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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva technologiemi virtudlniho cestovani jako nastroje digitalniho
marketingu. K ziskani podstatnych informaci, které charakterizuji povédomi a vyuzivani
virtudlniho cestovani, se v rdmci bakalafské prace uskute¢nil vyzkum pifevazné mezi
cestovateli generace Y a Z. Teoretickd ¢ast se zamétuje na zdkladni definovani cestovniho
ruchu, digitdlniho marketingu a vétSiho predstaveni virtualniho cestovani a jeho forem.
Prakticka ¢ast analyzuje vysledky kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu. V zavéru prace
jsou shrnuta zjisténi provedenych Setfeni a doporuceni pro vétsi implementaci virtudlniho

cestovani do digitalniho marketingu.

Kli¢ova slova: virtudlni cestovani, digitalni marketing, virtudlni realita, cestovni ruch

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with virtual travelling technologies as a digital marketing tool. In
order to obtain essential information that characterises the awareness and use of virtual
travel, the bachelor thesis conducted research mainly among Generation Y and Z travellers.
The theoretical part focuses on the basic definition of tourism, digital marketing and a larger
introduction to virtual travelling and its forms. The practical part analyses the results of
qualitative and quantitative research. The thesis concludes with a summary of the findings
of the research and recommendations for greater implementation of virtual travel in digital

marketing.

Keywords: virtual travelling, digital marketing, virtual reality, tourism
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UvVOD

Cestovni ruch je jedno z nejvice dynamickych rozvijejicich se odvétvi, které je ¢im dal tim
vice ovlivnéno technologickymi inovacemi a digitalnim marketingem. V poslednich letech
se stale vice objevuji nové formy prezentace destinaci a zazitkli, mezi nimi i technologie
virtudlniho cestovani, jako jsou 360° videa, virtualni prohlidky nebo VR bryle. Tyto nastroje
nejenze umoznuji komukoliv, nejen cestovatelim, interaktivni a realistické prozitky na
riznych bazich, ale jsou také skvélou pomuickou v cestovatelské sféfe a tim 1 méni zpisob,

jakym se lidé mohou rozhodovat v ramci planovani jejich dovolené.

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou virtudlniho cestovani jako marketingového
nastroje v cestovnim ruchu. Jejim cilem je zjistit, jaké je obecné povédomi o virtualnim
cestovanim a jednotlivych jeho formach mezi riiznymi skupinami a zdroven se bude
zaméfovat na to, jak a jestli virtudlni cestovani ovliviiuje rozhodovaci proces cestovatelt,
jakeé jsou jeji hlavni pfinosy a omezeni a do jaké miry ji spotiebitelé vnimaji jako relevantni

soucast planovani svych cest.

Teoreticka cast se bude zabyvat zdkladni definovani cestovniho ruchu, digitalniho
marketingu a vétSiho pfedstaveni virtualniho cestovani a jeho forem. Nasledna prakticka Cast
nabidne analyzu vysledka kvalitativniho i kvantitativniho Setfeni. Ty budou zkoumat jak
znamé ¢i nezndmé jsou pojmy a technologie vztahujici se k virtudlnimu cestovani, na co jsou
nejCastéji vyuzivany a jak velky ovliviiuji faktor dokaze virtualni cestovani sehrat

v rozhodovacim procesu cestovateld.

Soucasti prace je 1 nezavazné doporuceni pro vetsi implementaci technologii virtualniho

cestovani do digitdlniho marketingu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Zakladni definici cestovniho ruchu popisuje Jakubikova (2012, s. 18) jako ,,pohyb lidi mimo
jejich vlastni prostfedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riznymi

ucely, vyjma migrace a vykonu norméalni denni prace.*

Tuto definici podporuje ve své knize i Beranek (2016, s. 9—15), ktery zde sice popisuje
obecna pojem samotného cestovani jako pohyb lidi v prostoru a ¢ase, pficemz cestujici mize
mit rizné cile, sméry a zpiisoby dopravy, nicméné¢ dle n¢j jsou cestovani a cestovni ruch
uzce propojené. Konkrétnéji cestovni ruch predstavuje jako specifickou formu cestovani s
ekonomickym vlivem, pfi¢emz tcastnik cestovniho ruchu nemusi byt nazyvan pouze jen
cestujici, ale podle typu cesty jej miizeme nazyvat napiiklad o moteplavcem, kosmonautem
nebo byznysmenem. Mezi charakteristické rysy cestovniho ruchu povazuje do¢asnou zménu
mista bydlisté, nevydéleCny charakter cesty a vytvareni mezilidskych vztahl. Mezi jeho

hlavni aktivity pak patii odpocinek, zabava, sport, obchod ¢i poznavani okoli.

Pokud bychom v ramci pojmu cestovniho ruchu brali i vzdalenéjSich mist od mista trvalého
sidla, tak by jeho historie byla velmi obsahla, ponévadz takovéto cesty uz podnikali
Egyptané, PerSané nebo 1 jiné starovékeé civilizace. V souvislosti s mlad$im pojetim pojmu
cestovniho ruchu zde hovotime o pocatku obchodnich, objevitelskych a koloniza¢nich cest
do zamofti, viz. pfelom 13. a 14. stoleti a cesty slavného benatského kupce Marco Pola.
Pozdéji od poloviny 16. stoleti miizeme nalézt zdokumentované piipady obyvatel severni
Evropy, kteti pravidelné jezdili za i¢elem 1é€by do 1azni, do zndmych studijnich center Italie

a k pamatkam velkych civilizaci do jizni Evropy (Beranek, 2016, s. 9-15)

1.1 Klasifikace cestovniho ruchu

Klasifikace cestovniho ruchu slouZzi k jeho pfesné€jSimu vymezeni a rozdéleni podle urcitych
znakli. V praxi se Casto pouziva také termin ,,typologie cestovniho ruchu®, zejména ve
vztahu k Gc¢astnikiim. V ¢eské a slovenské odborné literatufe se cestovni ruch tradi¢né ¢leni
na formy a druhy. Druhy jsou urcovany podle motivace ti¢astnikil, napiiklad rekreacni nebo
kulturné€ poznavaci cestovni ruch. Naopak formy se zaméiuji na podminky, za kterych se
cestovani odehrava, jako je kratkodoby nebo organizovany cestovni ruch. Toto ¢lenéni vSak

neni zcela jednotné a v zahrani¢ni literature se obdobné pojmy ¢asto pouzivaji zaménitelné.

Moderni pfistupy, naptiklad dle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO), stavi na

geografickém hledisku. Cestovni ruch je tak rozdélen na domaci a zahrani¢ni, pfiCemz
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zahrani¢ni se dale déli na piijezdovy a vyjezdovy. Starsi Ceské zdroje vyuzivaly rozdilna
kritéria, ale souCasné trendy sméiuji k jednodussi struktute a opoustéji tradicni d€leni na
formy a druhy. Tim se klasifikace snazi o funk¢ni strukturu, ktera 1épe odpovida globalnim

standardiim (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 12—14).

1.2 Hlavni typy cestovniho ruchu

V odborné literatute se casto rozlisuji riizné formy a druhy cestovniho ruchu, pficemz autoti
pouzivaji odli$na hlediska. Kviili této nejednotnosti bude dale pouzivan zastieSujici termin

,typ* turismu.

1.2.1 Domaci

Doméci cestovni ruch je definovan jako cestovani v ramci domovského statu, at’ uz za
ucelem podnikani nebo traveni volného ¢asu. Obvykle je mnohem jednodussi na organizaci
nez mezinarodni cestovani, protoze nepotiebujete dalsi administrativu spojenou napiiklad
s vyfizovanim viz a do kone¢né destinace je jednodusi se dostat autobusem, vlakem nebo i
vnitrostatnim letem. Pfi domaéci turistice také nehrozi jazykové bariéry a kulturni Sok
(alespon ne ve vétSing piipadl), takze je méné stresujici (8 types of tourism that you need to

know, 2023).

1.2.2 Vyjezdovy

Vyjezdovy cestovni ruch oznacuje ¢innost lidi, ktefi cestuji mimo svou domovskou zem za
ucelem turismu. Zahrnuje planovani logistickych krokt doptedu, jako je rezervace zajezdu
¢1 ubytovani a utraceni penéz za rizné turistické aktivity v cizi zemi. Vyjezdovy cestovni
ruch je vyznamnou soucdsti odvétvi cestovniho ruchu a miZe mit zna¢ny dopad na

ekonomiku jak domovské zemé cestujiciho, tak navstivené zeme (Ogundayo, 2023).

1.2.3 Prijezdovy

Vstoupenim na tizemi cizi zem¢ se uskuteciiuje piijezdovy cestovni ruch pro danou cilovou
zemi. Popsano na piikladu, pokud cestujeme z Ceské republiky do Spanélska, jedna se o
ptijezdovy cestovni ruch pro Spanélsko. Pifjezdovy cestovni ruch je také jednou z forem
mezinarodniho cestovniho ruchu. To znamend, Ze je nutno si pfedem pfipravit vSechny
potifebné dokumenty a podle potieby vyftidit dalsi formality, naptiklad ockovani a zdravotni

prohlidky (8 types of tourism that you need to know, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.3 Vedlejsi typy cestovniho ruchu

V ramci charakteru prace, budou blize popsany pouze nékteré z nich.

1.3.1 Rekreacni a volnoc¢asovy turismus

Rekreacni a volnocasovy turismus se zamétuji na fyzickou a psychickou regeneraci, ktera
nemusi byt pouze pasivnim odpocinkem. V dnesni dob¢, kdy roste zdjem o aktivni traveni
dovolené, se Casto prolinaji s jinymi formami turismu, napiiklad kulturné-poznavacim,
sportovnim nebo vzdéldvacim. Rekreacni turismus se v ,,nejCistsi* podobé objevuje jako
plazovy turismus, spojeny s odpo¢inkem, komfortem a zabavou, ale zahrnuje i dalsi formy,

jako je rekreace u vodnich ploch nebo chatateni.

Volnocasovy turismus zase zahrnuje Siroké spektrum aktivit a mist, ktera podporuji relaxaci
a objevovani. Miize zahrnovat Unik do pfirody, poznavani architektury, pohodIné ubytovani
v luxusnich letoviscich nebo netradicnich domdacnostech, ochutnavani mistni kuchyné,
nakupovani na regiondlnich trzich a riizné rekreacni aktivity. Tyto formy turismu tak casto

kombinuji relaxaci s aktivnim prozitkem (Palatkova a Zichova, 2014, s. 24-25).

1.3.2 Kulturni turismus

Kulturni turistika umoziuje cestovateliim ponofit se do tradic, historie a Zivotniho stylu dané
destinace. Kulturni cestovni ruch vyZaduje zapojeni na nejvyssi trovni. Turisté mohou
navstivit rizna muzea, historické pamatky, umélecké galerie, tradi¢ni trhy a mnoho dalsiho.
Moznost setkat se s mistni komunitou a Gcastnit se riznych akci navic zazitek jesté vic

umocnuje (Guide To Different Types Of Tourism And Their Features, 2023).

1.3.3 Sportovné zaméreny turismus

Tento typ turismu zahrnuje vSechny sportovni aktivity, od tradi¢nich, jako je trekking,
cykloturistika, lyZovéani nebo vodni sporty, az po lukrativni lovecky turismus a adrenalinové
¢1 extrémni sporty, napiiklad rafting, horolezectvi, paintball nebo bungee-jumping.
Popularita adrenalinovych sportl roste, coz doklddd i zména skladby disciplin na
olympijskych hrach. Specifickou podobou sportovniho turismu je i jeho pasivni forma, tedy

sportovni divactvi (Palatkova a Zichova, 2014, s. 25).
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2 DIGITALNI MARKETING

Autofi knihy Jak na digitalni marketingovou strategii firmy (Semeradova et al., 2021, s. 46)
definuji digitalni marketing jako ,,v podstaté¢ jakoukoli marketingovou aktivitu, ktera je
realizovana online pomoci internetovych technologii...zahrnuje nejen reklamu
zobrazovanou na webovych strankach, ale také nastroje, jako je e-mail, profily na socialnich
sitich, reklamu ve vyhledavani ¢i reklamu v mobilnich aplikacich. Specifikem digitalniho
marketingu je, Ze se jedna o elektronické informace, které jsou zobrazovany na pocitaci nebo
podobném zafizeni, i kdyz samoziejm¢é mohou navazovat na tradi¢ni offline reklamu a

prode;j.*

Dale digitalnimu marketingu ptisuzuji tfi hlavni vlastnosti. OkamZzitost, kdy rychlost vyvoje
online prosttedi je nepopsatelné rychla a online konzumeti o¢ekavaji nejaktualnéjsi novinky
a informace téméf okamzité. Druhym atributem je personalizace. Zde se z anonymnich
uzivateli stavaji jednotlivé individuality, které Zadaji po obsahu usitém jim a jen jim na miru.
V neposledni fad€ se jedna o relevanci. Obsah komunikace musi divaka okamzité zaujmout
svou vyjimecnost, diky které vynikd z mofe informaci, které se taktéZ snazi o upoutdni

pozornosti (Semeradova et al., 2021, s. 46).

S timto vyrokem se do urcité miry ztotoziiuje 1 Piikrylova (2019, s. 171), ktera ve své knize
zminuje Ze ,,marketingova komunikace je rychld a flexibilni. Jejim prostfednictvim lze
oslovit rozli¢né a specifické cilové skupiny kdekoli na svété. UmozZiluje personalizaci az na
uroven individudlniho nastaveni komunikace. Lze ji detailné¢ mé&fit a vyhodnocovat. Muze

byt interaktivni, mnoho smérna a vzajemna. Je vSudyptitomna.*

2.1 Nastroje digitalniho marketingu

Digitalni marketing, oznaCovany taktéz jako e-marketing, se ve své podstaté velmi podoba
klasickému offline marketingu. OvSem internet jako médium mé své odlisSna specifika,
kterymi je naptiklad dynamicky rozvoj, interaktivita nebo daleko pfesnéjsi moznost zacileni.
Online komunikac¢ni mix s sebou pfinesl fadu konkrétnich nastrojii, které se daji aplikovat
vyhradné jen v online prostfedi. Hovofime zde napiiklad o virdlnim marketingu, e-mail

marketingu, PPC reklamé nebo affiliate marketingu (BureSova, 2022, s. 80).

Nicméné Prikrylova (2019, s. 170) uvadi ze ,,Rozmach modernich marketingovych néstroja

vvvvvv

technik o moznosti modernich komunikac¢nich a informacnich technologii.® Jinymi slovy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

dava za pravdu, ze se v ramci rozSifeni digitdlniho marketingu objevilo n€kolik novych
pojmi, nicméné se nejedna o zcela nové odvéti marketingu, ale pouze jen digitalizaci

technik, které existovali jiz pfed prulomovym pfichodem internetu.

Jako ptiklad uvadi A/B testovani, které je Castokrat vnimano jako néstroj, ktery vznikl diky
digitdlnimu prostiedi, nicméné tuto metodu provadel jiz ve 20. stoleti Claude C. Hopkins ve
snaze zméfit riznou odezvu zédkaznika s ohledem na charakter marketingového sdéleni, nebo

influencer marketing, kdy celebrity udavali spolecenské a modni trendy jiz odjakziva.

Pro tcely prace byli konkrétné vybrany a podrobnéji rozpracovany pouze nékteré nastroje

digitalniho marketingu.

2.1.1 WebaSEO

Jednim z nejzasadnéjSim néstrojem pro prezentaci at’ uz znacky, podniku nebo 1 produktu ¢i
sluzby, jsou jednoznacn€ webové stranky. Obzvlast’ v dnesSni internetové dobé&, kdy si
prevazné mlada generace hleda veskeré informaci pomoci na internetu, tak se bez webovych
stranek jen tak nékdo neobejde. Web ma na starosti nékolik dilezitych roli, ale ty nejbéznéjsi

a nejspise 1 nejdilezitéjsi jsou role informativni, brandingova a prodejni.

Informativni, jak uz z ndzvu vyplyva, ma za kol pfedat uZivatelim skrze web vSechny
dalezité informace, které mohou potfebovat. Miizou to byt informace o produktu/sluzbé,

sidlo €1 pobocky firmy, oteviraci doba nebo né&jaké kontaktni informace.

Brandingova rola propaguje kazdy jeden konkrétni produkt ¢i sluzbu za pomoci prostého
webu, ktery se jinak nazyva microsite. Zde je podstatné predstaveni daného produktu nebo
sluzby a dalsi dopliiuji informace k nému podstatné. No a podobné jako u informativni roli,
tak 1 prodejni role uz ze svého nazvu vypovida o svém ucelu. Zde hovotime o e-shopu, kde
mohou zdkaznici zakoupit nabizené produkty, aniz by museli navstivit kamennou prodejnu

(Karlicek, 2023, s. 55).

