Vliv ICT na turismus. Pripadoveé studie z
marketingu turismu a percepce.

prof. RNDr. Josef Zelenka, CSc.,
Fakulta informatiky a managementu

Q Univerzity Hradec Kralové

INNINNRRNRNRRNRNARREEN







e UN WTO: ,klicem k uspéchu je rychla identifikace
potreb zakazniku a dostupnost potencialnich
zakaznikd pomoci komplexni, personalizované a
aktualni informace”. (prednaska 1998)

o klicem k uspéchu je interaktivni identifikace
potreb jednotlivych zakazniku a jejich
interaktivni, inteligentni a interaktivni osloveni a
sestaveni jejich E-business podpory



Turismus

v poslednich letech se velmi zretelné a v mnoha
rovindach pohledu méni pusobenim globaliza¢nich,
geopolitickych, psychologickych aj. vlivu

prinasi velké zisky i velké problémy

zatim ¢asto mnoho slibuje mistnim obyvateliim a
maloktera ocekavani splni

virtualizuje se a otevira uzivatelum v predstaveni a
distribuci svych produktu a ¢astecné i v jejich
virtualnim prozivani

ICT v kontextu zrychleni prenosu dat, mnohostranné
podpory sdileni obsahu, umélé inteligence a kognitivni
vedy velmi vyrazné ovliviuje marketing CR a percepci a
chovani ucastnikd CR



Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Obsah je vytvaren pfevazné navstévnici se aktivné informacné-prezentacni,
jeho vlastnikem podileji na tvorbé metainformacni a
obsahu zakaznicky znalostni casti,
rizné propojené
Interakce vytvari naroky na | je vitana, ma formu diskuse, | zalozen& na preferencich a
vlastnika, proto chatu, propojeni chovani uzivatelu
jen v nezbytné S messenger, vyuziti
mife socialnich profild
Aktuali- odpovida web je zivy organismus — automaticka segmentaéné a
zace moznostem tvarct obsahu mohou personalizované
vlastnika byt miliony orientovana tvorba
obsahu pomoci mij.
inteligentnich agentu
Komunita neexistuje, navstévnik je soucasné ten, navstévnik je soucasti
navstévnik je ,0 kom web pise“, socialnich siti lidskych i
pasivni prijemce jednotlivec je soucasti umelych
informaci bez rozsahlé komunity
interakci
Persona- weby neumoznuji | umoznuji vytvaret a vyuzivat | profily, inteligentni predikce
lizace implicitni socialni profily ¢tenaru (chovani jinych jedinct),

personalizaci

Siroka Skala personalizace
(graficka, interaktivni,
hlasova, textova, ¢asova)




Web 2.0 a marketing turismu

web 1.0 se velmi rychle zménil na web 2.0 nejen v roviné
individudlnich uzivateld, ale i vyuzivanim subjekty CR

aktivni podpora sdileni obsahu a vstupovani svym obsahem
do socialnich siti a portald se sdilenym obsahem
(videoportaly, fotoportaly) se stava pro subjekty CR
soucasti jejich marketingové strategie, napr. Youtube s
profesionalnimi prezentacemi destinaci, central CR,
propojenimi na subjekty CR, propagace na Fecebooku

toto sdileni lze rozsirit i na aktivni sdileni virtualniho
prostoru ve virtualnich svetech, jak se deje napr. v
Secondlife

velmi dynamicky rozvoj zapojeni socialnich a komunitnich
siti do marketingu CR u subjektt CR a destinaci



Markus Angermeier: tag cloud Webu2.0



Web 3.0, umeéla inteligence a marketing turismu

do CR zacina vyrazneé zasahovat Al, postupné vyuzivana v
marketingu turismu:

— v LBS (podpora individualniho turismu, distribuce sluzeb)

— na webu 3.0 (sémanticky web, budouci komunikace s chaterboty,
inteligentni vyhledavani package a inteligentni podpora dynamickeho
vytvareni package, viz ZELENKA — PECHANEC — BURES — CECH — PONCE
2008)

— v marketingovych analyzach — expertni systémy, predpoveédi poptavky
marketing s vyuzitim Al se tak stava mnohem cilenéjsi a efektivnejsi
pro organizace v CR, soucasneé je vyznamnym nastrojem
konkurencniho boje (,,kdo nevyuziva Al v marketingu CR, jako by
prestaval existovat”

CAO — SCHNIEDERJANS (2006): vytvoreni nového systému pro
inteligentni vyhledavani packagu a jednotlivych sluzeb CR s vyuzitim
neuronovych siti a agentového pristupu, ktery pri vybéru produktu
umi zahrnout i jeho kvalitu a dobré jméno a naznacuje tak rozvoj
trendu inteligentniho vyhledavani s vyuzitim Al a personalizace
(profily klienta, jeho chovani, preference produktl v minulosti,
neexaktné ¢i emocné vyjadrené potreby)



http://meta-guide.com/



http://meta-guide.com/






http://www.chatbots.org/virtual_agent/andrea/



http://www.travelodge.co.uk/learn_about_us/
http://www.travelodge.co.uk/learn_about_us/
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http://www.smartagent.co.uk/clients/virgin_holidays/smartAgent.html



http://informatics.suite101.com/article.cfm/virtual_receptionists

marketing CR

e vyuziti socidlnich siti, blogt a dalSiho uzivateli vytvareného
obsahu k rizné zamérenému marketingovému vyzkumu
(LIN — HUANG 2006 a ILLUM — IVANOV — LIANG 2009 vyuziti

analyzy obsahu blogl pro marketing CR)
e STEPCHENKOVA — MORRISON (2006)

