuci webového
obsahu d¢la zinternetu stale vice otevienéjsi prostiedi dostupné SirSimu okruhu
uZivatelu, kteti jsou schopni pripravit velmi kvalitni prezentaci.

Odbornici uz ale hovoii i o0 tzv. sémantickém webu, ktery posune vyvoj internetu dalSim
smérem. JednoduSe fec¢eno, souc¢asné stranky jsou designovany pro ¢teni ¢lovékem, nikoliv
pocitacem. Sémanticky web umozni ¢ist tyto stranky také pocitacam, které budou schopny
vyhledavat pro svého uZivatele informace na miru. Naptiklad va$ osobni pogcitac bude mit
zadani, Ze hledate misto pro dovolenou v kvétnu v jiznich Cechéach, s moznosti pronajmuti
chalupy pro 4 lidi na samot¢, s blizkym koupalistém a moznosti vyjizdék na konich. Pogita¢
nabidne nejvhodnéjsi variantu a pak bude uz zéleZet na kvalité a zpracovani poskytnutych
informaci. Nyni by jste museli vSe zadavat do vyhledavacu a hledat optimalni kombinace.

Tato dal$i vyvojova faze internetu prispéje v cestovnim ruchu k rozSifovani internetovych
aplikaci usnadnujicich vybér a volbu cile cesty, cestovani i vlastni pobyt. A nabidne
samoziejmé cilenéjsi formu emocionalni komunikace.

7.2 Mnohem vice personalizace

Stéle sofistikovangjSi technicka teSeni (predevSim internetové aplikace a aplikace pro
jakékoliv mobilni multimedialni zatfizeni) ndm umozni sledovat zajem, chovéni a potieby
nikoliv vrovin¢ SirSich cilovych skupin, ale
jednotlivci. Je to dano nejen dokonalejSimi
softwarovymi  teSenimi, ale také dokonalejsi
technikou a schopnosti uchovavat stale vétsi mnozstvi
dat po delsi dobu. Budeme naptiklad schopni
mnohem detailnéji rozpoznat, jak se nas potencionalni
zékaznik pohybuje po naSich internetovych strankach,
co ho nejvice zajimd a podle toho budeme umét
dynamicky ménit nabizeny obsah, a to okamZité nebo
hned pii dalSi navstéve. Zvysi se tak kvalita
nabizeného obsahu webovych stranek a zadkaznik se dostane mnohem rychleji ktém
informacim, které hleda nebo by mohl o¢ekavat. Tento trend bude mit predevSim vyznam pro
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marketing cestovniho ruchu, potazmo pro event marketing v cestovnim ruchu. MnoZstvi
dostupnych informaci, znalost potieb a prani zadkaznika nam umozni 1épe ptizptsobit produkt
cestovniho ruchu jeho ocekavanim, piipadné na jejich zakladé¢ povede ke zcela novemu
,,Zazitku.

V souvislosti s rostouci personalizaci si vSak budeme muset davat stale vétsi pozor na to,
jakym zpusobem pracujeme s osobnimi informacemi. | kdyZ se budeme chovat striktné podle
piislusnych zakonu, musime mit na paméti, Ze si lidé davaji stale vétsi pozor na zésahy do
sveho soukromi a jsou mnohem citlivéjsi na sdileni informaci osobniho charakteru. Proto ne
vzdy budou radi, pokud napiiklad pog¢ita¢ odhali jejich identitu v nevhodném okamziku.

7.3 Vice interaktivity

VSechny budouci pocitacové i telekomunikacni technologie vychazejici z téch soucasnych
budou zaloZeny na stale hlubdim dialogu mezi zakaznikem. Statickym internetovym
strankam, prezentacim i ostatnim jednostrannym informa¢nim technologiim bude definitivné
odzvonéno. Uspédnost systémt bude piimou Umérou zavisla na jejich schopnosti vést
interaktivni dialog se svym zakaznikem. Cim propracovangjsi bude tento dialog, tim
dokonaleji budeme schopni prodat nabizeny ,,cestovatelsky zazitek” a tim UspéSnéjSi budeme
v neustale rostouci konkurenci v cestovnim ruchu.