SEO, neboli Search Engine Optimization, je soucasti SEM — Search Engine Marketingu. Ten
a PPC reklamou. SEO ma na starosti organickou ¢ast SEM. Hlavni tillohou optimalizace pro
vyhledavace je wvylepSit pozici webovych stranek na organické strance vysledka
vyhledavact. Organické, chcete-li ptfirozené, vysledky, jak uz znazvu vypovida, jsou

bezplatné. Jejich pozici urCuje mira navstévnosti z vyhledavani. Dilezitost umisténi co
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nejvyse v ramci prvni stranky vysledkl spociva v diveéryhodnosti webu/znacky. Cim vyssi

umisténi v ramci vysledki, tim lepsi a bezpecnéjsi daveéryhodnost web ziskava.

ZlepsSeni organické pozice Ize ovlivnit pomoci on-page nebo off-page faktorti. On-page SEO
se zamétuje na optimalizaci jednotlivych soucasti webu jako je obsahu nebo struktura, ktera
pomohou webu k lepsi indexaci a porozuméni vyhledavaci. Naproti tomu off-page SEO se
zamétuje na zvySeni vnimané autority a popularity webu o¢ima vyhledavace (Fernandes,

2022, s. 15-18).

2.1.2 E-mail marketing

E-mail marketing, nebo direct mailing, je jiz dlouho velmi oblibenou formou komunikace se
zakazniky. V soucasné dob¢ efektivnost vyrazné klesa kvili velkému presyceni e-maily a
také kvili castym spamim. Spam, jeden z nejvétSich probléml mailingu, je nevyzadana
posta, kterd neni urcend piimo pro daného piijemce zpravy. Aby bylo zabranéno spadnuti
mailu do spamu, je velmi dilezita disledna segmentace, pravidelné vyrazovani neaktivnich

kontaktii a personalizace e-maili (BureSova, 2022, s. 97-98).

V dnesni dob¢ je ale jedinym legalnim zplisobem, jak provozovat e-mail marketing, pomoci
newsletter, a to ztoho divodu, Ze k jejich rozesilani je potfebny souhlas koncového
adresata. Newslettery mohou mit n€kolik podob. MuzZe se jednat o obsahovy mail, ktery se
prvoplanove nesnazi nic prodat, ale miize poskytovat uzitecné informace z daného odvétvi,
tipy nebo novinky. Tyto e-maily slouzi pfevazné k udrzeni kontaktu se zakaznikem. Druhou
nejcastéjs$i podobou jsou akviziéni neboli prodejni. Ty maji za cil nabidnout néjaky produkt,
sluZzbu nebo upozornit na slevové akce ¢i kupony. Newslettery by se vSak méli rozesilat
s mirou. Zaveleni zdkaznika velkym mnozZstvim vyhradné akvizicnich e-maild mize vést
k otravenosti adresata, jeho postupné rezignaci a odumirani kontaktu (Ptikrylova, 2019, s.

193-195).

2.1.3 Socialni sité a Influencer marketing

Pokud ma néco charakterizovat dnéni online dobu, tak jsou to pravé socidlni sité a s nimi
spojeny influencer marketing. Socidlni sit€¢ jsou nejpouzivanéjsi formou online média a
vybudovaly si neuvéfitelnou moc v ramci utvareni nazorti a Sifeni jakychkoliv zprav.
Socialni sit¢ umoziuji propojeni skrze aplikaci a zprav nejen na urovni pratel a vrstevnikd,
ale 1 vramci socialnich komunit vytvofenych kolem konickt, lokalit, akci, piesvédceni,

kreativnich dél, a dokonce 1 znacek. Zpravy na socialnich sitich mohou obsahovat mimo jiné
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krom¢ textu i obrazky, videa, odkazy nebo jind média, kterd lze sdilet (Semeradova et

al.,2021, s. 134).

Influencer marketing je jedna ze strategii marketingu na socialnich sitich. Znacky propaguji
produkty tim, ze je sdileji s popularnimi lidmi neboli influencery. Ti poté o produktu ¢i
sluzbé hovoti ve Stories na Instagramu, ve videich na YouTube, v tweetech na Twitteru nebo
na jiné platformé, kde jsou aktivni. Influencefi jsou z pravidla lid¢, ktefi jsou aktivni na
riznych socidlnich sitich a maji adekvatni pocet sledujicich. V podstaté se je da povazovat
za novodobé¢ ,,celebrity*, nebot’ k nim ostatni 1idé, jejich sledujici, vzhlizi a respektuji je.
Mnoho znacek vyuziva influencer marketing hlavné ke zvySeni povédomi, ale je uzitecny i

pii uvadéni novych produktd nebo kampani (Spiryn, ©2024).

2.1.4 Content marketing

Obsahovy marketing je zdkladem veSkerého digitdlniho marketingu. MizZe byt tvofen
pomoci blogi, infografik, videi, podcasti nebo i memu. Jedna se o obsah, kterd ma Ctenare
informovat, vzdélavat nebo pobavit. Hlavnim cilem je zvysit povédomi znacky, budovani
hlubsiho vztahu a divéry se zdkazniky nebo i zvySeni navStévnosti webovych stranek.
Atraktivni obsah miiZe 1 zvySovat loajalitu jak stalych, tak i potenciondlnich zakaznikd vici

znacce ¢i spolecnosti (Hanlon, 2021, s. 92-94).

Dobrym ptikladem obsahového marketingu v cestovnim ruchu je spolecnost Airbnb. Ta
vyuziva pro svijj kreativni obsah hned nékolik riznych druhu médii k propagaci své znacky
jako cestovni spolecnosti pro kulturné zvidavé a aktivni cestovatele. Jeji blog je zaméten
zejména na hostitele. Zde sdili obsah s vysokou hodnotou, jako jsou tfeba ,,tipy pro bezpec¢né
hostovani v kempu®, ktery mohou zaujmout pravé ty hostitele, kteti tyto informace hleda;ji
na webu. Dale nabizi privodce sloZzené ze zasvécenych tipi pro cestovatele ubytované v
destinacich Airbnb po celém svété a na YouTube ukazuje ptibéhy pievazné hostitell, aby

cestujici inspirovala k volbé Airbnb namisto tradi¢nich hotelovych pobyta (Vianna, 2021).

2.2 Vnimani generaci v ramci DM

Kazda generace je formovéana jinou sociokulturni situaci, prostfedim a zivotnimi
zkuSenostmi. M4 také jiné preference a postoje k produktiim a sluzbam, coz nuti marketéry
vymyslet odliSnou nabidku, zadkaznickou zkusenost, a dokonce i obchodni model. Naptiklad
star§i lidé budou travit sviij veCer spiS sledovanim televize a produkty, které zahlédli

v reklamam, si budou chtit zajit koupit pfimo v kamenném obchodé. Naopak studenti
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inspiraci na ndkup ziskaji skrze obsah na socidlnich sitich, jako tfeba TikTok nebo
Instagram, a vSechno nakoupi online. Odli$nosti, nejen v nakupnim chovani, je ale daleko
vice. Nicmén¢ neni mozné piizplsobit se vSem generacim najednou a uspokojit potieby

vSech zaroven (Malendkova, 2023).

Kazdy zékaznik je jedine¢ny, a s technologickou podporou se marketing postupné stane
individudlnim — pohdnénym pfizpisobenim a personalizaci na urovni jednotlivcd. V
budoucnu budou marketéii oslovovat ,,segmenty jednoho®, tedy kazdého zékaznika s
unikdtnimi preferencemi a chovanim. Pfesto je uzitecné sledovat celkovy smér vyvoje

marketingu pohledem na hlavni proud trhu, ktery budou firmy v budoucnu obsluhovat.

Selektovani na generace je jedna z nejoblibenéjSich metod segmentace masového trhu.
Zakladni myslenkou je, Ze 1idé narozeni a vyriistajici ve stejném obdobi zaZili podobné
vyznamné udalosti. Proto sdileji stejné sociokulturni zkuSenosti a pravdépodobné maji
podobné hodnoty, postoje a chovani. V soucasné dob¢ zije spolecné pét riznych generaci:
Baby Boomers, generace X, generace Y, generace Z a generace Alfa (Kotler et al., 2021, s.

36-38).

Pro ucely této prace budou podrobnéji rozebrany pouze generace Y a Z.

2.2.1 Generace Y — Milenialové

Generace Y, lidé narozeni mezi lety 1981 a 1996 (jedna se pouze o orientacni rozpéti, kazdy

zdroj je uvadi lehce odliSné), je jednou z nejdiskutované;Sich kohort poslednich desetileti.

Castokrat jsou také oznaGovani jako Milenialové, vzhledem k tomu, Ze dospivali na pielomu
tisicileti. VétSina z nich jsou déti generace Baby Boomers, proto se taky miZzeme n&kdy
setkat s nazvem Echo Boomers. Obecné plati, Ze jsou 1épe vzdélani a kulturné rozmanité;jsi

neZ pfedchozi generace.

Jsou také prvni generaci, ktera je tizce spojovana s pouzivanim socidlnich médii. Na rozdil
od pfedchozi generace, generace X, kterd zacCala internet vyuZzivat v praci z profesnich
divodi, se milenidlové s internetem seznamili v mlad$im véku. Zpocatku proto piijimali
socialni média a dalsi internetové technologie hlavné pro osobni ucely. (Kotler et al., 2021,

s. 40-41).

Star§$i generace milenidly vyobrazuje arogantné, rozmazlené, nezodpovédné a ling.

Argumenty k témto ptidélenym vlastnostem je casto to, ze se jedna o generaci, ktera
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vyristala v klidném, stabilnim prostfedi a vSe berou jako samoziejmost. V Ceské

republice je ma tato skupina zastoupeni 19,02 %.

Mileniédlové piistupuje k zivotu velmi benevolentné a jejich hlavnim cilem je uzivat, nikoliv
prosedét celé dny v praci. Nicméné tak jako kazda generace, 1 tato potfebuje penize, ackoliv
je potiebuji proto, aby si uzivali zivota. Kdekdo by mohl tvrdit, Ze si potrpi na luxus a drahé
véci, jako jsou moderni technologie, biopotraviny nebo materialy Setrné k ptirodé (Sevéik,

2024).

2.2.2 Generace Z — Zoomeri

Generace Z je tvofena lidmi narozenymi v rozmezi let 1996-2012 (opét pouze orientacni
rozpéti) a jako prvni generace vyrustala v pritomnosti plné dostupného internetu a socidlnich
siti. Nicmén¢ 1 tato generace se da rozdélit na dve strany. StarSi ptislusnici jistou cast détstvi
objevili az v prubéhu svych prepubertalnich/pubertalnich let. Za to ale ty nejmladsi ro¢niky
generace piisli jiz do plné digitdlniho svéta a internet nebo socidlni sité¢ berou jako
samoziejmou soucast Zivota. V diisledku toho prakticky nevidi hranice mezi online a offline

svétem.

Tato generace je Casto popisovana jako progresivni a vasniva, ktera bojuje za to, Cemu véti
—nékdy az do extrému. Snazi se o politickou korektnost, rovnopravnost vSech, neostycha se

témat spojenymi se socialnimi problémy nebo Zivotnim prostfedim.

Tato generace jeste stale dospiva, ale jiz brzy se stane hlavni spotfebni skupinou, na kterou
budou muset byt zaméteny prevazné vétSiny marketingovych kampani. UZ jenom z tohoto
divodu bude potieba pomalu a jist¢ menit reklamni strategie. Naptiklad jak uvadi autorka
Clanku (Saskova, 2022) ,televizni reklamy jdou uplné mimo ni. U této generace

ptrevladaji streamovaci sluzby a socidlni sité, jejichZ obsah musi byt vtipny a relevantni.*

Vzhledem k obrovskému objemu obsahu, ktery je pumpovan skrze v§echny dostupné online
kanaly a na né sméfovan, generace Z skutené¢ ocenuje pohodli personalizace a ptizptisobeni.
Ocekavaji, ze jim znacky poskytnou moznost kontrolovat a pfizpisobovat zptisob, jakym
konzumuji produkty nebo sluzby. Toto miize byt podminéné jejich vyrazné vétsi ochotou

sdilet osobni informace nez u starSich generaci.

Jak uz bylo feceno vyse, generace Z se hodné zajima o socialni zmény a udrzitelnost

zivotniho prostiedi. Déavaji proto prednost znackam, které kladou velky diraz na feSeni
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socialnich a environmentalnich problémt. Jsou pfesvédCeni, ze jejich volba znacky nuti
spolecnosti zlepSovat své postupy v oblasti udrzitelnosti. Generace Z je také zapalend pro
zménu prostiednictvim dobrovolnictvi a ocekava, ze ji zaméstnavatelé poskytnou platformu,

ktera to umozni (Kotler et al., 2021, s. 42-43).
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3 VIRTUALNI CESTOVANI

Jak uz z nazvu poznat, jedna se o jistou miru kombinace virtualni technologie a cestovani.

Mluvime zde o typu zazitku prostiednictvim jiz zminéné virtualni reality (VR), ktery
umoziiuje turistim prozkoumat destinace, bez toho, aby je museli fyzicky navstivit.
Uzivatelé mohou interagovat s imerznim 3D prostfedim, vcetné vizualnich a zvukovych
podnéth, které témét dokonale kopiruji lokace realného svéta. Tyto faktory umoziuji
uzivatelim nabyt skutecny pocit pfitomnosti, jinymi slovy, citi se byt pfeneseni na ono
konkrétni misto, piestoze se stale a pouze jen nachdzeji ve virtudlnim prostiedi mnohdy i
tisice kilometri vzdéaleni od daného mista (Virtual travel experience and destination

marketing, 2021).

Poskytnuty pocit ptitomnosti a z n&j vyplyvajici zazitek je jeden z hlavnich cilii virtudlniho
cestovani. Dal$im z hlavnich cilti je moZznost nabidnout smyslové zapojeni a realistické
zobrazeni krajiny a atraktivit, ukazani toho, co miize dana destinace nebo turistickd atrakce
nabidnout a tim padem dat jedinecnou moznost cestovateliim 1épe si naplanovat svou cestu

a potencialné zvysit jejich zdmér navstivit tato mista ve skutecnosti.

Na popularité virtudlni cestovani nabylo pfevazné v obdobi béhem a po pandemii COVID-
19. Cim dal tim vice vlivnych a vyznamnych firem na poli VR technologii, jako jsou
napiiklad Google, Valve, Samsung Electronics, Microsoft Corporation, Sony Interactive
Entertainment nebo Oculus VR LLC, nadale pokracuji s velkou podporou do rozvoje VR

technologii, a tim padem 1 virtudlniho turismu jako takového.

Mohou se objevovat nazory, ze hlavnim cilem virtualniho cestovani je nahradit to fyzické.
Nemusi tomu tak vSak byt a pravé naopak, virtudlni turismu muize zaplnit diru v jiz
existujicim trhu turismu, nebo dokonce vytvofit nové odvétvi trhu. Zaroven miize vice
oslovit mén¢ financné zaopatiené cilové skupiny, jako jsou dichodci, studenti, ¢i mladistvi
na zakladnich Skolach. Jinymi slovy, virtualni turistika byla odjakziva jistou obchodni
ptilezitosti v sektoru cestovniho ruchu a pandemie COVID-19 napomohla tuto obchodni
moznost vice prozkoumat a zrychlit jeji vyvoj (Exploring the World of Virtual Tourism,

2022).

3.1 Pozitiva a limity

Jak jiz vypliva z ptedchoziho textu, hlavni a nezpochybnitelné pozitivum je pohodli a

flexibilita. Tento druh cestovani je mozné provozovat v prakticky jakékoliv volné chvili a
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cestovatelé tak mohou vidét a zazit destinaci, aniz by do ni museli cestovat. Tim padem
opadaji i starosti spojené s planovanim dostupnych letd, logistikou cestovani, obavami o
bezpecnost a tim, zda jsou destinace oteviené. Nemusi ani myslet na ¢asova pasma nebo

povétrnostni podminky.

Pro samotné hotely a destinace je jasnou vyhodou moznost ziistat v povédomi potencialnich
zakazniki a vyzdvihnout lokalitu, vybaveni a nabidku. U cestovatelt, ktefi si hotel ¢i lokalitu
piredem vyzkousSeli prostfednictvim nékteré virtualni technologie, se zveda pravdépodobnost
rezervovani budouciho pobytu a ocekéavani, Ze si danou atrakci ¢i lokalitu budou moct zazit

i v ,realném svété (Fredericks, ©2024).

