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•
 

UN WTO: „klíčem k úspěchu je rychlá
 

identifikace 
potřeb zákazníků

 
a dostupnost potenciálních 

zákazníků
 

pomocí
 

komplexní, personalizované
 

a 
aktuální

 
informace“. (přednáška 1998)

•
 

„klíčem
 

k úspěchu
 

je
 

interaktivní
 

identifikace
 potřeb

 
jednotlivých zákazníků

 
a jejich 

interaktivní, inteligentní
 

a interaktivní
 

oslovení
 

a 
sestavení

 
jejich E-business podpory



Turismus 

•
 

v posledních letech se velmi zřetelně
 

a v mnoha 
rovinách pohledu mění

 
působením globalizačních, 

geopolitických, psychologických aj. vlivů
•

 
přináší

 
velké

 
zisky i velké

 
problémy

•
 

zatím často mnoho slibuje místním obyvatelům a 
málokterá

 
očekávání

 
splní

•
 

virtualizuje
 

se a otevírá
 

uživatelům v představení
 

a 
distribuci svých produktů

 
a částečně

 
i v jejich 

virtuálním prožívání
•

 
ICT v kontextu zrychlení

 
přenosu dat, mnohostranné

 podpory sdílení
 

obsahu, umělé
 

inteligence a kognitivní
 vědy velmi výrazně

 
ovlivňuje marketing CR a percepci a 

chování
 

účastníků
 

CR



Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Obsah je vytvářen převážně

 jeho vlastníkem
návštěvníci se aktivně

 podílejí

 

na tvorbě

 obsahu

informačně-prezentační, 
metainformační

 

a 
zákaznicky znalostní

 

části, 
různě

 

propojené
Interakce vytváří

 

nároky na 
vlastníka, proto 
jen v

 

nezbytné

 míře

je vítána, má

 

formu diskuse, 
chatu, propojení

 s

 

messenger, využití

 sociálních profilů

založená

 

na preferencích a 
chování

 

uživatelů

Aktuali- 
zace

odpovídá

 možnostem 
vlastníka

web je živý organismus –

 tvůrců

 

obsahu mohou 
být milióny

automatická

 

segmentačně

 

a 
personalizovaně

 orientovaná

 

tvorba 
obsahu pomocí

 

mj. 
inteligentních agentů

Komunita neexistuje, 
návštěvník je 

pasivní

 

příjemce 
informací

 

bez 
interakcí

návštěvník je současně

 

ten, 
„o kom web píše“, 

jednotlivec je součástí

 rozsáhlé

 

komunity

návštěvník je součástí

 sociálních sítí

 

lidských i 
umělých

Persona- 
lizace

weby neumožňují

 implicitní

 personalizaci

umožňují

 

vytvářet a využívat 
sociální

 

profily čtenářů
profily, inteligentní

 

predikce 
(chování

 

jiných jedinců), 
široká

 

škála personalizace 
(grafická, interaktivní, 

hlasová, textová, časová)



Web 2.0 a marketing turismu

•
 

web 1.0 se velmi rychle změnil na web 2.0 nejen v rovině
 individuálních uživatelů, ale i využíváním subjekty CR

•
 

aktivní
 

podpora sdílení
 

obsahu a vstupování
 

svým obsahem 
do sociálních sítí

 
a portálů

 
se sdíleným obsahem 

(videoportály, fotoportály) se stává
 

pro subjekty CR 
součástí

 
jejich marketingové

 
strategie, např.  Youtube

 
s 

profesionálními prezentacemi destinací, centrál CR, 
propojeními na subjekty CR, propagace na Fecebooku

•
 

toto sdílení
 

lze rozšířit i na aktivní
 

sdílení
 

virtuálního 
prostoru ve virtuálních světech, jak se děje např. v 
Secondlife

•
 

velmi dynamický rozvoj zapojení
 

sociálních a komunitních
 sítí

 
do marketingu CR u subjektů

 
CR a destinací



Markus Angermeier: tag cloud Webu2.0



Web 3.0, umělá
 

inteligence a marketing turismu

•
 

do CR začíná
 

výrazně
 

zasahovat AI, postupně
 

využívaná
 

v 
marketingu turismu:
–

 
v LBS (podpora individuálního turismu, distribuce služeb)

