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1 UVOD

vevr

S ni aspon na okamzik splynout, byt casti proudu, patrit. Zazila jsem to jen parkrat a vzdycky
se pristihla u jednoho z nejopojnejsich pocitii, jaké mi Zivot nabidl. Tolerovat jinakost je
spravné, respektovat moudré, ale proZit ji — to je prevratné .

Milena Holcova

Byl tnor, pocasi méstské turistice Vv této Casti Evropy pfili§ neptalo a ja jsem méla
dojem, ze Vv belgickém Gentu uz kromé dalSich ptichuti pralinek stejné¢ nic moc nového
neobjevim...a naStésti jsem se mylila. Pfi navstévé informaéniho centra jsem narazila
na publikaci jménem USE-IT. Zajimavé a ,,svéZe zpracované informace o mésté a mistnich
lidech, tipy a rady mistnich mladych, kam a pro¢ se podivat a ¢emu se naopak vyhnout, mé
nadchly natolik, Ze jsem S pomoci USE-IT mésto zacala znova objevovat a zkoumat je ,,o¢ima
mistnich®. Tato mila zkuSenost z Gentu mé¢ vedla k tomu, Ze jsem si o USE-IT pozadala
V informa¢nim centru také v Bruselu, Bruggach, Antverpach... jednoduse se stalo privodcem,
ktery mi pomohl dané mésto vnimat z jiného thlu pohledu, celistvéji. USE-IT jsem pak
hledala v kazdém dalsim evropském mésté, které jsem se chystala navstivit. V roce 2011
vznikla publikace USE-IT pro Prahu. V téchto mésicich se také shromazd’uji mladi lidé

v Ostravé, Brng, Olomouci, Ceském Krumlove, Ceskych Budgjovicich a Plzni a spole¢né

vytvaieji nekomercni privodce pro mladé cestovatele.

Na zaklad¢ téchto zkusSenosti a zkuSenosti s CouchSurfingem jsem se rozhodla vénovat
diplomovou praci tém informa¢nim zdrojim V cestovnim ruchu, ve kterych je klicovym
pojmem pojem ,mistni“ (local), tj. informace a rady vychazi pfedev§im od mistnich
anebo jsou mistni lidé uréitym zpisobem dulezitou soucasti konceptu a potazmo také
i cestovatelského zazitku. Zpusobu, jak Cerpat informace a inspiraci pro objevovani mésta
od mistnich obyvatel, existuje samoziejmé nespocet, tato prace se tedy snazi podat ptehled

téch nejzndméjSich a popsat principy jejich fungovani.

Zajimalo m¢& také, jak mladi cestovatelé pracuji s rliznymi informac¢nimi zdroji
vV méstském cestovnim ruchu (pfed cestou a na cestach), jaky druh informaci vyhledavaji,
jakym zpisobem a jakou roli zde hraji alternativni informaéni zdroje (tak jak je definuje tato
prace). Prace se dale zabyva alternativnimi informa¢nimi zdroji v kontextu vybranych trendi
Vv cestovnim ruchu a také se snazi popsat pfinos angazovanosti mistnich pro mésto samotné,
tj. popisuje, jakym zpisobem muze zkuSenost s alternativnimi informaénimi zdroji ovlivnit
vnimani image mésta u mladych lidi — této problematice je vénovana piedevsim vyzkumna
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cast prace, ve které jsou taktéz popsany nazory a zkuSenosti ostatnich uzivateli publikaci

USE-IT, Spotted by Locals ¢i cestovatelskych socialnich siti.

Praci jsem psala s nad¢ji, ze mize byt uziteCna jako svého druhu teoretickd opora
pro mladé lidi pracujici na nové vznikajicich, nekomer¢nich publikacich USE-IT v ¢eskych
méstech. Ptala bych si tedy, aby byla alespon z¢asti tak pfinosna jako informace a zkusenosti,
které jsem méla moznost ziskat pravé diky konceptiim, jako je USE-IT, Spottedy by Locals
a Couchsurfing.