K dal§im pozitivim muzeme ftadit fyzickou dostupnost, kdy virtualni turistika umoznuje
lidem s pohybovymi problémy nebo jinymi fyzickymi omezenimi navstivit a prozkoumat
mista, ktera by pro n€ jinak byla hiife nebo zcela nedostupna. Dale se mizeme zminit o vétsi

Setrnosti k zivotnimu prostiedi nebo nizsich nakladech na cestovani. Virtualni cestovani

zptistupniuje destinace nespoctu lidi, ktefi by si jinak cestu do nich nemohli dovolit

Nicméné o nizSich ndkladech se bavi jen v moment, kdy k virtudlnimu cestovani
nevyuzivame VR headset. Samotna koupé tohoto zafizeni nepatii mezi nejlevnéjsi, nemluve
o tom, Ze je za potiebi mit ve vétsSiné pripadl k headsetu jeste 1 velice vykonny pocitac nebo
konzoli. V soucasnosti se jiz daji VR headsety 1 pronajmout ¢i n¢kde vyzkouset, ale 1 tak

patii finan¢ni a technicky narocnost v tomto ptipad¢ mezi jedny z limitt.

Samoziejmé& Ze virtudlni cestovani ndm nebude nikdy plné schopno nahradit zaZitek
zredlného navstiveni destinace. MUZe se jednat napiiklad o chybéjici ptimy kontakt
s mistnimi lidmi a kulturou nebo o ne uplné€ ptesné vyobrazeni daného mista tak, jak vypada

v ten okamzik v realité (Exploring the World of Virtual Tourism, 2022).

3.2 360° videa

Samotny nazev tohoto nastroje uz vypovida o jeho funkcionalité. VSech 360 stupni je
zachyceno bud’ nékolika kamerami, nebo jednou vSesmérovou kamerou — ta zaznamenéava
vSechny sméry najednou a nasledné je lze i takto ptehrat. Divak pak miiZze sdm ovlivnit thel
zabéru, a tim padem muze prozkoumat prostfedi nad ramec toho, co mu mize ukazat

tradicni, doptfedu smétujici kamera.
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Nejcastéji se mtizeme setkat s 360° videi ukazujici zdbéry naptiklad z extrémnich sportu,
prohlidek domil nebo pravé prohlidky meést ¢i jinych destinaci (What is 360 video, and is it
worth using in your content?, ©2022).

Dnesni doba umoziiuje sledovani 360° video obsahu jednoduse jen za pomoci pocitace nebo
chytrého telefonu. Avsak, ¢astokrat se 1ze setkat s tim, Ze jsou pojmy 360° video a virtudlni

realita uzivany jako synonyma.

360° video umoznuje uzivateli sledovat video z thlu, ktery si sdm zvoli a sta¢i mu k nému 1
obycejny smartphone. Na druhou stranu virtualni realita je daleko vice interaktivni a pohlcuji
zazitek. A praveé onen pohlcujici efekt, ktery nam dokaze poskytnout jesté lepsi prozitek

z daného obsahu, vyzaduje pouziti VR headsetu (Cameron et al., 2020).

3.2.1 Sheepview — kampan Faerskych ostrovii

Faerské ostrovy, souostrovi lezici mezi Islandem, Norskem a Skotskem, jsou svou rozlohou
tak malé, dlouha 1éta nebyly zahrnuty na vétsSing€ svétovych map, a mozna i v disledku toho
ani na Google Street View. Marketingova kampan z roku 2016 tedy méla za ukol Faerské
ostrovy predstavit a zviditelnit tak, aby se zvedl z4jem turistil o toto misto, ale aby i1 zde bylo

zavedeno slavné Google Street View.

Rozhodli se se tedy vyuzit ve sviij prospéch jednu velmi unikatni vlastnost ostrovi:
skute¢nost, ze zde Zije vice ovci nez lidi. Aby navstévnikiim umoznili nahlédnout, co je na
ostrovech ¢eka, ptipevnili na nékteré z 80 000 ovci, které se po nich potuluji, 360° kamery.
Kreativni ideji si nemohli nev§imnout ani zastupci spole¢nosti Google, a proto v roce 2017

bylo i na prvni pohled odlehlém misté zavedeno Google Street View.

Cela kampan, vcetné 360° videi a dalSich vizualnich a audio materiald, je zdokumentovéana
v blogové podobé na webu visitfaroeislands.com. Velmi tspéSna kampan si odnesla hned

nekolik ocenéni, véetné 3 Lvl na festivalu v Cannes 2017 (Sheepview campaign, 2017).

3.3 Virtualni prohlidky

S virtudlnimi prohlidkami se nejcastéji setkdvame v oblasti realit nebo pohostinstvi kde se

jedna o zplsob, jak potencidlnim zakaznikiim poskytnout online ,,prochazku‘ prostorem z

vV

Google Street View.
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Virtuélni prohlidky, tak jak je zndme tfeba v rdmci Google Maps, nejsou nijak simulované
nebo pocita¢em generované. Jedna se o skute¢né ,,zachycenou realitu®, kterd vznika diky
sekvenci panoramatickych snimku, které jsou nasledné ,,seSity* k sobé a pomoci softwaru
zpracovany tak, aby nabyli trojrozmérného dojmu. Piechod z jednoho bodu na druhy v ramci
prohlidky je tedy velmi plynuly. Ugastnici virtualnich prohlidek se mohou pohybovat 3D
prostorem pouhym kliknutim nebo klepnutim na obrazovku; mohou se divat nahoru, dold,

do stran, stejné jako ve skutecnosti (Realtor’s Guide to 3D Virtual Tours, 2019).

3.3.1 Google Cultural Institute

Google Cultural Institute, zalozeny v roce 2011, je globalni iniciativa spole¢nosti Google,
jejimz cilem je uchovavat a zptistupiiovat svétové umeni a kulturu online, aby byly dostupné
komukoli a kdekoli. Nejvyznamngj$im projektem je platforma Google Arts & Culture,
kterd nabizi uzivatelim pfistup k tisicim muzei, galerii a historickych pamatek z celého
svéta. Platforma pracuje s technologii Street View a diky ni se muze zdjemce podivat
napfiklad do mist jako je Louvre, Museum of Modern Art (MoMA) nebo Britské muzeum.
Dila a architektura jsou zde prezentovany ve vysokém rozliSeni, coZ zlepSuje piistupnost

uméni pro ty, kdo nemohou navstivit tyto lokality osobné.

Platforma také slouzi jako digitdlni wlozist€¢ s obrovskou sbirkou uméleckych dél,
historickych fotografii a dokumentd. Vyznam této platformy vzrostl zejména b&hem
pandemie COVID-19, kdy se virtudlni prohlidky staly alternativou k fyzickym navs§tévam
(Google Arts & Culture, © 2024).

3.4 VR bryle

VR bryle jsou zatfizeni pfipevnéné na hlavé, obvykle obsahuje par cocek, pres které se
uzivatelé divaji a obrazovku (nebo obrazovky) uvniti zatizeni, které je schopno na zékladé
pokroc€ilé simulace a snimani pohybu prezentovat fiktivni digitdlni svét (VR Headsets,

2023).

Prvni zminky o moZzném konceptu VR headsetii mame jiz z 50. let 20. stoleti, ale Giplné& prvni
pfedchtidce headset, tak jak je zname dnes, vznikl v 60. letech minulého stoleti pod rukami
vynalezce Ivan Sutherland s ndzvem Damokliv mec (The Sword of Damocles). Jednalo se
o primitivni zafizeni po vSech smérech a grafika, ktera tvofila virtualni prostfedi, byla
jednoduché 3D objekty. V dalSich letech byl vyvoj VR headsetli spojen pievazné

s vojenskymi, medicinskymi ¢i vyzkumnymi tcely.
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Teprve az na pielomu stoleti se VR bryle opét dostali vic do povédomi komercnich uceltl a
v roce 2010 Palmer Luckey designoval prvni prototyp VR bryli, Oculus Rift. Tento prototyp,
byl schopen pouze rotacniho sledovani, ale mohl se pochlubit 90stupnovym zornym polem,
se kterym do té doby nikdo jiny nepfiSel. Od toho pfelomového momentu se k vyvoji VR
headsett ptidavalo vice a vice spolecnosti a technologie velmi rychle pokrocila, pficemz
dnes zahrnuje vyuziti nejen ve hréach, ale i ve vzdélavani, mediciné a primyslu (Virtudlni

realita — historie a souCasnost, © 2024).

3.4.1 First Airlines — Japonska virtualni ,,letecka spole¢nost*

Sama spolecnost se na svych strankach prezentuje jako prvni virtudlni letecka spole¢nost na
svete, kde si navstévnici mohou vychutnat zazitky z letectvi a cestovani po svéte, aniz by
museli opustili zem a beéhem piiblizné 120minutového ,.letu vyuzit svych pét smysli a uzit
si rizné aktivity v New Yorku, Patizi, Rimé&, na Havaji a v dalSich zemich (Fisrt Airlines,

©2024).

Ve skuteCnosti se ale jednd o restauraci, ktera vyuziva technologii virtudlni reality
k vytvoreni zaZitku z mezinarodniho letu a pfeneseni zakaznikl do riiznych destinaci. Na
zakladé rGznych destinaci se také 1i§i podavané menu, vétSinou tak, aby odpovidalo

tradiénim pokrmim dané zem¢.

Vstup restaurace simuluje ¢ekdrnu u leti$tni brany, doplnénou displejem s informacemi o
letu a odletovou ptfepazkou. Osoba prevlecena za pracovnika u brany vita hosty a predava
jim palubni vstupenku a faleSny japonsky pas s razitkem a nazvem cilové destinace. Na
vybér je hned nékolik lokalit jako je napiiklad Némecko, Spanélsko, Novy Zéland, Finsko,
New York nebo i Ceské republika.

Zazitek trva dveé hodiny a zahrnuje jidlo o tfech chodech. Jakmile jsou zédkaznici odbaveni,
»letuska® je dovede k jejich sedadllim; ta pfipominaji interiér letadla, se skute¢nymi sedadly
z letadel Airbus 310 a 340. Vérohodnosti celému zazitku dodéavaji i detaily jako jsou
naptiklad bezpec¢nostni Skoleni od ,,letusek* anebo vibrujici sedadla pti vzletu. Kratce nato
jsou hostim rozdany VR headsety, kde si mohou projit rtizné turistické oblasti v jejich
zvolené lokaci. Prohlidka je doplnéna o hlasovy komentat dostupny v japonstin€, nebo
v angli¢tin€. Po skon€eni zazitku se hostim za¢ina podéavat prvni chod a letuska prochazi
ulickami s vozikem s napoji, tak jako ve skutecném letadle (Travel the world without leaving

the ground on First Airlines in Tokyo, ©2024).


https://www.smithsonianmag.com/innovation/how-palmer-luckey-created-oculus-rift-180953049/

28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.4.2 Aplikace CzechTourism

CzechTourism usiluje o nahrazeni tradi¢nich brozur interaktivnim digitadlnim obsahem.
Hlavnim zamérem je ukézat Ceskou republiku jako moderni a atraktivni destinaci, ktera
kombinuje tradici, kulturu a inovace. V roce 2023 tedy vydala aplikaci ve spolupraci s
vyvojovou kancelafi pro virtudlni reality Virtuplex. V aplikaci pro virtualni realitu je kladen
diiraz na uzivatelsky zazitek, ktery by m¢l dle vyvojait byt nezapomenutelny. Po nasazeni
bryli se uzivatelé ocitnou ve Ctyfech propojenych piibézich a stanou se jejich soucasti. Ty
jsou doprovézeny vypravénim, hudbou a mimotfadné detailnim vizudlnim zpracovanim.
Diky tomu se kazdy uzivatel mize soustiedit na jednotlivé zazitky a neni rozptylovan.

Aplikace je navic jazykovée agnostickd a zvlada az 10 jazykl vcetné Cinstiny a korejstiny.

Kazda scéna vyzaduje interakci uzivatele s virtudlnim prostfedim, kterymi jsou napousténi
bazénu v Marianskych Léaznich, hra na klavir na Zofiné se skladatelem Bediichem
Smetanou, zapojeni se do tradicniho lidového tance na Moravé a piechod pfes most mezi
dvéma skalami v Prachovskych skalach (Zazitkova aplikace agentury CzechTourism, ©

2024).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat a prozkoumat vyuziti virtudlniho cestovani, konkrétné&ji
technologie virtualni reality (VR), 360° videa a virtualni prohlidky, v digitdlnim marketingu
cestovniho ruchu. Zaroven se prace zaméii na znalost technologii virtualniho cestovani, mezi
cestovateli v rdmci planovani jejich cest a jestli, potazmo jak, prvky virtualniho cestovani

ovliviuji jejich rozhodovaci proces.

4.2 Utel prace

Ugelem prace je poukazat na rostouci potencial virtualniho cestovani jako inovativniho
marketingového nastroje, ktery umoziuje cestovatelim ziskat lepsi piehled o destinaci z
pohodli domova. Prace ma pfinést podnéty, jak by konkrétni destinace a cestovni kancelare
mohly efektivné vyuzit VR technologie k lepsi prezentaci mist a zazitka, a tim zvysit celkovy

zajem cestovateld.

4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaka je mira povédomi cestovatelti o technologiich virtualniho cestovani v turismu
(VR, 360° videa, virtualni prohlidky) pii planovani jejich cest?
VO2: Jaky dopad ma virtualni cestovani (VR, 360° videa, virtudlni prohlidky) na

rozhodovaci proces u cestovatelil se zkuSenosti s VC v oblasti turismu?

4.4 Metody vyzkumu

Vyzkum bude proveden kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody. Kombinaci dvou

metod bude zajiSténo ziskani relevantnich odpovédi na vyzkumné otazky.

4.4.1 Kvantitativni vyzkum: Dotaznikové Setieni

Dotazniky budou slouzit k osloveni vétsiho vzorku cilové skupiny. Zastupci cilovych skupin
budou osloveni prostiednictvim socidlnich siti, pfedev§im na hobby a cestovatelskych

strankach a skupinach na Facebooku nebo prostiednictvim Instagram uctu autorky prace.

Pro vznik relevantnich vysledki se pocitd minimaln¢ s 300 vyplnénymi dotazniky. Dotaznik

budou strukturovan tak, aby jednotlivé otazky byly polozeny jasné, ztetelné a jednoduse.
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Vyzkumny vzorek pro kvantitativni vyzkum bude pracovat s respondenty, kteti uz zkusenost

s virtudlnim cestovanim maji, ale i s témi, ktefi ji nemaji.

4.4.2 Kovalitativni vyzkum: Rozhovory

Cilem rozhovort bude ziskat vhled do mysleni cestovatelii v pribéhu rozhodovaciho
procesu pii vybéru cestovni destinace a zjistit, jak/jestli je tento proces ovlivnén moznosti

virtudlniho cestovani a jak velkou roli hraje pii finadlnim vybéru.

Forma rozhovort bude polostrukturovana. Nejprve budou poloZeny obecné otazky, které se
tykaji znalosti participantu o vyuziti virtualnich technologii a jejich dosavadnich
zkuSenostech s nimi. Déle bude rozhovor zjistovat faktory ovliviiuji rozhodovaci proces
oslovenych osob vramci planovani jejich cest a wvyuziti virtualniho cestovani.
Polostrukturované rozhovory umozni respondentiim detailnéji popsat své zkuSenosti, emoce
a mySlenky béhem samotného procesu rozhodovani, které pfispéji k lepSimu chapani a

vnimani virtualni technologie z pozice cestovatele.

4.4.3 Objekt kvalitativniho vyzkumu

Pro rozhovory bude klicovy spravny vybér participantii (cestovatelll), kteti maji urcité
zkuSenosti s vyuzitim VR technologii pfi planovani jejich cest, jelikoZ jsou tyto technologie
stéZzejni pro zkoumani rozhodovaciho procesu v ramci tématu. Participantd pro vyzkum

budou v idedlnim ptipad¢€ vybrani 4 a jejich vybér bude probihat na zakladé nékolika kritérii.

Jak jiz bylo nastinéno diive, hlavnim kritériem bude, aby participant jiZ méli zkuSenost
s vyuzitim VR, 360° videa nebo virtualni prohlidky v ramci planovani své cesty. Timto
kritériem bude zaji$téno, Ze osloveni maji s témito technologiemi realnou zkuSenost a mohou

poskytnout relevantni odpovedi ohledné jejich vlivu na rozhodovaci proces.

Dals§im dualezitym kritériem v ramci vybéru bude vék a zajem o cestovani. Vzhledem k
riznym preferencim v technologiich napti¢ vékovymi skupinami se bude zohlediiovat vek,
pticemz hlavni oslovenou cilovou skupinou budou zastupci generace Z a Y, tedy vékové
rozpéti priblizn€ 18-45 let. Tyto dvé generacni skupiny byli vybrany vzhledem k jejich
pokrocilejsi technologické zdatnosti v porovnani se starSimi generacemi. Zaroveii se u téchto
skupin ocekava vétsi zajem o VR technologie, a tudiz i vétsi pravdépodobnost, ze je jiz 1

vyzkouseli.

Zijem o cestovani bude rovnéz kliCovym kritériem, aby byly odpovédi dostatecné

relevantni pro oblast cestovniho ruchu. Bude se tedy jednat o jiz zkuSené cestovatele, kteii
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absolvovali zna¢né mnozstvi cest a budou tak moct objektivné¢ posoudit, zda je VR

technologie v rozhodovacim procesu ovlivnila ¢i nikoliv.