–
 

na webu 3.0 (sémantický web, budoucí
 

komunikace s chaterboty, 
inteligentní

 
vyhledávání

 
package

 
a inteligentní

 
podpora dynamického 

vytváření
 

package, viz ZELENKA –
 

PECHANEC –
 

BUREŠ
 

–
 

ČECH –
 

PONCE 
2008)

–
 

v marketingových analýzách –
 

expertní
 

systémy, předpovědi poptávky
•

 
marketing s využitím AI se tak stává

 
mnohem cílenější

 
a efektivnější

 pro organizace v CR, současně
 

je významným nástrojem 
konkurenčního boje („kdo nevyužívá

 
AI v marketingu CR, jako by 

přestával existovat“
•

 
CAO –

 
SCHNIEDERJANS (2006): vytvoření

 
nového systému pro 

inteligentní
 

vyhledávání
 

packagů
 

a jednotlivých služeb CR s využitím 
neuronových sítí

 
a agentového

 
přístupu, který při výběru produktu 

umí
 

zahrnout i jeho kvalitu a dobré
 

jméno a naznačuje tak rozvoj 
trendu inteligentního vyhledávání

 
s využitím AI a personalizace 

(profily klienta, jeho chování, preference produktů
 

v minulosti, 
neexaktně či emočně

 
vyjádřené

 
potřeby)



http://meta-guide.com/

http://meta-guide.com/




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

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


http://www.travelodge.
 co.uk/learn_about_us/

http://www.travelodge.co.uk/learn_about_us/
http://www.travelodge.co.uk/learn_about_us/




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

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


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

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


•
 

využití
 

sociálních sítí, blogů
 

a dalšího uživateli vytvářeného 
obsahu k

 
různě

 
zaměřenému marketingovému výzkumu 

(LIN –
 

HUANG 2006 a ILLUM –
 

IVANOV –
 

LIANG 2009 využití
 analýzy obsahu blogů

 
pro marketing CR)

•
 

STEPCHENKOVA –
 

MORRISON (2006)
–

 
komparativní

 
studie obsahu webových prezentací

 
v

 
USA a 

v Rusku, zaměřených na prezentaci Ruska (image
 

Ruska) jako 
destinace cestovního ruchu)

–
 

zatímco weby v
 

USA jsou důsledně
 

segmentačně
 

zaměřeny a 
tematicky představují

 
Rusko jako kulturní

 
a historickou destinaci 

a geograficky jsou zaměřeny na západ Ruska, weby v
 

Rusku jsou 
minimálně

 
segmentačně

 
zaměřeny z

 
hlediska destinací

 
i typů

 zájmu návštěvníků

marketing CR



marketing CR

•
 

Kromě
 

analýzy webu lze pro analýzu obrazu destinace (její
 

mentální
 mapy) využít přístupů

 
umělé

 
inteligence -

 
GOVERS –

 
GO –

 
KUMAR 

(2007) popisují
 

výzkum obrazu destinace, realizovaný pomocí
 online výzkumu a využití

 
přístupů

 
umělé

 
inteligence

•
 

respondenti vytvářeli slovní
 

popis destinace, kterou nikdy 
nenavštívili, a tento kvalitativní

 
popis byl analyzován s

 
využitím 

neuronových sítí
•

 
výstupem studie je 3D obraz s

 
vyznačením podobností

 
a rozdílů

 v
 

obrazech destinace

•
 

možnost předpovědět poptávku na trhu po destinaci, typu či 
konkrétním produktu, reakci konkurence na změnu parametrů

 produktu
•

 
PALMER –

 
MONTAŇO –

 
SESE (2006) -

 
aplikace na bázi umělých 

neuronových sítí
 

(AAN), pomocí
 

níž
 

modelovali časové
 

řady výdajů
 návštěvníků

 
na Baleárských ostrovech



ICT, kognitivní
 

věda a výzkum v marketingu CR

•
 

porovnání
 

vlivu propagace tradičními tištěnými brožurami a 
virtuální

 
zkušenosti na webu, které

 
provedli autoři CHIOU –

 WAN –
 

LEE (2008): 
–

 
na verbálně

 
orientované

 
klienty (verbalizers) mají

 
větší

 
vliv 

tištěné
 

brožury
–

 
na vizuelně

 
orientované

 
klienty (visualizers) má

 
větší

 
vliv 

virtuální
 

zkušenost na webu
–

 
významnější

 
je při kombinaci obou způsobů

 
propagace ten, 

který je druhý v
 

pořadí
 

a časově
 

blíže okamžiku rozhodování, 
opět ale s

 
výrazným vlivem typu klientů.