2 VYZNAM INFORMACE V CESTOVNIM RUCHU, TURISTICKA INFORMACE
2.1 Cestovni ruch

Podle Svétové turistické organizace (WTO) predstavuje cestovni ruch ,,¢innost osob,
spoCivajici v cestovani a pobytu v misté mimo jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi
jednoho roku za ucelem vyuziti volného ¢asu, obchodu a jinymi ucely“ (in Czech Tourism,

http://www.czechtourism.cz/files/regiony/rozvoj/cestovni_ruch.pdf).

Association of Scientific Experts in Tourism definuje jako: ,,soubor vztaht a jevi, které
vyplyvaji z cestovani a pobytu osob, pokud s pobytem neni spojeno trvalé usazeni
a vykonavani vydéleéné ¢innosti“ (in Binek, Galvasova, Holecek, Chabicovska, & Szczyrba,
2008, 19).

Cestovni ruch je uzce spojen s pojmy, jako jsou volny ¢as, rekreace a cestovani - vztahy
a zavislosti mezi t€émito pojmy blize specifikuji Paskova a Zelenka (2002, 6): ,,Cestovni ruch
vzdy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem; cestovni ruch zahrnuje
rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem; cestovni ruch se uskutecniuje ve volném

Case, ale ne cely volny Cas je vénovan cestovnimu ruchu®.
2.2 Vyznam informace v cestovnim ruchu, turisticka informace

Informace je velmi Sirokym pojmem, ktery je riznymi védnimi obory rizné pouzivan
a interpretovan, pricemz lze obecné rozliSit pojeti filosofické, komunikac¢ni, lingvistické,
matematické a kybernetické. V nejobecnéjSim slova smyslu se informaci chape ,,udaj
0 realném prosttedi, o jeho stavu a procesech v ném probihajicich. Informace snizuje
nebo odstraiiuje neurcitost systému; mnozstvi informace je dano rozdilem mezi stavem
neurcitosti systému, kterou mél systém pied piijetim informace a stavem neurcitosti, ktera se

ptijetim informace odstranila“ (http://web.sks.cz/users/ku/ZIZ/inform1.htm).

Stejné jako v jinych oblastech lidského pisobeni hraje i v cestovnim ruchu informace
zasadni roli - VvurCitém smyslu totiz prdvé ona lezi vjadru cestovniho ruchu
coby spolecenského, psychologického a hospodaiského jevu. Budeme-li zkoumat motivaci
lidi pro podnikani cest, pouti a vyletd, zjistime, ze pravé potieba doveédét se, tj. ziskat
informace (ve filosofickém a komunikaénim pojeti informace) je zpravidla tim hlavnim

divodem, proc¢ jsou lidé viibec ochotni ménit misto svého obvyklého pobytu.



Specifickym druhem informace V cestovnim ruchu, ktery se blize vztahuje k tématu
této prace, je tzv. turisticka informace. Merski (2002) pojem turisticka informace interpretuje
jako soubor aktivit, které vedou k Gfinnému premistovani se turisti v ¢asoprostoru
a usnadiiuji optimalni vyuziti poznavacich a rekreacnich aspektii cestovniho ruchu a také

turistickych sluzeb ¢i sluzeb spojenych s cestovnim ruchem.

Turistickd informace je také jednim ze zakladnich nastroji pro rozvoj a fungovani
cestovniho ruchu. Diky shromazd’ovani a aktivni distribuci je mozné zajisténi aktivniho
podilu na utvafeni nabidky a poptavky na trhu cestovniho ruchu (Kodhlubianski, 2003).
V sSirSich souvislostech ji lze chapat jako kontakt na urovni subjekt cestovného ruchu —
segment trhu cestovniho ruchu. Takto udélovana informace by méla byt bohata na fakta (data)
a korespondovat se zajmy a potifebami jednotlivych skupin odbératelii, dale plni pfedevSim
propagacni funkci a mize byt poskytovana bez nutnosti osobniho kontaktu (Meyer, 2006).
Podle Ozgy (2006) zahrnuje turisticka informace ty aktivity, které vedou ke sbéru
a poskytovani — ve vhodné organizované formé — materidli nezbytnych pro organizatory
a konzumenty sluzeb cestovniho ruchu. Pfijemci informaci jsou jak turisté, tak skupiny osob