Jednoznacné i v cestovnim ruchu se bude uplatiovat komunika¢ni trend event marketingu
zaloZzeny na prodeji sluzeb prostrednictvim entertainmentu, jinymi slovy vtahnout do
komunikace sluzby prvky zébavy prostiednictvim technologii, které to umoZznuji (napft.
interaktivni hry, pocitacové animace apod.). Vedle toho se stejné tak bude v cestovnim ruchu
prosazovat trend edutainmentu - 2z anglickych slov ,education” (vzdélavani) a
»entertainment” (zabava). Do ¢eStiny bychom jej mohli pieloZit jako zabavné vzdélavaci
centrum. Jde zpravidla o expozice, které jsou umistény stabilné¢ na
uréitém misté — budovy, parky. Védomosti a nové informace se zde
podavaji pasobivou, zdbavnou, az hravou formou. VyuZivaji se piitom
interaktivni systémy a multimedialni projekce. Byt jsou tato mista
gdU- spojena s komer¢ni prezentaci firmy, stale castéji se stavaji centry
tainment " ] N Y ;
ulturnino a spolecenského déni vregionu — mnohdy s vyssi
navstévnosti, nez kterou se mohou pysnit mistni muzea (namatkou
jmenujme expozici Die neue Autostadt némecké automobilky
Volkswagen ve Wolfsburgu nebo Kellog Heritage Center Cereal City

svétozndmého vyrobce ceredlnich potravin v americkém Battle Creek).

7.4 DokonalejSi multimedialni aplikace

Multimédia jsou na postupu a na tom nic nezménime. Multimedialni prvky budou stéle ¢astéji
zahrnovany nejen do téch nejbézngjSich prezentaci (ve forméatu Microsoft PowerPoint), ale
zdokonalovat se bodu vSechny multimedialni aplikace pro potieby cestovniho ruchu. Stale
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¢astéji budou nabizeny prostiednictvim mobilnich multimedialnich zatizeni (viz kapitola 7.6).
Vedle zvuku a obrazu se budou do aplikaci mnohem ¢astéji zapojovat video sekvence a také
Ize ocekavat ovliviiovani ostatnich lidskych smysla jakou jsou hmat, ¢ich a chut.
Prostiednictvim ovliviiovani vice smyslia najednou budeme schopni pfibliZit mnohem
konkrétngji turistické destinace a navodit tak pocity, které bude zdkaznik proZivat na misté
v ptipadé, Ze ho presvéd¢ime.

Jednou z technologii, ktera si své misto hleda uz v soucasnosti, a
podporuje Siteni multimedialnich zadznama na internetu, je tzv.
podcasting. Né&zev této technologie vznikl spojenim nézvu
piehravace iPod firmy Apple a anglickym slovem broadcasting
(vysilani). Tento nazev se vZil i piesto, Ze je zavadgjici, jelikoz k
vyuzivani podcastingu neni iPod potieba a ani se nejedna o vysilani v
tradi¢nim slova smyslu. Jde o metodu Sifeni informaci vynalezenou
vroce 2004 Adamen Currym v urcitém smyslu konkuruje radiu a
televizi. Hovotime o zvukovych nebo video zdznamech, které autor
podcastu (tak nazyvame jednotlivé zadznamy) umistuje na internet
v podobé souboru (nejcastéji ve formatu MP3), na které nasledné odkazuje na webovych
strankach, a které obsahuji ur¢ity mod. Specializovany program instalovany na naSem pocitaci
prabézné monitoruje stranky s timto moédem a pokud dany soubor vyhovuje naSemu zadani,
sam jej stahne a nahraje do naSeho pocitace.

K hlavnim ptednostem podcastingu patii snadnost poskytovani obsahu — v podstaté staci
nahrat zvukovy nebo video zdznam a umistit ho na internet. UZivatel pak m& moznost si
soubor piehrat kdykoliv a kdekoliv.

7.5 Vice virtualni reality

v Iy

V kapitolach 4 a 5 jsme se vénovali narastu Siteni trojrozmérnych aplikaci, virtudlnich
prohlidek a vyuZivani laserovych technologii. VSechny tyto
technologie maji za ukol v cestovnim ruchu maximalné piiblizit
realitu turistické destinace — at” uz prostiednictvim fixniho nebo
mobilniho multimedialniho zatizeni. Cim vérngji jsme schopni
zprostredkovat atmosféru konkrétniho mista, tim realngjsi
zazitek z lokality bude zédkaznik mit. Tim silngjsi také bude
emocionalni zazitek (a ptipadné také mensi zklamani s pripadné
konfrontace s realitou).