— komparativni studie obsahu webovych prezentaci v USA a
v Rusku, zamérenych na prezentaci Ruska (image Ruska) jako
destinace cestovniho ruchu)

— zatimco weby v USA jsou dusledné segmentacné zaméreny a
tematicky predstavuji Rusko jako kulturni a historickou destinaci
a geograficky jsou zameéreny na zapad Ruska, weby v Rusku jsou
minimalné segmentacné zaméreny z hlediska destinaci i typu
zajmu navstévnikd



marketing CR

Kromé analyzy webu lze pro analyzu obrazu destinace (jeji mentalni
mapy) vyuzit pristupt umélé inteligence - GOVERS — GO — KUMAR
(2007) popisuji vyzkum obrazu destinace, realizovany pomoci
online vyzkumu a vyuziti pfistupt umélé inteligence

respondenti vytvareli slovni popis destinace, kterou nikdy
nenavstivili, a tento kvalitativni popis byl analyzovan s vyuzitim
neuronovych siti

vystupem studie je 3D obraz s vyznacenim podobnosti a rozdilt
v obrazech destinace

moznost predpovedeéet poptavku na trhu po destinaci, typu Ci
konkrétnim produktu, reakci konkurence na zménu parametru
produktu

PALMER — MONTANO — SESE (2006) - aplikace na bazi umélych
neuronovych siti (AAN), pomoci niz modelovali ¢asové rady vydaju
navstévniku na Balearskych ostrovech



ICT, kognitivni veéda a vyzkum v marketingu CR

e porovnani vlivu propagace tradicnimi tisténymi brozurami a
virtualni zkusenosti na webu, které provedl|i autori CHIOU —
WAN — LEE (2008):

— na verbalné orientované klienty (verbalizers) maji vétsi vliv
tiSténé brozury

— navizuelné orientované klienty (visualizers) ma veétsi vliv
virtualni zkusenost na webu

— vyznamnéjsi je pri kombinaci obou zpusobU propagace ten,
ktery je druhy v poradi a ¢asove blize okamziku rozhodovani,
opét ale s vyraznym vlivem typu klientu.

* Roste také vyznam kognitivni védy pro marketing i pro
optimalizaci aplikace ICT v CR, anpr. RAAIJ (1986) vyuzil
pristupU kognitivni védy pro analyzu mentalnich
reprezentaci a chovani spotrebitelt v CR.



ICT a percepce v CR

ICT méni i procesy pripravy na cestu, zpUsob jejiho prozivani a uchovavani
prozitku a jejich aktivaci diky , digitalizaci vzpominek z cestovani.
ucastnik CR se spoléha nejen na ,oficialni“ zdroje, ale v rostouci mire
vyuziva i referenci dalSich ucastnikl CR (viz napr.
http://www.travellerspoint.com)

podle studie TUSSYADIAH — FESENMAIER (2009) také online dostupna a
sdilena videa vyraznéji ovlivnuji proces planovani cesty, vybavovani
minulych zazitkd, podporuji fantazii a denni snéni

VERMEULEN — SEEGERS (2009): i negativni online reference muze byt pro
hotel pozitivni, nebot prevazi vliv vyssi znamosti hotelu nad vlivem
negativity reference, a to zejména pro méné znamé hotely

u cestovatelu, ktefi ¢asto komunikuji s pribuznymi i prateli (mail, chat,
internetova telefonie) se méni zplsob prozivani cesty a jsou jako chytra
horakyné jednou mozkovou polokouli na cesté a druhou doma (WHITE —
WHITE 2007)

ICT tak vyrazné meni percepci a prozivani cesty v celém ,zivotnim cyklu®
cesty, od jeji pripravy, prubéh az po nasledné vzpominani a
znovuprozivani cesty. Percepce je tak kombinaci osobni percepce,
percepce digitalizovaného prostoru a socializovaného sdileni percepce
(zatim graficky a textove, do budoucna i dalSimi smysly) s dalSimi
ucastniky CR.



http://www.travellerspoint.com/

Technologie HDR — fotografie, videa






Ukazky fotografii - Matéj Pavlik, bézna technika




Ukazky fotografii - Matej Pavlik, HDR












Ukazky fotografii HDR - Matéj Pavlik




Google Earth






Google street












vesmir



Shrnuti

e BUHALIS — LAW (2008):

— velké zvyseni efektivity komunikace mezi klienty a subjekty CR (véetné
moznosti vyjadreni nespokojenosti klientd)

— rostouci/“kriticky” vyznam designu a funkcionality webu pro
uspeésnost marketingu

— nastup noveého ,,sofistikovaného” ucastnika CR s rozsahlymi znalostmi
a rozdilnymi potrebami, pro néhoz je web vyznamnym rozhranim
vyhledavani, vyhodnoceni a rezervace sluzeb

— vyznam socialnich siti a vlivu webu na zménu chovani ucastnika CR a
narust mnozstvi voleb (sluzby, destinace, package) pro ucastnika CR.

* E-turismus ,valcuje” klasické formy distribuce (letenky, ubytovani, u
packagl USA 40% online, v CR pres 10%)

e Nastup 3D monitor
e Prava virtualni realita, inteligentni virtualni realita
e cestujeme po zemi, pod vodou, po Slunecni soustave, vesmirem
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