a instituce zapojené do cestovniho ruchu. Turistickou informaci tvofi:

e Informace o atraktivitach
e Informace o oblasti sluzeb cestovniho ruchu

e Informace o produktu cestovniho ruchu

Ozga (2006) taktéz poukazuje na fakt, Ze vhodné zpracovana turisticka informace ma
velky vliv na druhovou, casovou a prostorovou strukturu cestovniho ruchu. V duasledku je
tedy cenénym nastrojem v politice cestovniho ruchu jednotlivych zemi, regiond
¢i turistickych destinaci obecné. Prehledné a snadno ptistupné informace 0 atraktivitich

a turistické infrastruktufe dané oblasti maji vyznamny vliv na:

efektivni fungovani obsluhy turistti/klientd cestovniho ruchu
e pfizplsobeni struktury cestovniho ruchu kapacitnim moZnostem dané destinace
e zvétSeni z4jmu o méné zndmé destinace a jejich atraktivity

e propagaci na mezindrodnim trhu cestovniho ruchu

Rychlost rozvoje sektoru cestovniho ruchu v globalnim métitku a vysoky stupen

konkurence vedou k poptavce po kvalitnich a kvalitné zpracovanych informacich subjekty,
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které na tomto trhu pasobi. Kvalitni informace je dulezitym prvkem VvV procesu
marketingového, ekonomického a organizaéniho rozhodovéni. Umoziuje vhodné
a plnohodnotné vyuziti vyrobniho potencidlu, potencidlu sluzeb cestovniho ruchu
a v disledku také potencidlu cestovniho ruchu v dané destinaci (diky lepSimu ptsobeni

jednotlivych subjektl).

2.3 Informace jako soucast marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Podle Medlika (1995) ma informace v soucasné dobé v ekonomice cestovniho ruchu
dvé hlavni role — v prvnim piipadé se jedna o vyrobni faktor, tj. bez informaci o potiebach
spotiebitelli (klientdl), které jsou identifikovany béhem prizkumit trhu, by nebylo mozné
vytvafet nabidku odpovidajici jejich ocekdvanim a poZadavkim. VétSinou se jedna
0 pruzkumy trendli a vyvojovych tendenci, které maji spiSe prognosticky charakter, jelikoz
aktivity cestovniho ruchu nevznikaji ,,ze dne na den®, ale je zapotfebi dlouhodobého
planovani (Medlik 1995). Druha role je spojena s komunikaci mezi podnikatelskym sektorem
a cilovymi segmenty v pojeti marketingové komunikace. Na tomto misté nelze opomenout
fakt, ze v dneSni dobé je informovani o produktu casto pfipisovan vétsi vyznam
nez samotnému  vytvafeni produktu. Usp&$né piedani vhodné/potiebné informace je
vhodnym zplisobem, ve vhodnou chvili, vhodnému piijemci (klientovi), mize se stat jednou
z hlavnich konkurenénich vyhod firmy, organizace ¢i turistické destinace jako celku. Medlik
(1995) dokonce konstatuje, ze V podminkach silici globalizace vedou jednotlivé oblasti

a destinace ,,propagacni valku®, tj. také ,,valku informacni*.