Futuristickym vyhledem dalSiho vyvoje virtudlni reality je
situace, kdy si v cestovni kancelati nasadime trojrozmérné bryle a kolem dokola nas obklopi
piesny virtudlni obraz mista, do kterého planujeme se vydat. Ohlednuti na jakoukoliv stranu
bude vérné zachycovat okolni prostiedi. Postupné si projdeme hotel od recepce pies restauraci
aZz do ndmi vybraného pokoje. Nésledné se vydame na vybrana nejzajimaveéjsi mista, kterymi
se pysni nejblizsi okoli. Na zékladé této ,virtudlni tary* se pak rozhodneme, zda se do
vybrané destinace vydadme nebo podnikneme jesté jinou virtualni prohlidku.
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7.6 Vice sluzeb prostfednictvim mobilnich multimedialnich zafizeni

Mobilni telefony jsou klasickou ukazkou toho, jak rychlym

tempem se technologie vyviji. Oproti nékolika letam zpéatky

dnes uZ nehovotime pouze o pfistroji na telefonovani a

posilani SMS zprav, ale o multifunkénim pristroji, ktery foti,

filmuje a nabizi videokonferen¢ni hovory. Objednavame pres

n¢j listky na vlak, rezervujeme ubytovani a platime za sluzby

v cestovnim ruchu. Jinymi slovy hovoiime-li dnes o

mobilnim  telefonu, muaZzeme soubézné hovotit o

multimedialnim mobilnim zatizeni. Vzhledem Kk rozSiieni

mobilnich telefoni (Pozn. pocet aktivnich mobilnich cisel

v Ceské republice dosahl v poloviné roku 2007 poétu 12,56

milionu. Na sto obyvatel tak pfipadalo téméi 123 mobilnich

telefonnich ¢isel.) je pochopitelné, Ze mnoZstvi také z oblasti

sluzeb cestovniho ruchu poskytovanych jeho prostrednictvim bude neustale nartstat. Lze vSak
ocekavat, Ze nabizeni sluZzeb multimedialniho charakteru jiZ nebude doménou pouze velkych
a silnych spoleénosti v oblasti cestovniho ruchu, ale Ze se do n¢j budou mnohem vice
zapojovat piedevsim malé a stifedné velké spole¢nosti.

Ke sluzbam, které v mobilnich telefonech budou v ramci cestovniho ruchu rozvijet nejvice,
budou patfit:

e mobilni vyhledavéci servery s problematikou cestovniho ruchu,

e vstupy do samoobsluznych z6n v3eho druhu,

e nejrizngjSi upozornéni a upoutdvky na novinky v cestovnim ruchu,

e rezervace sluZeb cestovniho ruchu pies mobilni telefon.

Vsechna tato mobilni multimedialni zatizeni budou stale vic odréZet jednu zakladni
skutecnost - a tou je zména navykii v cestovani zna¢né ¢asti populace — lidé se o cestovani
rozhoduji mnohem vice spontanné a na posledni chvili. Mobilni zafizeni a dostupnost
informaci o cestovani kdekoliv a kdykoliv je k tomu navic ptimo vybizeji.

Navodné otazky:

1. Ktery z vySe uvedenych trenda dalSiho vyvoje informacnich technologii v cestovnim

ruchu povaZzujete za nejdulezitéjsi?

/////
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3. 'V ¢em spociva princip podcastingu a jaké jsou jeho vyhody?

. Jaka je podle vas budoucnost mobilnich multimediélnich zatizeni?

5. Jaké sluzby cestovniho ruchu pro mobilni telefony se budou nejvice a nejrychleji

vyvijet?

Existuji podle vas dalsi trendy ve vyvoji informac¢nich technologii pro oblast
cestovniho ruchu, které zde nejsou zmingny?

Strana 105 (celkem 110)



8 ZAVERECNE SHRNUTI

8.1

Podivame-li se na vSechny piedchazejici stranky a pokusime se shrnout uvedené poznatky,
muzeme Kkonstatovat pouze jediné: Jiz dnes mame dostatek Gc¢innych informacnich
technologii, které dokazi zjednodusit a zpiijemnit cestovani. Do chladnych a neosobnich
technickych teSeni vSak musime vnést takové emoce, abychom dokazali maximaln¢ vyuzit
véeho, co ndm tato technika nabizi. V ndvaznosti naemocionalni komunikaci na
internetovych strankach souvisejicich s cestovnim ruchem tuto situaci v roce 2006 velmi
piiznacné popsal na jedné konferenci pan Kay Urban, generalni feditel spole¢nosti Amadeus
provozujici jeden z nejpouzivangjSich rezervac¢nich systémi na svéte:

At uz v3ak budeme hovofit o internetovych strankach, rezervacnim systému, multimedialni
prezentaci nebo informac¢nim systému v turistickém informa¢nim centru, neméli bychom
opomijet zékladni pravidla pro Uspédné nasazeni informac¢nich systému a telekomunikacnich
technologii v cestovnim ruchu. VSechna tato pravidla pfitom budou vychazet ze zakladniho
faktu, kterym je vhodné vyuzivani emocionéln¢ ladéné formy komunikace, kterd dokaze
naplnit piedstavy a piani zakaznika ve vsech smérech:

e Vjednoduchosti je sila!