Objekty vyzkumu, spliujici tyto kritéria, budou specificky a pfedem vybrani za Gcelem

rozhovort ze socialniho kruhu autorky prace.

4.5 Vyhody a nevyhody zvolenych metod
Kombinace kvalitativni a kvantitativni metody ptinasi n¢kolik vyhod a nevyhod.

Mezi vyhody v ramci kvantitativni metody jednoznacné patii rychlé, cenové dostupné a
efektivni ziskavani velkého mnozstvi dat. Mimo toho se jednd o velmi flexibilni moznost
pro respondenty. Ti mohou dotaznik vyplnit tehdy, kdy maji ¢as a nejsou tak pod zadnym
casovym tlakem. Mlizeme zde hovofit i o vét§i anonymité pro participanty. Diky tomuto

pocitu se mohou dotazovani vice otevtit na citlivéjsi témata.

Mezi jednu z nejhlavngjsi vyhod kvalitativni metody vyzkumu patii moznost hlubsiho
porozuméni emocim a myslenim respondentd. Na rozdil od dotaznikt je zde moznost dotazat
se na dalsi detaily v ramci odpovédi dotazaného, otdzku mu lépe vysvétlit nebo 1 vice
specifikovat. Zaroven zde velkou roli hraje 1 osobni kontakt. Zde je moZnost sledovat reakce

dotazaného, jeho intonaci hlasu, mimiku obliceje ¢i jind gesta.

Pravée absence osobniho kontaktu mize byt povazovana za jednu z nevyhod kvantitativni
metody. Muze zde dojit i k nepochopeni, ¢i Spatnému pochopeni polozené otazky, bez

moznosti zp&tného dovysvétleni ¢i upfesnéni otazky.

Za nevyhody kvalitativniho vyzkumu oproti kvantitativniho patii jeho vétsi Casové 1
finan¢ni ndrocnost. Zaroven je zde riziko, Ze tazatel mizZe at’ uz védomé ¢i ne, ovlivnit
odpovédi respondenta, napt. napovidanim nebo snahou dotazovani urychlit. Velkou roli zde
hraje i socidlni vztah mezi respondentem a tazatelem. Pokud jsou mezi respondentem a
tazatel jisté sympatie/antipatie, mohou vyrazn¢ ovlivnit odpovedi, tedy 1 relevantnost

vyzkumu (Tahal, s. 200-202, 2022).

4.6 Rozpocet

Na uspéSnou realizaci vyzkumu a dokonceni bakalafské prace nejsou planovany zadné
finan¢ni néklady. Veskeré prvky budou pouzity z voln¢ dostupnych zdroji a za pouziti

vlastnich prostiedki.
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Vramci kvantitativni ¢asti vyzkumu bude vyuzit dotaznik v elektronické podobé,
konkrétnéji Google Forms. Tento dotaznik se planuje distribuovat v ramci cilové skupiny
prostiednictvim socialnich siti. Pfevazné pomoci cestovatelskych Facebook skupin a skrze

Instagram autorky prace.

Rozhovory s predem vytipovanymi respondenty se budou konat v neutralnim prosttedi, tak
aby se zde respondent citil pohodiné¢ a nedoslo napiiklad k nezdmérnému ovlivnéni

respondenta.

4.7 Timing

Samotna realizace vyzkumu je naplanovana na zacatek roku 2025. Konec roku 2024 bude
vénovan na piipravu veSkerych podkladi potfebnych pro realizaci vyzkumu, jako je
sestaveni dotazniku, sestaveni scénafe pro rozhovory, jejich néasledné pretesty a findlni
doladéni. Vramci ledna a tnora 2025 bude distribuovan dotaznik a zaroven budou

provadény rozhovory s piredem domluvenymi respondenty.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRUBEH VYZKUMU

5.1 Pretesty dotazniku a scénare k rozhovorim

Pted oficidlnim zvetejnénim dotazniku byl spustén jeho pretest. Tohoto pretestu se zucastnili
4 vybrani jedinci, ktefi si cely dotaznik prosli a nasledné jej zhodnotili. V ndvaznosti na
zpétnou vazbu byl dotaznik jest€ lehce poupraven, konkrétnéji se jednalo o lepsi
srozumitelnost urcitych otdzek nebo ptidani dalsi moznosti k otazkdm. Po této korektuie byl
dotaznik ukazan jesté jednou dvéma osobam, ktefi uz zadnou dalsi vytku neméli, a nasledné

byl dotaznik ptipraven k oficidlnimu sbéru dat a naslednému zvefejnéni.

Podobnym pretestem prosel i scénéf k polostrukturovanym rozhovorim. K tomuto pretestu
byli prizvani dva dobrovolnici, ktefi nanecisto podstoupili cely rozhovor a v jeho prubéhu i
po ném podavali ptipominky ¢i doporuceni na zlepSeni. Na zaklad¢ téchto poznatkli byl
scénaf jeSté¢ drobné poupraven a pfipraven ke konkrétnim rozhovorim s pfedem

domluvenymi respondenty.
5.2 Vyzkumna ¢ast

5.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik, v ramci kvantitativniho Setfeni, se skladal celkem z 19 otdzek. Pouze jedna otazka
byla oteviena, ale vétSina otdzek byla polouzavienych, takze méli respondenti moznost
napsat i jinou nezminénou moznost, coz i nekolik respondentt vyuzilo. V dotazniku se také

objevily 3 otdzky typu sémantického diferencialu.

5.2.2 Rozhovory

K polostrukturovanym rozhovoriim byli vybrani participanti, kteti jsou zb¢hli cestovatelé a
v jisté mife se aktivné setkali s technologiemi virtudlni reality v rdmci planovani jejich cest.
Rozhovorti se z¢astnili dva zastupci generace Z a dva zastupci generace Y. Toto generacni
rozdéleni bylo zvoleno v ocekavani, Ze budou v rozhovorech prezentovany odlisné

generacni pohledy na zkoumané téma.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

6.1 Vyhodnoceni dat kvantitativniho vyzkumu

K oznaceni dotaznikového Setfeni za ispésné, bylo potieba ziskat nejméné 300 odpovédi.
Tato hranice se podaftila jesté o kousek pifekonat a dotaznik tedy celkové nasbiral 304

odpovédi.

6.1.1 Demograficky zamérené otazky
Jako jedna z prvnich otazek demografické casti dotazniku byla genera¢ni otazka.

Ve vyzkumném vzorku ptevazovali pfislusnici generaci Y a Z, tedy populace narozené
pfiblizné v letech 1981 az 2012. Ob¢ generace spojuje vysoka mira digitalizace a schopnost

interakce s multimedidlnim obsahem.

Z hlediska vékového rozlozeni bylo necelych 56 % respondentti ve véku 13-29, dalSich 36
% spadalo do kategorie 30-45 let, zbytek tvofili respondenti star$i 45 let (graf 7). To doklada
vyrazné zastoupeni mladSich v€kovych skupin, které mizeme z marketingového hlediska
povazovat za kliCové early adopters novych technologii. Jsou to prave tito uzivatelé, kteti
nejcastéji sleduji cestovatelsky obsah na socialnich sitich, pouzivaji rizné mobilni aplikace

a jsou vice naklonéni ke zkouSeni alternativnich forem zazitku.

Dotaznik byl vyplnén ve vét§i mife Zenami (62 %) nez muzi (38 %). Z dan¢ho zjiSténi
nelze s jistotou fict, Ze by se tak jednalo o vyssi zainteresovanost Zen do zkoumané oblasti,
nebo zda je vyssi ucast zen podminéna jinymi faktory, kterymi mohou byt naptiklad vétsi
aktivita Zen ve Facebookovych skupinach, vétsi mira ochoty k vypliovani dotaznikii nebo

jejich castéjsi zapojeni do planovani cest (€asto na urovni vybéru a inspirace).

Dalsi otazka byla na nejvyse dosazené vzdélani. Zde témet nadpoloviéni vétsin€ uvedla jako

svou odpoveéd’ stiedni vzdélani s maturitou.

Posledni otazka se zaméfila na to, kolik déti dotazani maji. Zde témér 80 % respondentu
uvedlo, Ze nemaji Zadné dité (Graf §). Posledni dvé otazky byly do dotazniku zatazeny
s o¢ekavanim, Ze z nich ziskana data pomohou, v navaznosti na jiné otazky, poukazat na to,
jestli pocet déti i uroven vzdélani vyrazné€ji vétSim zptisobem ovliviiuje néktery z faktort

pii planovani cest jako je napt. délka pobytu, obdobi planovani cesty nebo destinaci.
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6.1.2 Tematicky zamérené otazky
Znalost a povédomi pojmu virtualniho cestovani

Jednim z hlavnich cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak velké je povédomi a
informovanost nejen o technologiich virtualniho cestovani ale i o samotném pojmu
virtualniho cestovani jako takového. Na prvni otazku, kterd se pravé dotazovala na to, zda
respondenti jiz nekdy slySeli o pojmu VC, 65 % respondentu uvedlo ze ne a pouze 35 %
ano. Dotéazani, kteti odpoveédéli negativné, byli nasledné presunuti do jiné sekce dotazniku,
kde jim byla pfedstavena definice virtudlniho cestovani: ,.forma cestovani, kterd vyuziva
digitalni technologie, jako jsou 360° videa, virtudlni prohlidky nebo bryle s virtualni
realitou, aby lidem umoznila objevovat rizné destinace z pohodli domova. UZivatelé si
mohou prohlizet prirodni scenérie, pamdatky nebo mésta interaktivnim zpusobem, aniz by

museli fyzicky cestovat. *

Nasledovala otdzka, zda i po precteni definice stdle tento pojem neznaji. Zde uz se

nadpolovi¢ni vétSina shodla na tom, Ze VC znaji, jen pravé ne pod timto pojmem.

Znalost VC po predlozeni definice
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100 B O virtudlnim cestovani jsem
opravdu nikdy neslysel/a
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B Virtudlni cestovani znam, jen
60 53 ne pod timto nazvem
40
20

1 Znalost VC po ptedlozeni definice (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z téchto dvou dat miizeme usoudit, Ze povédomi o VC ve valné vétsing je, ve vysledku jen
hrstka z dotdzanych o ném neméla Zadné ponéti, ale samotny pojem jako takovy, virtualni
cestovani, neni az tak rozsireny. Respondenti jsou spiSe znaly a obezndmeni s jednotlivymi
technologiemi nez se samotnym pojmem. Na zaklad¢ ziskanych dat muzeme fict, Ze
nejmensi znalost virtudlniho cestovani je u starsi generace, nicméné k velmi malému vzorku

prave v této kategorii nelze povazovat tyto data za prilis relevantni.
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Znalost VC podle generaci
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Graf 2 Znalost VC podle generaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Sekce dotazniku zaméfena na konkrétni formy VC nepfinesla Zadna vétsi prekvapeni.
Ziskana data potvrdila, Ze nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi formou virtualniho cestovani jsou
bez pochyb virtualni prohlidky. Tuto formu zna 86,5 % respondentii. Povédomi o VC ve
formé 360° videa, se kterymi se mohou lidé pravdépodobné nejcastéji setkat na platforme

YouTube nebo v ramci riiznych interaktivnich prezentaci, zvolilo 73,4 % respondent.

Naopak bryle s virtualni realitou, které umoziuji hlubs$i a intenzivnéjSi zdzitek z
virtualniho cestovani, uz nékdy vyuzilo pouze 45,1 % respondenti. Relativné malé mnozstvi
respondentl pravé u tady tohoto typu VC muze naznacovat, Ze VR bryle jsou stale jesté v u
nas malo dostupné, at’ uz z divodu finan¢ni naro¢nosti nebo technickych pozadavki (Graf

9).

Co se tyka situaci, béhem kterych se respondenti s VC nejcastéji setkdvaji, jasn¢ dominuji
praktické divody. Nejvétsi skupina respondentd (51 %) vyuziva virtudlni cestovani pri
hledani ubytovani. Z toho mizeme usoudit, ze lidé si radi prohlédnout, jak bude vypadat
jejich ubytovani nebo v jaké lokalité se ubytovani nachazi, predtim, nez se tam skutecné

vydaji. Mohou se tak zbavit pocitu, ze jedou né¢kam ,,naslepo®.

Podobné vysoké zastoupeni méa vyuzivani virtudlniho cestovani pii planovani aktivit a
lokalit, kam se chtéji podivat, coZ v jistém smyslu jde i ruku v ruce s vyuzivanim pii hledani
ubytovani. Pteci jen kdyz se ¢loveék chce podivat, v jaké lokalité se jeho ubytovani bude
nachazet, tak se rovnou 1 miize podivat, jaké vyziti se v okoli nachazi. Zda jsou tam n¢jaké

obchody, restaurace ¢i jiné aktivity nebo obCanské vybaveni.
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Ptiblizn¢ 40,8 % lidi se s virtudlnim cestovanim setkava pri vybéru destinace, z ¢ehoz
muizeme usoudit, ze si lidé chtéji destinaci pfedem ,,prohlédnout®, aby si byli jist&j$i svym
rozhodnutim. Naproti tomu méné ¢asté jsou situace, kdy lidé vyhledavaji virtualni cestovani
Cisté ze zajmu nebo pro zabavu, napiiklad na YouTube, socidlnich sitich nebo 1 v ramci
her, jako je Geoguesser, kdy se jedna o zemépisna hru, ve které hra¢i musi odvodit mista ze

snimkl Google Street View (Graf 10).

Z hlediska preferovanych forem virtudlniho cestovani respondenti nejcastéji vyuzivaji
virtualni prohlidky (77 %), coZ potvrzuje, Ze jsou nejen nejznamé;jsi, ale také nejprakticté)si
a nejdostupng;jsi.

360° videa, kterd aktivné vyuziva 28 % respondentl, se umistila s velkym odstupem na
druhém misté. Tento pomér naznacuje, ze i kdyz jsou 360° videa rozsifend, nejsou tak Siroce
vyuZivana v bézném Zivoté jako Google Street View.

Bryle s virtualni realitou vyuziva pouze 3,6 % respondenttl, coz potvrzuje, ze zatim nejsou
masove rozsifené. Pomérné zajimavé je i to, ze 13,5 % lidi aktivné vyuziva jiné ¢i zadné

formy virtualniho cestovani nez ty nejznaméjsi (Graf 11).
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Graf 3 Vyuziti forem VC mezi generacemi Y a Z (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud se na podivame na aktivni vyuzivani jednotlivych druhi virtualniho cestovani mezi

zkoumanymi generacemi, tak nam to jen potvrdi dominanci aktivniho vyuZivani
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virtualnich prohlidek. Nicméné miizeme z grafu také vyvodit, Ze generace Z ma daleko

vEétsi piistup a moznost aktivniho vyuzivani VR bryli.

V ramci srovnani aktivniho vyuzivani VC a destinaci planovanych cest, tak opét vedou
virtualni prohlidky jak pro cesty po Ceské republice (29,3 %) tak do zahraniéi (26,3 %).
U zahrani¢nich cest je lehce vyssi procento vyuzivani kombinace virtualnich prohlidek a
360° videi (11,9 %) nez u domadcich cest (8,7 %). Mlze to byt podminéno vyssi mirou
nejistoty nebo nervozity z cest do jiné zemé¢ s jinou kulturou nebo jazykem a pravé zminéna
360° videa mohou poskytnout vétsi pocit jistoty z toho, Ze dané misto/destinace jiz neni tak
,heznama®“. Lehce prekvapivym vysledkem je uplna absence vyuzivani nékteré
z uvedenych forem VC u domacich cest (8,7 %). U zahrani¢nich cest je tento trend o
polovinu mensi (4,1 %). Cestovani po Ceské republice, kde piedpokladame Ze se jedna o
¢estin€ rozumi, se tak pro nékteré miize jevit jako ,,bezpecna“ a ,,jista* volba, v ramci které
neciti tak velkou potiebu k vyuziti né¢jaké z technologie VC jako napf. u cest do zahranici

(Graf 12).
VyuzZivani a vinimani jednotlivych forem VC

Dalsi ¢ast dotazniku se skladala ze 3 otazek typu sémantického diferencidlu. V ném méli
dotdzani mozZnost zvolit, jak moc jim dana forma usnadnila nebo naptiklad pomohla
s finalnim vybérem destinace, ubytovani nebo naplanovani aktivit. V ptipad¢ ze se s n¢jakou
z forem neméli moZnost aktivné potkat, byl u kazdé otazky poskytnut taky kratky a stru¢ny
popis, aby se respondenti mohli aspoil zamyslet nad tim, jestli by jim konkrétni technologie
byla v ramci planovani uZzite¢na ¢i nikoliv.