V Ceské literatufe vénujici se této problematice najdeme velmi podobné nazory,
napf. Binek, Galvasova, Holecek, Chabi¢ovska, & Szczyrba (2008, 161) povazuji ,,dostatek
informaci o moznostech trdveni volného ¢asu a komplexni turistické nabidce” za jeden
z rozhodujicich faktori navstévnosti dané destinace:

Mezi nejvyznamnéjs$i faktory, které rozhodujicim zpisobem ovliviiuji navstévnost

turistického tuzemi, nalezi dostatek informaci o moznostech traveni volného cCasu

a komplexni turistické nabidce. V sou€asné dob¢, kdy je cestovni ruch vyznamnym

hospodarskym odvétvim, je dilezité turistické atraktivity nachazejici se v daném misté

diisledné a odpovidajicim zplisobem propagovat.
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Podle Swichtenberga (2006) cilem turistické informace ovSem neni jen zajistovani
satisfakce turistd ¢i subjektd a instituci cestovniho ruchu, ale také ochrana mist a turistickych
destinaci, a to prostiednictvim senzibilizace navstévnikt k specifikam kultury, vyznamu
pamatek ¢i k zivotnimu prostiedi dané destinace. Vhodné zpracovana a poskytnuta informace
tedy mize minimalizovat negativni vliv cestovniho ruchu na Zivotni a kulturné-spolecenské
prostfedi dané destinace a zachovat tak atraktivitu a udrzitelnost cestovniho ruchu v dané

destinaci.

2.4 Zdroje informaci koncového klienta v cestovnim ruchu

Palatkova (2006, 157) rozliSuje Ctyfi kategorie zdroji informaci koncového klienta:
komerc¢ni, nekomercni, osobni, neosobni. Tabulka 1. Informac¢ni matice koncového klienta
pfedstavuje zafazeni jednotlivych informacnich zdroji koncového klienta v cestovnim ruchu

podle Palatkové.

Tabulka 1. Informa¢ni matice koncového klienta (vlastni zpracovani podle Palatkova, 2006,
157).

OSOBNI NEOSOBNI (masmédia)
Zdroje informaci
KOMERCNI Touroperator, agent Reklama
Priivodce Katalogy, letaky
Turisticka informaéni | Video
centra
Organizacni pracovnici Teletext
NEKOMERCNI Piibuzni a znami Programy o cestovani
Skupiny stejného zaméteni = Noviny
Reklama ,,ucho-ucho* Webové stranky
Priivodci (knihy)
Filmy
Zpravy

Informace o turistické infrastruktufe a nabidce atraktivit je mozné dale podle dosahu
jejich plisobeni a podle cilovych skupin, pro néz jsou poskytovany, rozd¢lit
na informace poskytované vné a uvnitt regionu. Informace vné regionu jsou cilené
zamefeny na propagaci turistické nabidky urcitého regionu v konkuren¢nim prostiedi
S jinymi regiony (domaci i zahrani¢ni) a maji presvédcit cilové skupiny potencidlnich

navstévnikl,, Ze dany region je pravé dost atraktivni a umoZziuje piijjemné traveni
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volného c¢asu. Mezi hlavni nositele téchto informaci patii tiSténé a elektronické
propagacni materialy, internetové stranky, prezentace regionu na veletrzich cestovniho
ruchu a mnohé dalsi. Informace uvnitf regionu jsou poskytovany navstévnikim,
ktefi jiz do uzemi prijeli. Jejich cilem je predstavit a propagovat turistickou nabidku
mistnich lokalit a atraktivit, poskytnout informace o dal$ich sluzbach a moznostech
traveni volného Casu. Informace jsou nejcastéji poskytovany formou privodct, map,
katalogti, navadécich informac¢nich systémi apod. (Binek, J., Galvasova, 1.,
Holecek, J., Chabicovska, K. & Szczyrba, Z., 2008, 161).
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3 HISTORIE PRUVODCU

Cestopisy a tisténé privodce vznikaly jako pfirozend soucast objevovani novych oblasti,
pfepravovani se z mista na misto ¢i cestovani V soudobém pojeti. Jejich forma se béhem
staleti a tisicileti ménila, ale jejich funkce ziistdva v zakladu stejnd, tj. usnadiiuji orientaci
¢inavigaci v novém, neznamém prostoru a zaroven jsou dulezitym zdrojem informaci

0 kulturné-spolec¢enskych odlisnostech a specifikach dané oblasti.