Jakkoliv bude informacni systém sloZzity a sofistikovany, musime zajistit,
aby smérem k zadkaznikovi (turistovi) pusobil jako velmi jednoduchy a
uzivatelsky pratelsky. Zakaznik velmi brzy pozna, zda se za jednoduchou
»maskou“ skryva dokonaly systém, ktery dokaze naplnit vSechna jeho
piani a poZzadavky.

e Re3eni by méla byt oteviena!

Do technickych feSeni bychom méli vkladat minimum omezeni, ktera by
méla za nasledek navozeni dojmu, Ze systém ma nastaveny urcité limity a
omezeni smérem ke svym uZivatelaim. A to at’ uZz jde o omezeni typu
piistupu, ¢asu nebo mista.

e Bez internetu ani na krok!

Internet je dnes pro cestovni ruch jiZ nepostradatelny. Cestovni ruch tézi piedevsim z jeho
rychlosti, flexibility a dostupnosti. Cestovni ruch je na oplatku jednim z prvnich oboru, ktery
vyuziva technologické noviny na internetu a tak pomaha jeho dalSimu rozvoji. Rozdil mezi
internetovymi strdnkami a aplikacemi lezi v mén¢ ¢i vice UspéSné prace semocemi.
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JednoduSe receno: NaSe cesta do vybrané destinace dnes ve vétSing piipada zacina a konci ve
chvili, kdy jeho prostiednictvim za¢iname planovat cestu dalsi.

¢ Interaktivita je magickym zaklinadlem Uspéchu!

Statické a jednosmérné komunikaci je ddvno odzvonéno. Zékladnim predpokladem je Uspédné
navazani dialogu se zakaznikem, i kdyZ mezi ndmi a nim stoji pocita¢, internetova stranka
nebo LCD panel informacniho systému. Forma a kvalita interaktivniho kontaktu rozhodne o
naSem uspéchu nebo neudspéchu v ostré konkurenci, kterd dnes v cestovnim ruchu panuje.
Ovlivni ji také naSe schopnost vtahnout do komunikace vhodnou formu emoci — jak bude
zakaznik reagovat, co se mu v té souvislosti vybavi v mysli a jak GspésSné se emoce spojené
s prezentovanou destinaci podati zakaznikovi prodat od prvniho kontaktu.

e Personalizace systémi — zaméieni na jednotlivce!

Moderni informacni systémy pouZivané v cestovnim ruchu dokézi jednak zachytit a uchovat
mnohem vice informaci a také se zaméfit mnohem vice na kazdého jednotlivce — jaké méa
zvyky, co se mu libi nebo jaky typ informaci nejcastéji vyhledava. Jinymi slovy dokazeme
mnohem lépe rozkryt emocionalni stavy nasi cilové skupiny. Diky tomu lze souc¢ashou
nabidku produkti cestovniho ruchu mnohem vice personalizovat a pfizpasobovat v zavislosti
na ziskanych informacich. Tyto systémy jsou relativné dostupné pro vSechny a zaleZi jen na
tom, jakym zpasobem kdo s nimi bude pracovat.

e Multimedialni aplikace pFiblizuji realitu!

Stale dokonalejsi pocitacové a zobrazovaci systémy umoZnuji pti prezentaci stale veérngji
zobrazit turistické destinace, ubytovaci zatfizeni nebo atrakce turistického ruchu. VyuZivaji
k tomu systémy pusobici na vétSinu smysla zékaznika — od relativné jednoduchych
multimedialnich prezentaci (PowerPoint) az po vyuZivani trojrozmérnych aplikaci. Vérngjsim
zobrazenim cilové destinace maZzeme mnohem lépe prodavat emoce a atmosféru spojovanou
stimto mistem a zaroven tak sniZzovat moment neptijemnych piekvapeni pti piijezdu do
destinace.