Diferencial byl nastaven na skdlu od 1 do 5. Hodnoceni 1 je zde brano jako velmi uZite¢né
a hodnoceni S jako zbytefné. U otazek mifenych na destinaci planovanych cest méli
respondenti moznost napsat svou vlastni odpoveéd’. Tuto moznost jistd Cast respondentil
vyuzila, nicmén¢ se jedna pouze o jednotky respondentti, a proto budou pouzitych grafech
zahrnuty pouze jednoznac¢né odpovédi, které byly uvedeny v rdmci odpovédi na danou

otazku v dotaznikovém Setfeni.
360° videa

Podstatna ¢ast respondentt se rozhodla 360° videim (38,5 %) dat hodnoceni 2, coz zde
muzeme interpretovat jako ,spiSe uzite¢né‘. Coz mize naznacCovat, ze lidé vnimaji tuto

formu jako zajimavé zpestieni nebo dopln€k k jinym formém virtuélniho cestovani, ale ne
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jako ten nejprimarnéjsi. Nicméné 28 % respondenti se rozhodlo pro hodnoceni 1 a povazuji
tak 360° videa za velmi uzite¢né. Zbylych 33,5 % respondentl se rozhodlo dat nékteré
z niz§ich hodnoceni. Z toho pouze 4,9 % odpovidajicich hodnoti tuto formu jako zbyteénou
(Graf 13). Pokud tato hodnoceni jesté srovhame mezi zkoumanymi generacemi, tak zde u
obou ptfevazuje hodnoceni 2. Hodnoceni se u obou generaci pohybuj témét stejné, jen u

generace Z je vidét lehce vétsi obliba a lepsi hodnoceni u zkoumané formy VC.

Hodnoceni 360° videi zkoumanymi generacemi
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Graf 4 Hodnoceni 360° videi zkoumanymi generacemi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud bychom se zaméfili na hodnoceni 360° videi na zaklad€ toho, zda respondenti Castéji
cestuji primarné po Ceské republice nebo do zahraniéi, tak u obou opét najdeme hodnoceni
2 s nejvetsim poctem respondentti. Nicméné u zahrani¢nich cest je tato forma hodnocena
jako velmi uzite¢na (1) ve vetsi mife nez u domdcich cest. Naopak cesty planované po
Ceské republice s vyuzitim 360° videi jsou o néco vice hodnoceny neutrilné (3) ne
uzite¢né (1), a vyrazné¢ vice neutraln¢ ohodnoceny nez cesty planované do zahrani¢i. Muze
se tak dit proto, Ze 360° videa ze zahrani¢nich lokaci jsou vice kvalitngji zpracovana, pokud
se jedna o populéarni destinace, miize byt i vybér samotnych videi daleko vétsi a rozmanité;si
(Graf 14).

Virtualni prohlidky

Druhy sémanticky diferencidl se zaméfil na technologii virtudlnich prohlidek. Jak uz
naznacovala velkd mira aktivniho vyuzivani ¢i povédomi o virtudlnich prohlidkach, tak
v ramci hodnoceni byla tato forma jednozna¢né uvedena jako uZziteéna naprostou vétSinou
respondentti (68,4 %). Dalsich 20,1 % hodnoticich ji udé€lilo hodnoceni 2, coz znamena, ze

vice neZ 88 % lidi povaZzuje tento zplisob virtualniho cestovani za uZite€ny a prakticky.
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Zbylych 11,5 % respondentti se opét rozdélilo mezi zbylé tfi nizs§i hodnoceni. Z toho
necelych 6 % ud¢lilo neutralni hodnoceni (3) a necela 4 % respondentt jej vnima jako
zbyteény (5). Témito daty bylo opét potvrzeno nejen oblibenost virtualnich prohlidek,
jakymi mohou byt naptiklad Google Street View nebo jiné podobné sluzby, ale také jejich
prakticnost a vyuzivanost, zejména v kontextu planovani cest a ziskavani orientace v

neznamém prostiedi (Graf 15)

Ani rozdéleni hodnoceni podle toho, jak odpovidali jednotlivy zastupci zkoumanych
generaci neukazalo zadné vétsi rozdil. I zde markantnim rozdilem u obou genera¢nich

skupin pievlada hodnoceni 1.

Hodnoceni virtualnich prohlidek zkoumanymi
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Graf 5 Hodnoceni virtualnich prohlidek zkoumanymi generacemi (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Téméf totoZny graf se nachazi 1 u hodnoceni virtudlnich prohlidek v souvislosti s nej€asté;si
cilovou destinaci. Zde ma hodnoceni velmi uzite¢né (1) jen o pouhé dva respondenty vice
(84) cesty planované pievazné do zahraniéi, nez ty po Ceské republice (82). S druhym
nejvetSim poctem respondentll, ackoliv vyrazné niZ$i, jsou virtudlni prohlidky hodnoceny
spie uzite¢ny (2) v poméru 29 (CR) ku 20 (zahraniéi). Zbylé skilové hodnoceni zvolily
pouze jednotky respondenti (Graf 16)

VR headsety

Posledni diferencial této casti dotazniku se vénoval hodnoceni bryli s virtudlni realitou. Zde

se uz hodnoceni a nazory respondentu podstatné vice rozliSovali, na rozdil od pfedchozich

wrwe

to miize byt v diisledku malé dostupnosti VR, pfevazné tedy z toho finan¢niho a technického
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hlediska. S timto faktorem souvisi i dalsi faktor a to ten, ze ¢ast respondentii nemusi veédét,
jak takové bryle s virtualni realitou ptesné funguji, a tak si ani nedovedou predstavit, jak by
jim tato technologie mohla ¢i nemohla pomoct v rdmci planovani cest. Nejspise proto se
nejvetsi mnozstvi respondentt (33,2 %) shodlo na neutralnim (3) hodnoceni VR headsett.
Jak uz bylo zminéno vyse, tento postoj mize byt zaujat lidmi, ktefi s technologii VR opravdu
nemaji zddné zkusenosti a ani si jeho ptipadné vyuzivani nedovedou piedstavit, nebo lidmi
kterym mtize tato forma piijit zajimava a vzruSujici, ale ne az tak potfebnou nebo méné

praktickou oproti jinym formém virtualniho cestovani.

Vétsi cast respondenti (34,5 %) se na hodnotici Skale pohybovala mezi zndmkou 4, mtizeme
také pojmenovat jako spiSe zbyteéné (17,1 %), a znamkou 5, neboli zbytecné (17,4 %).
Tyto data nejsou uplné tak prekvapujici, kdyZ vezmeme v potaz to, jak malé aktivni vyuziti
této technologie se jiz v tomto dotaznikovém Setfeni potvrdilo a také to, jak pro velkou
vétSinu lidi jsou tyto technologie stale malo pfistupné, at’ uz skrze vysoké naklady nebo

technické pozadavky spojené.

Zbylych 32 % respondentli se pohybuje na opacné stran¢ skaly. Zde ptevlada hodnoceni
znamkou 2, spiSe uzite¢né (18,4 %). Nejkladné¢jsi hodnoceni skély uziteéné (1) se rozhodlo
vyuzit 13,8 % hodnoticich. Ackoliv se jedna o nejmensi tietinu zminéného diferencialu, tak
je to stale podstatna cast respondentt, kteti s nejveétsi pravdépodobnosti jiz méli moznost VR

realitu n¢kolikrat vyzkouset nebo ji 1 aktivn€ pouzivat na pravidelnéjsi bazi (Graf 17).

Hodnoceni VR zkoumanymi generacemi

60
52
50 45
41 1l
40
2
30 28
3
20 15 4
9
10 l ms
. l
Generace Y (1981 - 1995) Generace Z (1996 - 2012)

Graf 6 Hodnoceni VR zkoumanymi generacemi (Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyka rozdilnych nazorti mezi generacemi, tak z grafu jednoznac¢né usoudit, ze obé
generace zastavaji negativni postoj, generace Y se priklani spise k celkovému negativnimu

hodnoceni. Naproti tomu generace Z hodnotila vice kladnéji. Tyto odliSnosti mohou byt
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dany tim, ze generace Z ma oproti generaci Y vé&tsi pfistup k tomu si tyto technologie

vyzkouset.

Pokud se opét podivame na to, jak se hodnoceni VR bryli promita s tim, jaka je nejcastéjsi
destinace respondenttl, tak uz z textu vyse lze jednoduse vyvodit, Ze nejvice dat se bude
nachdzet u neutradlniho hodnoceni (3). Nicméné v ramci zahrani¢i (42) pocet neutralnich
hodnoceni pfevysuje ty zbylé az o polovinu. Pocet respondentt u zbylych hodnoticich skal
se pohybuje v rozmezich od 17 do 20 respondentii. U planovanych cest nejéast&ji po Ceské
republice uz nejsou data tak jednoznacna. Sice opét vede neutralni hodnoceni (33) ale uz ne
o tak vyznamné mnozstvi jako u zahrani¢nich cest. Zde jsou té¢sné za s 27 a 26 respondenty
hodnoceni spiSe zbytecné (4) a zbytecné (5). Na druhé strané¢ je pak hodnoceni spiSe

uZite€né s 24 respondenty a s nejmensim poctem hodnoceni uziteéné (17) (Graf 18).

6.1.3 Shrnuti kvantitativniho vyzkum

Na zéklad¢ ziskanych dat Ize fict, Ze rozdily mezi generaci Za Y nejsou v ramci
zkoumaného tématu nijak patri¢né velké. Naopak vyzkum lehce naznacil, ze vétsi generacni
rozdily se mohou vyskytovat mezi generacemi Z/Y a generaci X nebo star$i. Toto
vychodisko je ale pfi nejmensim oc¢ekavatelné vzhledem k rozdilim v technologické a online
gramotnosti téchto generaci. Nicméné opét tento zavér nelze fict s Uplnou presnosti, nebot’
se dotaznikové Setfeni primarné zamérovalo na zjisténi rozdilli mezi generacemi Za Y a

nebyl tak zajistén kvalitni pocet respondentt starSich generaci.

Zaroven se kvantitativni vyzkum snazil o zjiSténi rozdilu mezi respondenty, kteti maji déti
a mezi témi, kteti Z4dné déti nemaji. I napfi¢ faktu, Ze dotaznik byl distribuovan mezi
skupiny lidi s détmi, dotaznikové Setfeni nasbiralo v pievazné vétsSin€ pouze odpovédi od
bezdétnych respondentii. Tim padem jsou sesbirané data nedostacujici pro predem
zamysleny ucel.

Dotaznikové Setieni ukézalo, Ze celkova znalost virtudlniho cestovani mezi oslovenymi je.

Co jiz postrada vetsi miru povédomi u lidi je samotny pojem virtualni cestovani.

Na zéklad¢ ziskanych dat také mizeme usoudit, ze virtualni prohlidky jsou jednoznacné
brany jako ty nejprakti¢téjSi a nejvyuzivanéjSi formou virtudlniho cestovani u nas.
V mnohych pfipadech jsou vyuzivany v kombinaci s jesté jinymi formami VC, nejcastéji
tedy s 360° videi, ale ve valné vétSiné€ jsou vyuzivany pouze samostatné a lidé tato forma

nejvice vyhovuje.
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Celkové jsou i 360° videa brana jako uZite¢na. Generace Z je hodnoti jako uzite¢néjsi, néz
generace Y a jsou velmi kladné hodnocena v ndvaznosti na cesty planované do zahranici.
Nicméné nejsou ani z poloviny tak hojné uzivana jako virtualni prohlidky. SpiSe, nez

samostatné jsou pouzivany jako dopln¢k k jiné priméarnéjsi formé.

Co se tyka technologie VR a VR headsetti tak zde se projevil neutralni nazor. Pfesto Ze si
podstatnd ¢ast respondentli méla jiz moznost VR bryle vyzkouset, jen malé procento z nich
je ma k dispozici k aktivnimu uZzivani. Cast respondentéi oznaGuje tuto technologii za
zbyte¢nou, mozna z toho divodu, Ze ji sami jeSté neméli moznost pofadné vyzkouset, a
druha ¢ast ji ohodnotila jako uzite€nou. Z téchto dat lze usoudit, ze technologie VR ma

porad jeste misto k rozvoji v oblasti cestovani a rozsifenosti do povédomi cestovateltl.

6.2 Vyhodnoceni dat kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum v podob¢ polostrukturovaného rozhovoru byl do vyzkumu zatrazen za
ucel ziskani hlubsiho pohledu na to, jak technologie virtuadlniho cestovani dokazou ¢i
nedokdzou ovliviiovat rozhodovaci proces cestovatell a zda je néjaky patrny rozdil
v nazorech mezi generaci Za Y. Scénaf rozhovoru se skladal z primarnich 13 otazek,
nicméné v prubéhu jednotlivych rozhovorti byly participantim pokladany jesté dalsi
dopliuji otazky. Dotaznik byl rozdélen na 3 hlavni sekce, ve kterych byly zGcastnénym
pokladany otazky tykajici se jejich cestovatelsky zkuSenosti a zkuSenosti s technologiemi

virtualniho cestovani.

6.2.1 Interpretace otazek

Na tivod kvalitativniho Setfeni byli respondenti sezndmeni s i€elem rozhovoru a byli ujisténi
o anonymité jejich odpovédi. Zaroven byli respondenti pozadani o udéleni souhlasu s audio
nahravanim, coz kazdy znich udélil. Uvodni otazky sméfovaly k nastoleni pifjemné
atmosféry rozhovoru a také zjiSténi zainteresovanosti a zkuSenosti participantli v oblasti

cestovani.

Participant ¢. 1: Stale studujici respondentka patfici do generace Z, narozena v roce 2003.
Cestuje né€kolikrat ro¢né, ale frekvence zavisi na Skolnim/pracovnim rozvrhu a jinych
okolnostech. Jeji preference je pfevazné v zahranicnich cestach, zatim zejména po Evropé,

ale vydava se i na vylety po Cesku, naptiklad s rodinou v 1été.

Své cesty se snazi planovat tak, aby vzdy navstivila nové destinace. Své lokality nerozliSuje

na méstské nebo ptirodni — ma v oblibé oboji. Dale ma v oblibé i aktivnéjSi/adrenalinovéjsi
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napfiiklad odpocinek u mofte. Cestovani pro ni predstavuje uinik od reality a nacerpani nové

energie.

Participant ¢. 2: Respondentka patii do generace Y (mileniala), konkrétn€ narozena v roce
1992. Co se tyka jejiho cestovani po Ceské republice, tak zde je to i nékolikrat roéné — at’ uz
se jedna o prodlouzené vikendy nebo jednodenni vylety. V rdmci zahraniCnich cest to

odhaduje respondentka na 1-2krat rocné.

Jeji cesty po CeSku se nesou pievazné v rekreacnim duchu, kdy napiiklad navstévuje
zoologické zahrady nebo jiné pamatky. Do zahrani¢i cestuje primarné za ucelem poznani a
kultury, pficemz ma ¢asto konkrétni divod k vycestovani. Jeji zahrani¢ni cesty se zatim

tykali primarné Evropskych zemi, ale do budoucna by chtéla rozsiftit cesty i mimo Evropu.

Participant €. 3: Respondent patii do generace Z a je stale studentem, coz vyrazné
ovliviiyje jeho cestovni moznosti. Cestuje méné Casto, prevazné po Cesku, a do zahranici se

dostal pouze nékolikrat.

Co se tyce Ucelu, na zéklad¢ primarné cestuje, tak to jsou poznavaci zajezdy v ramci Skoly,
ale obcas si dopteje i1 rekreacni pobyt. Osobné vSak preferuje poznavaci cestovani, protoze

rad objevuje nova mista a véci.

Participant ¢. 4: Respondentka taktéz patii do generace Y (milenidlové). Ze vSech
respondentli nejvice zcestovala. Zahrani¢ni cesty podnika klidné i 2—3krat do roka, co se pak
tyké cest v ramci Ceské republiky, tak zde nebyla schopna poskytnout konkrétnéjsi odhad,

ale cestuje Casto, ackoliv se to rok od roku lisi.

Tak jako zbytek respondenttl, tak i1 tedy se jedna o cesty realizované pouze po Evropé, ale
pokud ji to finan¢ni situace dovoli, rada by v budoucnu navstivila i destinace mimo Evropu.
Veskeré cesty si organizuje sama a nevyuziva sluzeb cestovnich agentur. Nema rada
pasivni dovolené, spise preferuje kombinaci rekreacné-poznéavacich cest — misto leZeni na
plazi da ptednost prochazce po méste, turistice v horach nebo jinému aktivnimu programu.

Celkov¢ je pro ni dalezité, aby béhem cestovani byla v pohybu a néco délala.
Postoj k technologiim virtualniho cestovani:

Prvni tematicky zamétené otazky rozhovoru se tykali zkuSenosti respondentli s riznymi
formami virtudlniho cestovani a také jejich dojmt a postojii z téchto technologii. Odpoveédi

rozhovorti potvrzuji data ziskana z kvantitativniho dotaznikového Setfend a to ta, Ze
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nejcastéj$i zptsob vyuzivani VC jsou virtudlni prohlidky, konkrétnéji byli respondenty
zminéné Google Maps a Google Street View, kter¢ jim slouzi jako podpora nejen béhem
samotného planovani cest ale i béhem pobytu v cilové destinaci. Nejvice ocenuji moznost
piredem se zorientovat v prostoru, coz jim pomahd ptedejit dezorientaci a stresu z

neznamého prostredi.