3.1 Starovék a stiredovék

Prvni znamé cestopisy pochazeji od feckého déjepisce Hérodota (480 — 425 pt. n. 1.),
pficemz se jedna 0 popis oblasti kolem Stfedozemniho mote. Dalsi starovékou formou je
tzv. periplus — ptedchidce tisténych pruvodct, itineraie po oblastech nachazejicich se podél
pobiezi mezi piistavy. Naptiklad Periplus Eritrejského mofe byl psanym dokumentem,
popisujicim pfistavy a pobfezni oblasti; uvadél také piiblizné vzdalenosti, diky kterym
(itinerarium). Nejznaméj$im pravodcem, ktery byl pouzivan az do klasicistni doby,
je Pausaniova Cesta po Recku - popis zajimavych mist, architektonickych dél a zvyku
antického Recka z 2. stol. pt. n. . Z dob antického Rima pochazi také grafické znazornéni
fimského impéria v 11 listech, tzv. Tabula Pentigeriana geografa Castoriema. Tyto listy
znazoriovaly vojenské a obchodni cesty, mésta, pohofii, feky, mote, apod. Rekové, Egyptané
a Rimané Gasto pro organizovani cest vyuzivali mistni obyvatelstvo ve funkci privodct

a piekladatela (http://oldguidebooks.com/).

Vyraznym meznikem byly privodce pro kiestanské poutniky — jednim z nejstarSich je
pruvodce poutnika Egeria, ktery ve 4. stol. n. |. navstivil Svatou zemi a sepsal podrobny
itinerai své cesty. Mnoho psanych priuvodci vzniklo také diky kiestanskym poutim
a diplomatickym cestam S$lechty a v neposledni fad¢ také pti hledani starovékych cennych
artefaktd, pamatek a pokladd - jejich autory byli zkuSeni (vétSinou arabsti) lovci pokladi
a alchymisté. Casto se jednalo dokonce o ,bestsellery ve stfedovékém arabském svété,
obzvlaste pak v Egypté, jelikoz staroveké egyptské pamatky mély jiz pro tehdejsi egyptology
velkou cenu (http://oldguidebooks.com/).

3.2 Moderni pravodci

Prvni turisticky priivodce 19. stol. se ukdzal ve Spojenych Statech, kde v roce 1822
nakladatelstvi Saratoga Springs vydalo The Fashionable Tour, jehoz autorem byl Gideon
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Minor Davison a také The Northern Traveller Theodora Dwighta, dale pak The Northern Tour
Henryho Gilpina z roku 1825. V Evropé patii mezi prvni vlastovky pruvodce po Francii
a Starkeno zroku 1824, ptirucka byla pifedev§im spole¢nikem britskych cestovateld,
ktefi podnikali pocetné vypravy na stary kontinent na zacatku 19. stol. Privodce Starkeho byl
Casto aktualizovan a byl také prvnim, ktery se ve velké mife soustiedil nejen na popis
navstévovanych mist, ale také na praktické¢ informace. Tento ,,zanr* byl dale rozvinut
v Némecku Karlem Baedekerem (1825) a Starkeho vydavatelem Johnem Murrayem III
Vv Britanii (1836). Baedeker a Murray vytvofil ,,neosobni a objektivni pravodce (pfedchozi
prace byly kombinaci faktickych informaci a osobni reflexe). Baedekerovi a Murrayovi
pruvodci ziskali velkou popularitu a zatadili se mezi standardni zdroje informaci cestovatell
ve 20. stol. W. W. Story v roce 1860 uvedl: ,, Kazdy Angli¢an s sebou na cesty bere Murraye
kvili informacim a Byrona kviili sentimentu a diky nim vi, na co by si mé¢l dat pozor,
CO poznat a co citit na kazdém kroku.* Baedeker (podle K. Baedekra) patii i ve 21. stoleti
mezi vydavatele klasickych tisténych pravodci zahrnujicich velkou skalu destinaci z celého

svéta (http://oldguidebooks.com/).