e T¢Zisté se piresouva do mobilnich ieSenil

| kdyZ tahounem rozvoje cestovniho ruchu je internet a jeho vyuzivani na stolnich pocitacich
a noteboocich doma a v kancelatich, budoucnost leZi jesté dal. A sice v masoveéjSim vyuzivani
mobilnich zatfizeni — predevsim pak mobilnich telefont a pienosnych multifunkénich
multimedialnich zatizeni. Vyrazn¢ se méni naSe zvyky v cestovani. Stavaji se z nas novodobi
Nomadi, ktefi se rozhoduji o tom, kam se vydaji na posledni chvili a stejné tak ménime nase
plany béhem cest. Dynamicky vyvoj a rostouci obliba mobilnich feSeni v3eho druhu tento
trend pIné respektuji a budou jej sledovat i v budoucnu. Je dulezité, Ze vyvoj a vyuZivani
aplikaci pro mobilni zafizeni pomalu prestane byt doménou velkych spole¢nosti v cestovnim
ruchu a stale vice ho budou vyuZivat spole¢nosti stiedni a mensi velikosti.
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Rostouci preference volného ¢asu vede mimo jiné k tomu, Ze vSichni mnohem vice cestujeme.
Hledame zazitky, které nam pomohou se odreagovat od rostouciho pracovniho stresu a
piivedou nas na jiné mySlenky. Z hlediska provozovatele ubytovaciho zatizeni nebo turistické
atrakce proto musime k femeslu pristupovat v duchu zakladniho principu event marketingu:

Je v ném obsaZena podstata také zékladni filozofie cestovniho ruchu. Samotné zhmotnéni
napadu provozovat hotel, turistickou atrakci nebo prodavat ,,zaZitky* formou zajezdu se
neobejde bez vzajemne spolupréce celé rady lidi a faktora. Jednim z téchto faktord jsou také
napomocné a funkéni informadni systémy a telekomunika¢ni technologie. Uspédné
realizovany projekt v cestovnim ruchu je pak zazitkem pro v3echny zdcastnéné — nejen naSich
zakaznika, ale i jejich organizatord.

Piejeme vSem podnikajicim i zaméstnanym v cestovnim ruchu, aby dokézali maximalné
naplnit piredstavy a prani svych zékaznikit a doprovézeli je tak jen samé pozitivni emoce
vhodné podporované modernimi technologiemi.
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9 DOPORUCENI

V nésledujicich odkazech najdete tipy na dalSi zdroje, ze kterych lze cerpat podrobnéjsi
informace o event marketingu, informac¢nich technologiich v cestovnim ruchu a forméch
emocionalni komunikace:

Erber, S.. Eventmarketing — Erlebnisstrategien fir Marken. Landsberg — Lech, Moderne
Industrie 2000.

Holloway,J.c.: Marketing for Tourism, Longman, 1993.
Inkpen,G.: Information Technology to Travel and Tourism, 2nd edition. Longman,1998.
Koudelka, J.: Spotiebni chovani a marketing. Praha, Grada 1997.

Lindstrom M.: Brand sense — Build Poweful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight and
Sound. Free Press, New York 2005.

Macha¢, M. — Machac¢ova, H. — Hoskovec, J.: Emoce a vykonnost. Praha, Statni pedagogické
nakladatelstvi 1985.

Sistenich, F.. Eventmarketing. Ein innovatives Instrument zur Metakommunikation in
Unternehmen. Wiesbaden, Dt. Univ.-Verlag 1999.

Sindler, P.: Event marketing — Jak vyuZit emoce v marketingové komunikaci. Praha, Grada
2003.

Viecenz, T.: Jubildumsmarketing. Hallstadt, Rosch-Buch 1995.
Zelenka J. — Joné3 R.: VyuZiti pocitaca v cestovnim ruchu. Praha, Grada 1998.

Weinberg, P.: Erlebnismarketing. Miinchen, Verlag Vahlen 1992.

Strana 109 (celkem 110)



Odkazy na souvisejici internetové stranky:

www.event-promotion.cz - portdl o event marketingu a odborného casopisu Event &
Promotion

www.laserdesign.cz - strdnky jednoho z dodavatela 3D feSeni prostrednictvim laserové
technologie

www.czs0.cz - oficialni stranky Ceského statistického Uiadu (oddil Ekonomika — Cestovni
ruch)

www.ifitt.org - oficialni stranky mezinarodni organizace IFITT (International Federation for
IT and Travel & Tourism)

www.hotelmarketing.com - server s novinkami z hotelového marketingu

www.specialevents.com - zahrani¢ni stranky vénované event marketingu

www.travelindustrywire.com - mezinarodni internetové stranky o cestovnim ruchu

www.tti.org - server evropské Iniciativy pro technologie v cestovnim ruchu (TTI - Travel
Technology Initiative)

www.virtualtravel.cz - stranky vénované virtualnim prohlidkdm ceskym paméatek a
zajimavych mist turistického ruchu
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http://www.event-promotion.cz/
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http://www.ifitt.org/
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http://www.specialevents.com/
http://www.travelindustrywire.com/
http://www.tti.org/
http://www.virtualtravel.cz/

Tato skripta jsou spolufinancovana

Evropskym socialnim fondem a rozpoétem Ceské republiky
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