Respondent €. 1: ,,Témét pti kazdém planovani té cesty, minimalné Google Street View
vyuzivam po kazdé, a nejen pii planovani, ale taky uz kdyz samotné destinaci jsem,

prostiedim tak, Ze lepsi pro orientaci, ze vic vidim.*

Respondent €. 2: ,,Jako i celkove, kdyz vycestuji, tak se podivam vlastné, kam dojedu, abych,
kdyz tam dojedu, nevypadala jak v néjakém prosté vidéni, ze nevim viibec, jak, kde to je.
Takze celkové, i ty zastavky, 1 to ubytovani, i tfeba, kdyz mam néco naplanovaného, i rovnou
tam, kdyz jdeme tfeba na vecefi, abych védéla, jako kudy. Prosté n¢jaky ukazatel, abych

védéla a trefila.

Z téchto odpoveédi mizeme usoudit, ze nejde jen o planovaci nastroj, ale i o pomiicku pro
orientaci na misté. Respondenti tak vyuZivaji virtudlni prohlidky jako interaktivni mapu,
kterd jim umoziuje ,,projit si“ okoli a lépe pochopit, co je ceka. Virtudlni prohlidky
napomahaji pfedchazet pocitu zmateni a nejistoty pii ptijezdu do nové destinace. VC tedy
muzeme spojovat 1 s pocitem komfortu a jistoty, kdy se lidé diky moZnosti si misto pfedem
prohlédnou citi klidnéjsi, protoze uz predem vi, co je na misté ¢ekd. Virtualni cestovani se
da tedy vyuzivat i k zji§tovani mnohych praktickych informaci, jako je i naptiklad hledani

parkovacich mist, jak popsal jeden z respondentti.

Respondent €. 4: ,,Ale asi nejCastéjsi, co to pouzivam, je hledani parkovaci mist, kde n€kam
jedu. Protoze to, kdyz nékam jedu autem, tak to je pro mé Uplné nejveétsi stres ze vSeho.
Vidét, kde tam miizu zaparkovat, jak se tam d& zaparkovat a tak dale. Takze na tohle to
pouzivam asi nejcastéji.*

Kromé¢ virtudlnich prohlidek primarné prostiednictvim Google Maps a Street View
respondenti zminili také 360° videa, kterd vyuzivaji predevSim pro inspiraci a ziskani lepsi
pfedstavy o destinaci. Zatimco z odpovédi mizeme povazovat virtudlni prohlidky jako
hlavni nastroj pro praktickou orientaci a planovani, 360° videa maji spiSe emocionalni a
zazitkovy charakter. Umoziiuji ponoftit se do atmosféry mista jesté pfed samotnou cestou.
Nekteti respondenti uvadéji, ze tato videa sleduji, aby si ovéFili, zda dané misto skutecné

odpovida jejich ocekavanim.
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Respondent ¢. 3: ,,Kdyz chei poznat néjaké nové misto, jak to vypada, tak v tom piipadé
pouzivam ty videa 360. Pouzivam je i béhem toho, kdyz n¢kde jsem, i kdyz se nékam
chystam, a i jenom tak obcas, kdyz se nudim, se podivam, jak to ve svété vypada, na n¢jaka

zajimava mista.*

Respondent €. 1: ,,Pokud naptiklad cestuji nékam, kde me ¢eké vic néjakého toho adrenalinu,
toho dobrodruzstvi, tak vyuzivam hodné ty videa 360, abych vid¢€la vlastné, jak to tieba
probiha, kdyz tieba clovék nékam chce cestovat a chce jit naptiklad skocit néjaky bungee

jumping nebo néco takového.*

Z odpovédi miizeme usuzovat, ze krome inspirace a moznych praktickych vyhod, maji 360°
videa i zabavni a psychologicky efekt. Respondenti 1, 2 a 3 shodn¢ uvadéji, ze tato forma
obsahu ovliviiyje jejich rozhodovaci proces na zaklad¢ vizudlni atraktivity a emociondlni

rezonance s danou destinaci.

Respondent €. 2: ,,0d riznych socialnich siti, jak jsou ty videa, co mi ukaze n¢jaké zajimaveé

misto a ja diky tomu to chci prozkoumat vice, kdyz taky i naplanuji vlastn¢ ten vylet.

Z odpovédi tedy vyplyva, ze 360° videa slouZi nejen jako inspirace pro cestovani, ale
mohou ovliviiovat i rozhodovani o tom, kam se lidé vydaji. Tato videa maji velky
potencial v ramci propagace skrze socidlni sité, které tento format videi podporuje, hlavné
v dobg, kdy socidlni sité témet vladnou digitdlnimu svétu pfevadzné mezi mladymi, ale maji
moznost nalakat 1 pravé star§i generace, které maji vétSi pravdépodobnost toho, ze delsi
video celé shlédnou. Lze tedy hovofit o souvislostech mezi vizualnim podnétem a afektivni
odezvou, kterd pfispiva k formovani cestovatelské touhy. Tyto podnéty pfitom nefunguji
pouze jako zdroj estetického uspokojeni, ale Casto vyust'uji v konkrétni rozhodnuti ohledné

cile nebo programu cesty.

Zatimco Google Maps a 360° videa jsou bézn¢ vyuzivany, technologie VR bryli se mezi
respondenty dosud prili§ nerozsirila, coz opét potvrzuje data, kterd se podafila ziskat
v dotaznikovém Setfeni. PfestoZe ncktefi respondenti jiz mé&li moZnost st VR bryle
vyzkousSet, vétSina z nich tuto technologii nevnima jako standardni soucast svého cestovani.
Nejcastéji ji povazuji za zajimavy Kkoncept s potencidlem, ale ziroven ne jako
plnohodnotnou alternativu k fyzickému cestovani. Respondenti projevili zajem o to, si

tuto technologii vyzkousSet a povazuji ji za zajimavou moznost.

Respondent ¢. 3: ,,To jsem nem¢l moznost, rdd bych si to nékdy vyzkousel, ale jesté jsem

bohuzel nemél tu moznost si to vyzkouset.*
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Respondent €. 4: ,,Jako VR jsem zkousSela jednou, ale nemyslim si, Ze se pocita jako stiileni
mimozemst'anll na cizi planeté, ale...urcité by to byla zajimava zkuSenost. Nemyslim si, ze
to je lepsi nez to zazit nazivo. Ale jako aspoii se to vyzkouSet minimaln¢ tfeba mista, kde se

tteba ¢lovek nepodiva, nebo uz tieba nejsou ani, tak to maze byt jako super.*

Zajem o VR tedy existuje, a rozhodné neni maly, jen neni pro kazdého snadno dostupny, a
ne kazdy bude tuto technologii vyhledavat prave v souvislosti s cestovanim. Mnozi si budou
1 nadéle radsi asociovat VR se zabavou nezli s cestovanim nebo tfeba edukaci. Jak prave
zminil jeden z respondentt, tak technologie virtualni reality mizeme mit do budoucna velky
potencial v kombinace cestovani a edukace. MoZnost vyuZiti VR pro navstévu mist, ktera
jsou jinak nedostupna — naptiklad historicka mista, ktera jiz neexistuji nebo za n¢kolik

desitek let nebudou existovat, je jednoznacné zajimavy koncept s velkym potencialem.

Je to pravé faktor toho, jak jedinci vnimaji hodnotu VR oproti fyzickému cestovani.
Nektefi respondenti sice uznavaji, ze VR miZe byt uziteéné, ale nevidi v ném

plnohodnotnou niahradu realného zazitku.

Pouze jeden respondent mél zatim moZnost si vyzkouset VR bryle v kontextu cestovani,

nicméné to nebylo vyuZito v ramci planovani urcité cesty ale jako jednorazova atrakce.

Respondent €. 1:,,UZ jsem se taky vyzkousSela 1 VR headset, ty bryle pro tu virtudlni realitu,
protoze to bylo v ramci projektu Culturea, kde jsem se mohla vyzkouset, ale byla to moje
jedina zkuSenost tady s t€émito brylemi...UZ si to pamatuju hodné¢ zfidka, ale vim, Ze jsme
byli, takZe uz to bylo Maroko zrovna, ta zemé¢, kudy se nés to provazelo, Ze jsem se citila,
jako bych stila v ulicich této zemé a citila jsem se, jako bych tam opravdu byla. Ze to,

co okolo m¢ bylo, na mé piisobilo, Ze opravdu je realné.*

Ptestoze respondenti vyjadiuji vysokou miru zajmu o tuto technologii, jeji redlné vyuzivani
je velmi omezené a vétSinou se poji s jednorazovymi udalostmi (napft. projekt Culturea).
Tato disproporce naznacuje bariéry v dostupnosti a rozSifeni VR technologii v béZném
zivote. Zaroven se zde projevuje diilezita distinkce mezi akceptaci technologie jako doplitku
ajeji plnou integraci do cestovatelské praxe. Pfesto respondenti pfipoustéji jeji mozny piinos

v oblastech jako je edukace nebo pfistup k jinak nedostupnym lokalitam.
Pozitivni a negativni dojmy:

Virtualni prohlidky, 360° videa a VR technologie jsou mezi respondenty vnimany pievazné

pozitivné, 1 kdyz s ur€itymi vyhradami. VétSina z nich ocenuje, Ze jim tyto technologie
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umoznuji ziskat lepsi ptedstavu o mistech, kam se chystaji, nebo se podivat na tam, kde by

se jinak nem¢li moznost dostat.

Respondent €. 3: ,,Pisobi na m¢ velmi pozitivné, protoze mdm moznost 1 z pohodli domova

se podivat na n¢jaka mista, kam bych se nejspis nikdy nedostal.*

Respondent €. 1: ,,M¢ u toho vzdycky zaujme to, Ze ja vlastn¢ vidim to misto z nékolika
uhlt. Kdyz tfeba vidim to video 360, tak to opravdu vidim ze spoustu thla, naptiklad
feknéme, Ze pozoruji néjakou budovu nebo Ze stojim na né¢jakém mrakodrapu a divam se na

to mésto, tak to opravdu vidim prosté z ihlu, s kterym bych to mésto ani nevid¢la.*

Kromeé estetického a informacniho pfinosu ocefuji respondenti jiz diive zminéné praktické
vyhody, kdy jim urcité technologie VC, jako jsou napft. virtudlni prohlidky, pomahaji pti

orientaci v nezndmém prostiedi.

Respondent €. 2: ,,No, jako Ze pozitivni. Kromé néjakych situaci, kdy to uplné neodpovida,

tak jsem vlastn¢ za n¢€ rada, ze nejdu uplné do neznama.*

Respondent ¢. 4: ,,Urcité to hodné ulehcuje cestovani. Vis uz predem, jak to tam zhruba bude

vypadat. Takze pak nedojedes a nezjist'ujes pak 20 minut kde co je.*

I kdyZ respondenti vnimaji tyto technologie pfevazné pozitivné, objevuji se 1 jisté negativni
zkuSenosti. Jednim z Castych problému, na které upozoriuji, je neaktualnost virtualnich

prohlidek, coZ miZe vést k nesouladu mezi o¢ekavanim a realitou.

Respondent €. 4: ,,Jedina negativni véc tady na tohle je, Ze jsou vétSinou dost stary obrazky.
KdyZ tam pak dojedes, tak to vypadéa absolutné jinak... Ale jako negativni na tom asi neni

nic kromé toho, Ze to neaktualizuji ¢astéji.*

Zde lze vysledovat pfimou kontingenci mezi Urovni vizudlni divéryhodnosti obsahu a
celkovou spokojenosti s digitalnim zazitkem. Néktefi respondenti uvadéji, ze neaktualnost
nemusi byt vzdy negativni, pokud je zména v redlném svéte vnimana pozitivn€. Tento vyklad

vSak ukazuje na relativitu o¢ekdvani a vyznam osobni interpretace.

Respondent €. 1: ,,Tam jsem se naptiklad setkala s tim, Ze to nebylo aktualizované, Ze jsem
néco vidéla a pak jsem pfijela do toho mista, a to bylo Uplné jinak. Toto bylo nastésti v
dobrém smyslu, ale v&fim, Ze se s tim ¢lovék mize potkat i ve Spatném, ale to se stava si
myslim v situaci, kdy se tieba néco opravuje. Ze tam to neni zadané do toho, Ze tam nevime

a potom tam dojedeme a je to vSechno Upln¢ jinak. Ale nastésti to bylo zatim jen v dobrém.*
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DalSim negativnim aspektem, ktery respondenti zminuji, je zkresleni reality. Pfedev§im
u 360° videi mize byt video upraveno tak, aby pusobilo atraktivnéji, a to mtize vést k
naslednému zklaméni, kdyz ¢lovék navstivi skutecné misto a atmosféra je diametralné

odliS$na oproti zminénim videim.

Respondent €. 1: ,,N€kdy se tfeba ¢lovék miize moc unést a pak potom bude zklamany z
toho, co vidi. Ze napiiklad n&jaké ty videa 360 mizou byt fakt krasnd udélané, ale potom
prosté kdyz ¢lovek vidi tu realitu, tak je zklamany a nepfijde mu, Ze jakoby, citi se byt Gplné

jinde, Ze vlastn€ neni mozné, Ze to, co vidél a ted’ tam je, Ze to s nim absolutné nesouzni.*

Respondent €. 2: ,,Vzdycky mé to zaujme. Musim se potom podivat na to konkrétni, protoze
tam v hodné piipadech prave byva to lehké zklaméni, ze to nevypada az tak dobfe... ale Slo
tam nékdy u nékterych téch véci vidét, Ze je to tam, jak kdyby takové nafoukle. Ze to prosté,
jako, vypada prost¢ lip, nez je to v té skutecnosti, ale vzdycky to misto bylo 1 tak dostate¢né

dobré, Ze se mi to libilo i ptes to, ze tam uz prosté videt ten zasah, Ze je to trochu upravené.

Respondent €. 3: ,,A nejvic mé asi zklame to, kdyz to video mé& malou kvalitu, takze to

nedokazu tak nasat tu atmosféru toho mista.

Respondent €. 4: ,,VEtSinou jsou ty obrazky docela staré tfeba na téch Street View. Nevim,
jak oni ¢asto to obnovuji, nebo 1 z téch videich, zZe si predstavis, jak to tam vypada, mas to v
té hlave, jsou upravené obrazky a tak dale. A ted’ tam dojedes a si 1ikas, Ze tam je vSechno
uplné jinak. Je tam vSude bordel, $pina a tak dale. Takze troSku to obcas je zklamani, obcas

je to dobré.*

Celkové lze ze vSech odpovédi ale vycist, Ze respondenti maji k témto technologiim
prrevazné pozitivni vztah, zejména pokud jde o jejich praktické vyuziti a Cerpani inspirace
nebo jako forma zébavy. Ptesto si ale uvédomuji jejich negativa, zejména v oblasti

neaktudlnosti dat a potencialniho zkresleni reality, cozZ miiZe vést k nesplnénym ocekavanim.

Respondent €. 1: ,,BohuZzel jsem se s tim uz setkala, byla jsem se o tom hodné zklamana, ale
pak jsem si uvédomila, ze vlastné¢ vSechno jsou jenom technologie a na internetu muze
clovek ledacos upravit, tak jak se mu to hodi, takZe moje zklamani potom rychle pominulo,
ale urcité bych doporucila kazdému, kdo se na ty videa bude divat, aby opravdu stal nohama
na zemi a myslel na to, Ze to, co vidi, opravdu nemusi byt realita. I kdyZ je to prosté krasny

pomocnik, tak opravdu se to vzdycky muze liSit.

Vliv na rozhodovaci proces pri planovani cest:
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Virtudlni technologie hraji v rozhodovacim procesu cestovatelii velkou roli, avSak mira
jejich vlivu se mezi respondenty rizné lisi. Z odpovédi vyplyva, Ze pro nékteré jsou
technologie virtudlniho cestovani zasadnim faktorem pfi vybéru destinace, zatimco jini je
povazuji spise za dopliikovy nastroj pro lepsi predstavu o misté. U respondentt 1, 2 a 3 1ze
pozorovat pfimé propojeni mezi vyuzivanim VC a vybérem nebo vytazenim urc¢itého mista.
Tento vztah je zprostiedkovan jak estetickymi, tak pragmatickymi faktory (dostupnost,

doprovodné sluzby).