Pro rozkvét tisténych pravodci, tak jak je zndmé v dnesni podobé, mél velky vyznam
dynamicky rozvoj Zelezni¢niho pramyslu v 19. stol. — ¢im dal vice lidi cestovalo jak v ramci
vlastni zemé tak i do ciziny, coz samoziejm¢ znamenalo vétSi poptavku po spolehlivych
zdrojich informaci. V roce 1845 Thomas Cook (cestovatel a organizator cestovatelského déni)
publikoval nejen privodce po Leicester do Liverpool, ale také piedchiidce dneSnich

cestovatelskych Casopisii ,,Excursionist® pozd¢ji nahrazenou ,,Traveller’s Gazette*.

Po druhé svétové vélce se objevuji dalsi pravodci, ktefi spojuji evropsky a americky
uhel pohledu na mezinarodni cestovni ruch. Jednim znich je Eugene Fodor, autor
mad’arského plivodu, ktery emigroval do Spojenych statli a poté ptedstavil kontinentalni
Evropu ¢tenaiim ovladajicim anglicky jazyk. Za zminku stoji také low-cost privodce Europe
on $5 a Day (1957), amerického vojaka Artura Frommera, ktery béhem valky v Koreji
cestoval 1 po Evrop€. Obé publikace byly zédkladem pro dalSi rozSifené série privodct,
které pozdgji pokryvaly fadu destinaci z celého svéta (http://travelwriters.blogspot.com/2006/

04/history-of-travel-guidebooks.html).

V dalsich desetiletich vznikaji privodci jako je Let's Go, Lonely Planet, Insight Guides,
Rough Guides, Pascal, vznikla (a vznika) cela dalsi fada podobnych ¢i tematicky zamétenych

privodct, pficemz se ve vétsiné piipadl jednd o placené produkty.
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3.3 Elektronicka doba

S nastupem digitalni technologie se mnozi vydavatelé rozhodli pro vytvéieni elektronické
podoby svych privodcti — bud’to jako doplnéni tisténé verze, nebo jako jedinou moznou
dostupnou verzi. Pro vydavatele, kteti zvolili tuto formu distribuce (mj. Lonely Planet,
Frommers, Rough Guides, In Your Pocket City Guides), je tak napiiklad mnohem jednodussi
aktualizovat obsah pruvodcl. Vznikl také nespoclet cestovatelskych for, ktera umoziuji
cestovatelim vyménu informaci a zkuSenosti — mezi nejznaméjs$i patti Tripadvisor,
Wikitravel, CityLeaves, a Travellerspoint. Se vznikem chytrych telefoni se v poslednim
desetileti objevuje ¢im dal vic aplikaci, které jsou jejich uzivatelim rtznymi zpusoby
napomocné béhem cestovani (v soucasné chvili existuje vice jak 40 000). Server mobil.cz

hodnoti pozitivné napt. tyto aplikace:

e FlightBoard — aplikace po dotazu obratem nabidne seznam vsech pfiletti a odletl
na daném letisti. Prostfedi aplikace piipomina elektronické tabule v letiStnich halach.
Aktualné databaze dle tvirct pracuje s daty 1 400 aerolinek, jejichz stroje pendluji

mezi Ctyfmi tisicovkami letist’.

e Hotels Near Me - jde o ucelenou celosvétovou databazi hoteli, ktera aktualné ¢ita 101

tisic hotelti v 135 zemich svéta, rychle lIze zjistit dostupnost a provést i rezervaci.

e MetrO! — jednd se o unikatni vyhledava¢ v siti linek méstské hromadné dopravy
ve vice nez 400 velkych méstech svéta. MetrO! vyhleda autobusové, vlakové
a tramvajové spoje ve vSech svétovych metropolich, ackoli ptivodné¢ aplikace méla
slouzit pouze jako jizdni fad metra. U kazdého spoje je zobrazena délka cesty, trasu
jednotlivych linek lze zobrazit proklikem. V menu se nabizi moznost filtrace spoji
(vlaky, trolejbusy, autobusy, vilaky)
(http://mobil.idnes.cz/smartphone-jako-pomocnik-na-cestach-vyzkousejte-uzitecne-

aplikace- faaplikace.aspx?c=A110725 215806 aplikace ram).
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4 ALTERNATIVNI INFORMACNI ZDROJE