•
 

Roste také
 

význam kognitivní
 

vědy pro marketing i pro 
optimalizaci aplikace ICT v

 
CR, anpř. RAAIJ (1986) využil 

přístupů
 

kognitivní
 

vědy pro analýzu mentálních 
reprezentací

 
a chování

 
spotřebitelů

 
v CR. 



ICT a percepce v CR
•

 
ICT mění

 
i procesy přípravy na cestu, způsob jejího prožívání

 
a uchovávání

 prožitků
 

a jejich aktivaci díky „digitalizaci“
 

vzpomínek z
 

cestování. 
•

 
účastník CR se spoléhá

 
nejen na „oficiální“

 
zdroje, ale v

 
rostoucí

 
míře 

využívá
 

i referencí
 

dalších účastníků
 

CR (viz např. 
http://www.travellerspoint.com) 

•
 

podle studie TUSSYADIAH –
 

FESENMAIER (2009) také
 

online dostupná
 

a 
sdílená

 
videa výrazněji ovlivňují

 
proces plánování

 
cesty, vybavování

 minulých zážitků, podporují
 

fantazii a denní
 

snění
•

 
VERMEULEN –

 
SEEGERS (2009): i negativní

 
online reference může být pro 

hotel pozitivní, neboť
 

převáží
 

vliv vyšší
 

známosti hotelu nad vlivem 
negativity reference, a to zejména pro méně

 
známé

 
hotely

•
 

u cestovatelů, kteří
 

často komunikují
 

s
 

příbuznými i přáteli (mail, chat, 
internetová

 
telefonie) se mění

 
způsob prožívání

 
cesty a jsou jako chytrá

 horákyně
 

jednou mozkovou polokoulí
 

na cestě
 

a druhou doma (WHITE –
 WHITE 2007)

•
 

ICT tak výrazně
 

mění
 

percepci a prožívání
 

cesty v
 

celém „životním cyklu“
 cesty, od její

 
přípravy, průběh až

 
po následné

 
vzpomínání

 
a 

znovuprožívání
 

cesty. Percepce je tak kombinací
 

osobní
 

percepce, 
percepce digitalizovaného prostoru a socializovaného sdílení

 
percepce 

(zatím graficky a textově, do budoucna i dalšími smysly) s
 

dalšími 
účastníky CR.

http://www.travellerspoint.com/


Technologie HDR –
 

fotografie, videa





Ukázky fotografií
 

-
 

Matěj
 

Pavlík, běžná
 

technika



Ukázky fotografií
 

-
 

Matěj
 

Pavlík, HDR









Ukázky fotografií
 

HDR -
 

Matěj Pavlík



Google  Earth





Google  street









vesmír



Shrnutí

•
 

BUHALIS –
 

LAW (2008): 
–

 
velké

 
zvýšení

 
efektivity komunikace mezi klienty a subjekty CR (včetně

 možnosti vyjádření
 

nespokojenosti klientů)
–

 
rostoucí/“kritický“

 
význam designu a funkcionality webu pro 

úspěšnost marketingu
–

 
nástup nového „sofistikovaného“

 
účastníka CR s

 
rozsáhlými znalostmi 

a rozdílnými potřebami, pro něhož
 

je web významným rozhraním 
vyhledávání, vyhodnocení

 
a rezervace služeb

–
 

význam sociálních sítí
 

a vlivu webu na změnu chování
 

účastníka CR a 
nárůst množství

 
voleb (služby, destinace, package) pro účastníka CR. 

•
 

E-turismus „válcuje“
 

klasické
 

formy distribuce (letenky, ubytování, u 
packagů

 
USA 40% online, v ČR přes 10%)

•
 

Nástup 3D monitorů
•

 
Pravá

 
virtuální

 
realita, inteligentní

 
virtuální

 
realita

•
 

cestujeme po zemi, pod vodou, po Sluneční
 

soustavě, vesmírem
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