Respondent €. 1: ,,Pomoci videa jsem si vybrala to, které mi bylo prosté nejatraktivné;si,
které mi pfislo nejblizsi, kde jsem citila, ze opravdu v tento moment bych chtéla cestovat

zrovna tam.*

Respondent €. 3: ,,Tak ovSem to rozhodnuti ovlivnilo, ale spiSe v tom smyslu, Ze kdyZ jsem
vidél néjaké to zajimavé misto, jsem rozhodl spiSe tam a vynechat n¢jaké méné zajimavé

misto.*

Respondent €. 2: ,,No, ale jo, jako rozhoduje to. Protoze se podivam tieba kam bych chtéla,
jak jsi fikala, tfeba i to ubytovani, tak se podivam i v okoli, jestli tfeba je to vic dostupné
nécemu, nebo tam narazim na néco, co se mi libi, Ze tam zrovna je v té blizkosti toho, kde si

chci ubytovat. Takze to celkem ovliviiuje, kam piesné vyrazim.

Naopak respondent 4 popisuje, ze pro ni hraji zasadni roli aktivity a zazitky, nikoliv vizualni
podoba mista. Tento rozdil naznacuje, Ze mira vlivu VC na rozhodovaci proces zavisi na
osobnostnim nastaveni a hodnotovém ramci jednotlivce. Celkové se vSak ukazuje, ze VC
funguje jako vyznamny valida¢ni nastroj — tedy prostiedek k ovéfeni volby spiSe nezZ jeji
prvotni pficina.

Respondent €. 4: ,,Koukd$ na tyhle obrazky a videa a Street View a tak, tak vétSinou si
vyberes to, co je hez¢i. Ale nemyslim si, Ze by to nékdy ovliviiovalo, kam bych se chtéla
vydat. SpiS se rozhoduji podle toho, co tam ¢lovék muze udélat, co tam mizu vidét, ne podle

toho, jak to tam vypada.*

Virtudlni technologie v§ak mohou ovlivnit nejen vybér destinace, ale 1 samotné rozhodovani
o tom, zda se na dané misto vitbec nekdy vydat. Respondenti popisuji situace, kdy jejich
oc¢ekavani nebyla naplnéna a rozhodli se tak na zdkladé¢ virtualni prohlidky dané misto viibec

nenavstivit.
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Respondent ¢. 1: ,,M¢la jsem néjaké ocekavani od néjakého mista, ale potom jsem si v
navaznosti na tady tu virtualni prohlidku fekla, Ze to je Gpln¢ néco, na co ja bych chtéla, ze

to neni tam, kam ja chci cestovat.*

Respondent €. 2: ,,Nékdy se rozhodujes nad néjakyma mistama a nevis, protoze oboje dvoje
vypadaji dobie, a jesté si tam nebyla. A pak, si kolikrat feknes, ze jo, jasn€, tam prosté
nejedu, protoze tam to nevypadd, zrovna, Zze by mé to lakalo. Takze je to takové pil na pul,
ale rozhodné to pomaha, protoze ja kdybych si takhle, da se fict, neovéfovala, jak to tam

vypada, tak bych se na hodn¢ mist vlastné vitbec nevydala.*

Provéfovani si riznych mist a atrakci, zda jsou opravdu takova, jak ndm mohla byt skvéle
predlozena za pomoci virtualnich technologii se jevi jako dalsi dulezity aspekt v ramci

rozhodovani a vlivu VC na cestovatele.

Pocit jistoty, ktery mohou skrze VC nabit je také dilezitym faktorem, ktery ve vysledku

muze byt zasadni v rdmci findlniho rozhodovéani.

Celkove lze ftici, ze virtudlni technologie maji vyrazny vliv na rozhodovaci proces

cestovatelil, ale u kazdého jedince je mira tohoto vlivu velmi odliSna.

Dale byla respondentiim poloZena otazka, zda, pokud by méli moZnost naplanovat si néjakou
Jiz absolvovanou cestu znovu, jestli by znovu béhem tohoto planovani vyuzili virtualni

cestovani.

Respondent €. 4: ,,Ja si myslim, Ze jo. Urcité bych to chtéla, 1 kdyz uz chci jit na n¢jaké misto
znova, tak bych to chtéla tieba udélat jakoby jinak. Tteba ubytovat se na jiném misté, najit
tieba jinaci ty okruhy téch tras, najit tfeba jinaci jakoby, at’ uz kavarny nebo pamatky,
cokoliv jako jiného nez vlastné ptredchozi navstéve. J& si myslim, Ze to je jako skvéla
pomiicka jako pro cestovatele, 1 kdyz si chce§ tieba najit tieba jak vypadala dédina pied

deseti lety, jako tak...jako nemyslim si, Ze by to nikdo nechtél pouzit, tak spis bych to fekla.*

Respondent €. 2: ,,J4 jsem asi nikdy nenarazila, na to Ze bych si fekla, ne, nepouziju to, ne,
nepodivam se, takze co se tyka toho cestovani, kdyZ né¢kam vyjedu, tak pouzivam to

vzdycky.*

Respondent ¢. 1: ,,Vlastn€¢ bych se tak celkové ujistovala, Ze to, co vybirdm, vybirdm
opravdu, Ze to je moje rozhodnuti opravdu spravné a i presto, ze jsem v té destinaci byla,
tak prost¢ bych si nebyla tak jista tim, co uz jsem ja jednou vid¢la, protoze téch mist na

objevovani je spousta, tak pro¢ si timhle nepomoc.*
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Tyto odpovédi naznacuji, Ze virtualni cestovani ma pro respondenty pridanou hodnotu i pti
opakovaném plianovani cest do mist, které¢ uz mohli navstivit. Lidé tak mohou vyuzivat VC

k objevovani novych moznosti v mistech, ktera uz znaji, a k lepsi organizaci své cesty.
Autentické vs virtualni zazitky:

Na samotny zavér rozhovora byli kazdému respondentovi polozeny dva dotazy, tykajici se
budouciho skloubeni virtualni reality a cestovani. Je to totiz tato technologie, ktera
s v nasledujicich nékolika letech bude ¢im dal tim vice rozvijet, inovovat a v budoucnu muze
nastolit nova a odliSna pravidla na poli cestovniho ruchu. Zatim mizeme vSak jen

spekulovat, zda si virtualni cestovani podmani to soucasné prevladajici autentické cestovani.

wewr

Respondent €. 3: ,,Autentické jsou urcité dilezitéjsi, i kdyz virtudlni cestovani je skvélé,
mam odtud spoustu informaci, ale nikdy to zatim nebude mit takovy dojem, jako kdyz ¢lovék

stoji na tom misté€ a vidi to nazivo neZz pies to video.*

V soucasné dob¢ ale stale pfevlada nazor, ze autentické zazitky a cestovani maji vyrazné
navrch oproti tém virtudlnim, nehled¢ na to, jak kvalitni ¢i realistické mohou tyto virtualni

prozitky byt.

Respondent ¢. 4: ,,Urcité ty autentické. Jakoby zacit si to na vlastni kuzi. At uz je to vyslap
nékam na horu, nebo prohlidka mésta, nebo plavba po mofti. Jakoby na téch videich,
obrazcich je to strasné hezky, ale zacit si to na vlastni kizi, to je prosté...To nevymeénis za

13

nic.

Virtudlni zazitky jsou momentéalné vnimany spise jako interaktivnéjsi verze inspirace pro

cestovani oproti klasi¢téjsi volbé jako jsou obrazky, cestopisy nebo filmové dokumenty.

Respondent €. 2: ,,Kdyz tam jsem (fyzicky), tak je to lepsi, ale diky tomu, Ze jsou ty virtualni,

tak mé to nakopava k tomu, abych se tam vlastng viibec dostala. Ze to miizu vidét nazivo.“

Stale jeSté prevladajici piiklon k autentickym zazitkim muzeme opét odvodit z malé
dostupnosti a rozsifenosti VR a jeho propojeni s cestovanim. Podstatnd ¢ast lidi cestovani
s virtualni realitou jest¢ neméla ani moZnost zazit, tudiZ nemohou moc srovnavat tyto dvé
zkuSenosti a nikde neni feceno, Ze si nékdo po vyzkouseni obou variant vice neoblibi prave

tu virtualni moznost.

Respondent €. 1: ,, Ale zarovenl je spoustu destinaci, kam nefikam, Ze se jen tak prosté
nepodivam, kam se jen tak nedostanu a zajima mé, jak to tam prosté vypada, jak to tam je a

jak nejlépe se tomu piiblizit, tak je pomoci téchto videi naptiklad, protoze i to je nékdy prosté
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vice nez nic a je to urCité jako lepsi vidét alespon takhle, i kdyz potom je ¢lovek akorat
smutny a zklamany, ze vlastné by to o to vic chtél vidét v redlu, ale urcite, kdyz teda mam

vybrat, jestli zazitky autentické nebo virtualni, tak autentické.*

Autenti¢nost je tedy stale velmi duleZita pro cestovatele, nehledé¢ na to, jak moc jsou
v soucasné dob¢ technologie virtudlniho cestovani rozsifené nebo dostupné. Navzdory
pozitivnimu hodnoceni digitalnich nastroji se vSichni respondenti jednozna¢né shoduji na
tom, Ze autentické cestovatelské zazitky maji nad virtudlnimi jasnou pievahu. Tento
konsenzus podtrhuje vyznam fyzické pfitomnosti, smyslového prozitku a necekanych
interakci, které virtualni realita v soucasné neni schopna replikovat. Zde se formuje diilezita
souvislost mezi autenticitou, emocionalitou a celkovym hodnotovym ukotvenim
cestovani. Virtudlni formy jsou chdpany jako doplikové, sekundarni ¢i pfipravné

prostfedky, nikoliv jako substituty redlného pohybu a zazitku.
Budoucnost virtualniho cestovani:

Z odpovédi mizeme vyvozovat nekolik kliCovych trendi, se kterymi se moznd budeme

moct v budoucnosti potkat v ramci virtudlniho cestovani.

Jeden z vlivli, ktery bude hrat svou roli pfi rozhodovani mezi virtudlnim nebo redlnym

cestovanim, budou demografické faktory a Zivotni faze jednotlivci.

~r v

Respondent €. 1: ,,J4 se obavam, ze vétsi ¢ast téchto lidi bude vice se ptiklanét do toho
virtualniho, jak se rozsiii tady ty bryle, protoze to cestovani si myslis, Ze se op&t bude stavat
nakladnéjsi polozkou, nebo jak to nazvat, ze prosté pro lidi nebude tak jednoduché naptiklad
vycestovat, kdyZ ted’ vidime spoustu mladych lidi, ktefi prosté cestuji opravdu pravidelné a
naptiklad kdyZ budou mit proste rodinu, déti tak tieba iplné nebude tak snadné, jak proste z
hlediska, Ze uz jich bude vice nebo i z finan¢niho hlediska a proto si myslim, ze budou

tithnout spiSe na tady tuto stranu toho VR.*

Respondent zde poukazuje na to, Ze mladi lidé nyni mohou hojné& cestovat, ale jakmile v
budoucnu zaloZzi rodinu, mohou mit méné €asu 1 finan¢nich prosttedkl na tradi¢ni cestovani.
Pro tyto skupiny miiZe virtualni cestovani nabidnout alternativu, ktera jim aspon ¢astecné

umozni ,,cestovat tak jako kdysi.

Mezi nejhlavnéjsi faktory, které budou v budoucnu bez pochyby rozhodovat mezi
virtudlnim a redlnym cestovanim jsou ekonomické podminky. Dva respondenti zde
zduraziuji, ze rostouci naklady na klasické cestovani mohou vést k tomu, ze vice lidi za¢ne

vyuzivat virtualni realitu jako levnéjsi alternativu. Pokud bude cestovani stale drazsi, a
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naopak technologie VR se stavali vice financné dostupnéjsi, tak se zde mizeme bavit o

lakavéjsi a finanéné dostupnéj$i moznosti cestovani.

Respondent €. 4: ,,No, jako si myslim, ze zalezi na hodné¢ faktorech. Jestli se bude vSechno
stale zdrazovat, tak se hodné lidi jakoby... Za¢ne pouzivat tady ty VR sety a vSechno mozné
prave na tyhle véci, protoze nebudou mit na redlnou dovolenou penize. TakZze ja si myslim,
ze tohle zélezi do budoucna na hodné faktore. Ale j& doufdm, ze vSichni ziistanou u toho
redlného cestovani, Ze tady tohle budou pouzivat jenom tak jako okrajové pro zabavu, ale
doufejme, ze neskonc¢ime vSichni tady na VRkach v obyvaku a nebudeme snit o tom, jaké je

to tieba na Maledivach.

Zaroven se jevi, ze virtualni cestovani bude pro mnohé spise dopliikem neZ plnohodnotnou
nahradou fyzického cestovani. Respondentem vyjadiené obavy, ze by VR mohlo nahradit
skute¢né zazitky, naznacuje, Zze 1 kdyz technologie pokroci, stile bude existovat silna
preference pro redlné cestovani, které poskytuje autentické smyslové a emocionalni

prozitky, které VR zatim nedokaZe plné nahradit.

Respondent €. 2: ,,Ja si myslim, Ze potad bude zalezet ¢lovek od Cloveka. Ten, ktery to proste
bude chtit vidét, tak tam pojede, 1 kdyZ to bude mit zkoukl¢, ale kdyZ je to prosté nékdo, kdo
nevytdhne paty z domu, tak ten bude nadsSeny, Ze néco takového existuje, 1 kdyz bude o tom

zalezet, jak to bude cenové pro lidi dostupné tady tohle.*

Dals$im jednozna¢nym a velice dalezitym faktorem, jsou individualni preference. Nekteti
lidé budou vzdy davat pfednost fyzickému cestovani, zatimco jini, ktefi bézné necestuji,

mohou virtualni cestovani pfivitat jako skvélou alternativu.

VSichni respondenti se nicméné shodli v osobnich nazorech v tom, Ze by radi v budoucnu,
1 pfes moznost virtudlniho cestovani, ziistali vérni autentickym cestam. Nicmén¢ vSichni
virtualni cestovani vitaji jako zpestfeni nebo jako jiz diive zminénou inspiraci. Kromé toho
jeden zrespondentli poukdzal na moznou velkou vyhodu pro néjakym zplsobem

znevyhodnéné osoby.
Respondent €. 3: ,,Bude to skvéla véc pro ty lidi, ktefi nebo nemohou cestovat pro né to
cestovani skrz n¢jaké fyzické napiiklad problémy. Prosté je to komplikovangjsi a drazsi,

takZe to pro n¢ bude pohodInéjsi, levnéjsi a piijemnéjsi.*
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6.2.2 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni Setfeni ukézalo, ze virtudlni technologie maji vyznamny, ale individualné
odliSny vliv na rozhodovaci proces cestovatelii. Pro nékteré predstavuji zasadni faktor pii
vybéru destinace, zejména pokud umoznuji realistickou vizualizaci mista. Virtudlni
prohlidky a 360° videa poméahaji cestovatelim vytvofit si jasnéjsi predstavu o prostredi ¢i
atraktivité dané lokality, a to mize v piipad¢ n¢kterych jedinct rozhodovani usnadnit nebo

dokonce zménit ptivodni plany.

Také se ukazalo, ze estetickd stranka destinace neni vzdy rozhodujicim kritériem — mnozi se
orientuji spiSe podle dostupnych aktivit a zazitkl, a technologie VC zde slouzi spiSe jako
utvrzujici nastroj nez jako hlavni impuls k vybéru mista. Krom¢ toho virtualni cestovani
vyznamné posiluje pocit jistoty a orientace. Cestovatelé se diky nému citi [épe pfipraveni,
maji pfedstavu o mistnim prostiedi a védi, co mohou ocekavat. N&kteti by bez moznosti

,prozkoumani* si ur¢itého mista predem dokonce na dané misto viibec nevyrazili.

Celkové lze fict, ze zatimco virtudlni technologie nejsou vZdy primarnim faktorem pro
vybér destinace, maji silny dopad na zplisob planovani a pfipravenost cestovatelll, a tim

nepiimo ovliviiuji jejich findlni rozhodnuti.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé ziskanych dat z obou vyzkumt lze zodpovédét vyzkumné otazky, které byly

stanoveny v metodické Casti.

7.1 VOI1: Jaka je mira povédomi cestovatelii o technologiich virtualniho
cestovani (VR, 360° videa, virtualni prohlidky) pri planovani jejich

cest?

Mira povédomi cestovateli o technologiich virtudlniho cestovani se 1iSi v ohledu na
konkrétni technologii. Jako nejzndméjSi a nejcastéji pouzivané se ukazali virtudlni
prohlidky. Ty velka &ast lidi povazuje za prakticky nastroj pro planovani cest. Casto jsou

wewvr

samotnd 360° videa nejsou tak hojné vyuzivana.

Co se ty¢e VR technologie a VR headsetl, mezi respondenty pfevazuje neutrdlni postoj.
Ackoli néktefi méli moznost VR vyzkousSet, jen mizivé procento ji aktivné pouziva pfii
cestovnim planovani. Cast respondentii vnima VR jako zbyteénou, z &eho miizeme vyvodit
nizkou dostupnost a zkusSenost s touto technologii. Celkové tak VR v ramci cestovniho ruchu

Ceské republiky nema tak $iroké uplatnéni v porovnani s jeho velkym potencialem.