4.1 Vymezeni pojmu

Alternativa (z latinského alter, jiny, druhy) znamena jinou moznost nebo druhou volbu.
Alternativni informacni zdroj (koncového klienta) se V pojeti této prace od klasickych
¢i tradi¢nich informac¢nich zdroji bude liSit pfedev§im svym obsahem, formou, vydavatelem,
¢i kombinaci uvedenych aspektd (popf. i jinymi). Tato prace se pritom zaméfuje

na alternativni informaéni zdroje, které maji mj. tyto spole¢né charakteristiky:

e tvirci obsahu a formy jsou pfedevsim mistni obyvatelé dané destinace
e soustfed’uji se zejména na méstsky cestovni ruch
e koncovym klientem jsou ve vétSin¢ piipadi mladi lidé, tj. ve vékovém rozpéti 18-28

let
4.2 Souvisejici pojmy

4.2.1 Cestovni ruch mladych lidi

Segment mladych cestovatell je z hlediska v€kového vymezeni riznymi organizacemi
rizné definovan. Nejcast€jSim je vymezenim kategorie ve vékovém rozpéti 18-25 let, jako
je tomu napt. u studie cestovniho ruchu mladych lidi z Francie, Némecka a Velké Britanie
francouzské organizace Observation, Développement et Ingénierie Touristique France,
ktera je citovana v této praci ¢i napf. ve starSich pojetich WTO, kde se horni hranice nejdiive
urcovala na 29 let (zacatek 90. let), pozd¢ji byla snizend na 25 (rok 2002) a ve zpravé WYSE
Confederation a WTO pro rok 2010 se vzhledem k vyvojovym trendiim toto rozpéti opét
rozSifuje na 15-30 let. VVzhledem Kk charakteristikam uzivatelti jednotlivych alternativnich
informaénich zdroji je v této praci pro skupinu mladych cestovatel stanoveno veékové

rozmezi 18-28 let.

cestovniho ruchu. Vroce 2010 bylo podle Svétové turistické organizace (WTO)
Z 940 miliont Ucastnikli mezindrodniho cestovniho ruchu pravé 20 % (témet 200 milioni)
mladych lidi, pti¢emz prognoézy WTO odhaduji, ze vroce 2020 by se do mezinarodniho
cestovniho ruchu mohlo zapojit az 300 milionu mladych cestovateld (La force du tourisme

jeunes, 2010). Obrazek 1. Vyvoj tcasti mladych lidi na mezinarodnim cestovnim ruchu

17



znazornuje dosavadni a predpokladany vyvoj ti¢asti mladych lidi v mezinarodnim cestovnim

ruchu podle WTO.
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Obrazekl. Vyvoj tcéasti mladych lidi na mezinarodnim cestovnim ruchu (WTO, La force
du tourism jeunes, 2010).

Podle generalniho tajemnika WTO Taleba Rifaiho je cestovni ruch mladych lidi
jako takovy jednou z nadéjnych cest, jak zajistit zodpovédny a udrzitelny rozvoj sektoru.
Mladym cestovatelim totiz zalezi na tom, aby dobfe vychazeli S mistnimi lidmi,
popt. aby mohli pfispét k zlepsSeni jejich zivotni Grovné. Aktivné podporuji mezikulturni

dialog a vzajemné porozuméni (La force du tourism jeunes, 2010).