7.2 VO2: Jaky dopad ma virtualni cestovani (VR, 360° videa, virtualni
prohlidky) na rozhodovaci proces u cestovatelii se zkuSenosti s VC v

oblasti turismu?

Virtudlni cestovani vyznamné ovlivituje rozhodovaci proces cestovatelli, ale ne u vSech
stejnym zpiisobem. Poskytuje realistickou vizualizaci destinaci, zvySuje jejich jistotu pfi
planovani a poméaha s orientaci. Slouzi pfedevSim jako nastroj pro potvrzeni vybeéru,
eliminaci neatraktivnich moZnosti a lepsi pfipravu na cestu, spiSe nezZ jako hlavni impuls k
volbé destinace. Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze fict, Ze néktefi respondenti by se bez aktivniho
vyuziti virtudlniho cestovdni na urcitd mista viibec nevydali, jini je vyuzivaji jen jako

doplnék k jinym rozhodovacim kritériim.
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8 DOPORUCENI - IMPLEMENTACE VIRTUALNIHO CESTOVANI
DO DIGITALNIHO MARKETINGU

8.1 Vice interaktivniho obsahu

Vétsi implementace 360° videi a virtudlnich prohlidek do webovych stranek
cestovnich kancelaii nebo hotelll. Umoznit tak navstévnikiim prozkoumat meésta,

hotely, pamatky nebo pfirodni scenérie.

Vytvoteni ,,Virtudlni exkurze s privodcem v redlném case* - Nabidka online
rezervace zZivych virtualnich prohlidek s mistnimi priivodci, ktefi umozni interaktivni

komunikaci a poskytuji informace v realném case.
Vétsi spoluprace s vyvojaii VR technologii a napt. vyvoj mobilni aplikace s moznosti
VR simulaci vybranych destinaci. Napiiklad: Destinace jako Maledivy by mohly

nabidnout VR simulaci potépéni u kordlovych utest.

8.2 Marketing na socialnich sitich

Tvoteni vice obsahu s nastroji virtudlniho cestovani na té€ch socialnich sitich, kde

jsou formaty napt. 360° videi nebo virtualnich prohlidek podporovany.

Hashtagové kampané a zapojeni influencert prozkoumavajicich destinace ve VR pro

osloventi $irSiho publika.

SoutéZe o skutecné cesty po virtualnich prohlidkach, jako nastroj na zvysi interakce

s uzivateli.

8.3 E-mail marketing s prvky VC

Personalizované e-maily s moznosti ,,zkusit si dovolenou pred rezervaci”

E-maily mohou obsahovat odkazy na interaktivni zazitky, jako jsou 360° videa nebo

virtudlni prohlidky destinaci, ptimo v newsletterech.

Testovani A/B kampani miize ukazat, zda vice konverzi pfinese tradi¢ni obsah, nebo

prezentace prvki VC.

Exkluzivni pfistup k nékterym VR prohlidkdam urenym pouze pro odbératele

newslettera muze byt silnym nastrojem pro udrzeni zajmu.
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8.4 Spoluprace s cestovnimi kancelafemi a influencery

e Cestovni kancelafe mohou vyuzit obsah vznikly pies technologie VC jako soucast

planovani dovolené, napiiklad s VR kiosky v pobockach.

o Spoluprace s travel influencery, kteti testuji zazitky zprostfedkované skrze virtualni
cestovani, umozni oslovit Siroké publikum a propagovat destinace skrze osobni

doporuceni.

8.5 Event marketing a veletrhy

e Virtudlni stanky na cestovnich veletrzich umoziujici Gc€astnikim prozkoumat

destinace pomoci VR bryli.

e Hybridni cestovni konference, kde se destinace prezentuji prostfednictvim
technologii VC, umozni ucast vzdalenym zdjemciim a zdznamy téchto prezentaci

budou dostupné 1 po skonceni akce.



60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ZAVER
V uvodu prace byly piedstavy teoretické vychodiska v oblasti cestovniho ruchu, digitalniho

marketingu a také byla predstavena zakladni teorie tykajici se virtualniho cestovéani a

jednotlivych jeho forem.

Cilem této prace bylo zjistit povédomi cestovatelll o virtudlnim cestovani, a to jak velkym
faktor jsou technologie virtudlniho cestovani v procesu rozhodovani pii planovani cest.

Préace se zamérovala pievazné na generaci Y a Z.

Vysledky obou vyzkumnych Setfeni ukazuji, Ze cestovatelé maji velmi dobré povédomi o
jednotlivych formach virtudlniho cestovani, nicméné samotny pojem VC neni mezi
cestovateli az tak znami. Suverénné nejvyuzivanéj$i formou VC jsou virtudlni prohlidky
(nejcastéji tedy Google Street View). 360° videa jsou do jisté miry také velmi popularni ale
ve vétsiné pripady jsou pouzivana v kombinace s néjakym druhem virtudlni prohlidky.
Nejmensi vyuzivanost zaznamenaly VR bryle. Tento fakt je dan tim, Ze tato technologie je

stale jesté ve stadiu rozvoje a v Ceské republice neni tak rozsifena nebo dostupna

Virtudlni cestovani se také ukazalo jako dulezity faktor, ktery ovliviluje cestovatele v jejich
rozhodovaci fazi, nicméné se jedna o velmi subjektivni faktor, ktery kazdého jedince mutze
ovlivnit na jiné trovni. Také se ukézalo, ze virtudlni cestovani, i napfi¢ svym nedostatkiim,
je bran jako velmi prakticky pomocnik pfi planovani cest jak do nezndmych mist i do jiz

znamych ¢i prozkoumanych mist.
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PRILOHA PI: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Uvodni &ast

1. Pfedstaveni tc¢elu rozhovoru.

2. Ujisténi o anonymité odpovédi a ochran¢ osobnich udaj.

3. Pozadani o souhlas s nahravanim.

I. Zakladni informace o respondentovi

1. Do jaké generacni skupiny patiite? (Gen Z/Gen Y)

2. Jak casto cestujete a kam? (napt. né€kolikrat ro¢né, jednou rocné, méné Casto/prevazné
zahraniéi nebo po Cesku)

3. Jaké typy cest preferujete? (rekreacni, pracovni, poznavaci, adrenalinové apod.)

I1. ZkuSenosti s virtualnim cestovanim
4. Jaké technologie virtualniho cestovani jste vyuzili? (napf. VR headset, 360° videa,

virtualni prohlidky)

5.V jakych situacich jste se rozhodli tyto technologie vyzkouset?
6. Jak casto tyto technologie pouZzivate pfi planovani cest?
7. Jaky byl vas celkovy dojem z téchto technologii?

8. Co vas na nich nejvice zaujalo nebo naopak zklamalo?

II1. Vliv na rozhodovaci proces pri planovani cest

9. Ovlivnilo virtudlni cestovani vase rozhodnuti o vybéru destinace? Pokud ano, jak
konkrétng?

10. Jaky vliv m¢lo na vaSe o¢ekévani od navstiveného mista?

11. Pomohlo vam virtudlni cestovani 1épe se rozhodnout nebo spise zkomplikovalo vybér
destinace?

12. Kdybyste méli moznost naplanovat si cestu znovu, vyuzili byste virtudlni cestovani
znovu? Pro¢ ano/ne?

13. Jak dtilezité jsou pro vas autentické zazitky oproti t€ém virtudlnim?

Zavér

14. Mate néjaké dalsi poznamky nebo myslenky k tomuto tématu?
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PRILOHA P II: SCENAR KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Povédomi o virtualnim cestovani a jeho formach

Zdravim,

jmenuji se Tereza Siskova a jsem studentkou Fakulty multimédialnich komunikaci ve ZIin&, oboru
Marketingova komunikace. Tento dotaznik je soucasti vyzkumu pro mou bakalafskou praci na téma Virtualni
cestovani jako nastroj digitalniho marketingu v cestovnim ruchu. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit
povédomi o virtualnim cestovanim mezi vybranymi generacemi a navrhnout, jak toto povédomi zvysit i

Zlepsit.

Dotaznik je anonymni a jeho vypInéni zabere maximainé 5 minut. Odpovédi mi pomohou ziskat dulezité

informace a lépe porozumét této problematice.
Dékuiji za Vas Cas a ochotu pfispét k mému vyzkumul!

Tereza

1. SlySeli jste nékdy o pojmu virtuéini cestovani?
- Ano
-Ne
2. Na zé&kladé vy3e uvedené definice:
- O virtualnim cestovani jsem opravdu nikdy neslysel/a
- Virtualni cestovani znam, jen ne pod timto nazvem
3. S jakymi formami virtualniho cestovani jste se jiz setkali? (moznost vice odpovédi)
- 360° videa
- Virtualni prohlidky (typu Google Street View)
- Bryle s virtualni realitou
- S zadnou z vySe uvedenych
-Jina...
4. Kde nejCastéji se s virtualnim cestovanim setkavate? (moznost vice odpovédi)
- Pfi hledani ubytovani

- Pfi planovani aktivit v dané lokalité



- Pfi hledani inspirace na dalSi cesty

- Pfi vybéru destinace

- S Zadnou z vySe uvedenych moznosti

- Jina...

5. Které formy nejcastgji vyuzivate? (moznost vice odpovédi)
- 360° videa

- Virtualni prohlidky (typu Gogle Street View)

- Bryle s virtualni realitou

- Zadnou z vy3e uvedenych

-Jina...

6. Jak byste zhodnotili uzite¢nost jednotlivych forem virtuélniho cestovani?

UZite¢nosti se zde mysli, jak moc Vam jednotliva forma napf. usnadnila/pomohla s vybérem
destinace, ubytovani, planovani aktivit atd. popf. pokud jste se s néjakou formou aktivné

nesetkali, na zakladé kratkého popisu dané formy, urcete jak moc uZitecna by pro Vas mohla byt
360° videa

- videa, ktera zachycuiji obraz ve vSech smérech (kolem dokola), takze si divak mize libovolné

ménit uhel pohledu.
1 2 3 4 5

UZiteCné Zbytecné

Virtualni prohlidky (typu Google Street View)

- interaktivni zobrazeni realnych mist, kde se muzes ,prochazet” po okoli klikanim a ota¢enim

pohledu
1 2 3 4 5

UZite€né ZbyteCné
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Bryle s virtualni realitou

- specialni zafizeni, které si nasadite na hlavu a umozni vam vnimat virtualni svét tak, jako byste

v ném skutecné byli, diky 3D obrazu a pohybovym senzortm.

1 2 3 4 5

UZiteCné Zbytecné

7. Cestujete spise po Ceské republice nebo do zahrani¢i?

- Ceska republika

- ZahraniCi

- Nedokéazu urcit

-Jina...

8. Jak Casto se vydavate nékam na cesty? (Otevfena nepovinna otazka)

Nepocitaji se cesty do zaméstnani, za studiem ¢i pfibuznymi. napf. 1-2x rocné, jednou mésicné
atd.

9. Za jakymi ucely nejcastéji cestujete? (moznost vice odpovédi)
- Kulturni

- Rekreacni

- Pracovni

- Rodinné

- Sportovni

- Nabozenske

-Jina...

10. Kdy nej¢astéji cestujete? (moznost vice odpovédi)
-V obdobi prézdnin (jarnich, letnich, vanocnich atd.)
-V ramci prodlouzenych vikendu

- Mimo hlavni turistickou sezénu tzv. mimo letni mésice
-Jina...

11. Na jak dlouho nej¢astéji cestujete? (moznost vice odpovedi)



- méné nez 3 dny

- 3-4 dny

- Tyden

- Dva tydny

- Vice nez dva tydny

- Jina...

12. Jste

- Muz

- Zena

13. Do které generace patfite?
- StarSi generace

- Generace Y (1981-1995)

- Generace Z (1996-2012)

- Mladsi generace

14. Nejvyssi dosazené vzdélani
- Zakladni

- Stfedni s maturitou

- Stfedni s vyuéenim

- Vy8Si odborné

- Vysokoskolské

15. Pocet déti

- vice nez 2



PRILOHA P III: GRAFY

Pocet déti respondentl

=0
ml
2

= vice nez 2

Graf 7 Pocet déti respondentli (Zdroj: vlastni zpracovani)

Generacni rozdéleni respondentt

= Generace Y (1981 - 1995)
= Generace Z (1996 - 2012)

= Starsi generace

Graf 8 Genera¢ni rozdéleni respondentil (Zdroj: vlastni zpracovani)



PFi planovani aktivit v dané lok...
Pfi hledani inspirace na dal$i c...

S Zadnou z vySe uvedenych m...

na google mapéach - vyuZivam. ..

S jakymi formami virtualniho cestovani jste se jiz setkali?
304 odpoveédi

360° videa 223 (73,4 %)

Virtualni prohlidky (typu Gogle

0
Street View) 263 (86,5 %)

137 (45,1 %)

Bryle s virtualni realitou

23 (7,6 %)

S zadnou z vySe uvedenych

V LA znam kazdy kout z gta, kdyz

0,
jsem tam byl irl, nezaskocili mé... 1(0,3 %)

Graf 9 Povédomi jednotlivych forem VC (Zdroj: Google Forms)

Kde nejcastéji se s virtualnim cestovanim setkavate?
304 odpovedi

155 (51 %)
143 (47 %)

Pfi hledani ubytovani

P¥i vybéru destinace 124 (40,8 %)

50 (16,4 %)

Na YouTubu }—1 (0,3 %)
1(0,3 %)

Prohlidka vysoké Skoly |—1 (0,3 %)

Socialni sité }—1 (0,3 %)
Mapy.cz}—1 (0,3 %)
Geogussrj—1 (0,3 %)
google mapy |—1 (0,3 %)
0 50 100 150 200

Graf 10 Nejcastéjsi vyuziti technologii VC (Zdroj: Google Forms)



Které formy nejcastéji vyuzivate?
304 odpovédi

360° videa 85 (28 %)

Virtualni prohlidky (typu Gogle

0,
Street View) 234 (77 %)
Bryle s virtualni realitou 11 (3,6 %)
Z4adnou z vyde uvedenych 41 (13,5 %)
0 50 100 150 200 250

Graf 11 Nejcastéji vyuzivané formy VC (Zdroj: Google Forms)

Aktivni vyuZivani VC pro cesty po CR a do zahraniéi

35,00%
M 360° videa
30.00% 29,34%
, (]
26,03%
M 360° videa, Virtudlni prohlidky (typu
0,
25,00% Gogle Street View)
20,00% H Bryle s virtudlni realitou
15,00%
11,98% Virtudlni prohlidky (typu Gogle
Street View
10,00% 8,68% 8,68% )
4,559 4.13% | Virtudlni prohlidky (typu Gogle
5,00% 3,72 120 Street View), Bryle s virtudlni
o .
I 83% 1,24 I 41% 0,410/l realitou
0,00% o - — — W Zadnou z vyde uvedenych
Ceska republika Zahranigi

Graf 12 Aktivni vyuZzivani VC pro cesty po CR a do zahraniéi (Zdroj: Vlastni zpracovéni)



360° videa
304 odpovedi
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85 (28 %)

60 (19,7 %)

Graf 13 Hodnoceni 360° videi (Zdroj: Google Forms)

Hodnoceni 360° videi v ramci planované destinace
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Ceska republika
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Zahranici
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Graf 14 Hodnoceni 360° videi v ramci planované destinace (Zdroj: Vlastni zpracovani)



Virtualni prohlidky (typu Google Street View)
304 odpovédi

300

200 208 (68,4 %)

100

61 (20,1 %) 18 (5,9 %)

6{% %) 11 (3,6 %)

1 2 3 4 5

Graf 15 Hodnoceni virtualnich prohlidek (Zdroj: Google Forms)

Hodnoceni virtualnich prohlidek v ramci
planované destinace
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Ceska republika Zahrani¢i

Graf 16 Hodnoceni virtualnich prohlidek v ramci planované destinace (Zdroj: Vlastni
zpracovani)



Bryle s virtualni realitou
304 odpovedi

150

100

101 (33,2 %)

50 56 (18,4 %J) 52 (17’1 0/0) 53 (17,4 %)
42 (13,8 %)

Graf 17 Hodnoceni VR bryli (Zdroj: Google Forms)

Hodnoceni VR v ramci planované destinace
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Graf 18 Hodnoceni VR v ramci planované destinace (Zdroj: Vlastni zpracovani)



PRILOHA PIV: ODKAZ NA PRILOHY K PRAKTICKE CASTI
Obsah odkazu:
- Zvukové nahravky a prepisy rozhovoru

- Soubor s daty z dotazniku

Odkaz na ulozisteé:

https://drive.google.com/drive/folders/1je TUhLARoFMI0d5rYcMcwQOiLD5SmWPO-

b?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1jeTUhLARoFMl0d5rYcMcwOjLD5mWPO-b?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1jeTUhLARoFMl0d5rYcMcwOjLD5mWPO-b?usp=sharing