Zprava WTO a World Youth Student & Educational Travel Confederation (WYSE)
,La force de tourisme jeunes* dale uvadi, ze pro mladé cestovatelé je cestovani vic nez
jen ,zavorky* v bézném zivoté, naopak je jeho integralni soucasti, coz ma velky vyznam
pro mista a destinace, ktera navstévuji. Diky této cestovatelské filosofii je tfeba kulturni
v cestovnim ruchu mladych lidi je potfeba hledat predev§sim v takovych oblastech
jako je inovace, mezikulturni vztahy, mezinarodni obchod a sména, socialni podpora,
edukace, pomoc mistnim komunitdm apod. Diky tomu, Ze si mladi lidé ¢asto sami organizuji
a financuji své cesty, snazi se z nich vytéZit maximum a vSemozné experimentuji.
Vyhledavani novych zazitkli a zkusenosti vede ke zkousSeni novych zpiisobil, jak a kde spat,

jak jist, objevovat kulturu nebo sdilet ndzory s jinymi mladymi. Prave tato touha sdruzovat se,
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v ev s .

sdilet zazitky a ucit se novym vécem jim pomaha stat se citlivéjSimi a tolerantnéj$imi k jinym

kulturam.

Motivace

Mladi lidé maji samoziejmé Sirokou Skdlu motivii k cestovani, nicméné
témi nejdilezitéj$imi jsou podle WTO chut objevovat svét a poznavat jiné kultury, cesty
zapraci ¢i za studiem. Zprava WYSE a WTO (2008) také uvadi, ze pies 80 % mladych
cestovatelll pfiznava, ze cestovani zménilo jejich zivotni styl — jsou vice daveétivi, diky
kontaktu sjinou kulturou ¢i mistnimi se stavaji také tolerantnéjSimi, uci se socialni
soudrznosti, stavaji se otevienéjSimi a upeviiuje se tak i jejich vlastni identita. Radi si pfitom
utvari vlastni styl cestovani, kdy sami sebe vnimaji spiSe jako cestovatele nez turisty. Neboji
se vycestovat do netradiCnich oblasti a dokonce hrozba terorismu, pfirodnich katastrof
¢iepidemii odradi jen velmi malou ¢ast. Této skupiné cestovateli také béhem cestovani
vyrazn¢ zalezi na kontaktu s mistnimi lidmi, dafi se jim navazovat bezprostfedni vztahy
a diky spontannosti a urcité nevazanosti (nemaji rodinu, nesou zodpovédnost jen za sebe)
se dokazou mnohdy uspésné zapojit do zivota mistni komunity. Podle zpravy spole¢nosti
Observation, Développement et Ingénierie Touristique France (ODIT France) z roku 2007,
kterd srovnava trh cestovniho ruchu mladych lidi ve Francii, Némecku a Velké Britanii,
je prvofadou motivaci pro cestovani potieba spoleGenského kontaktu, dale potieba
samostatnosti a pocitu spolecenské ,uzite¢nosti“. Tabulka 2. Motivace mladych lidi
pro cestovani uvadi prehled nejcastéjsSich motivaci mladych lidi pro cestovani podle studie

spole¢nosti ODIT France.
Tabulka 2. Motivace mladych lidi pro cestovani (vlastni zpracovani podle ODIT France,

2007).
Prvorada motivace Druhoiada motivace

1. Potieba spole¢enského kontaktu ‘
1. Chut’ objevovat nové
(convivialité)
2. Vyhled4avani samostatnosti 2. Potieba komfortu
3. Potfeba pocitu spolec¢enské ,,uzitecnosti‘ 3. Potieba bezpeci
4. Potieba osobniho uplatnéni, angazovanosti | 4. Potfeba ,,uvolnéni, odtrzeni*

5. Potfeba uznani

6. Zjistovani poméru kvalita/cena
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Vyhledavani informaci

Zprava ODIT France dale uvadi, ze 75 % mladych vyhledava potfebné informace jesté
pfed cestou, zajima je predev§im ubytovani, informace o destinaci, transport a cena.
Preferovany typ informaci zndzorniuje ptresnéji také Obrazek 2. Typ informaci vyhledavanych

mladymi lidmi pted cestou.
Typ informaci vyhledavanych mladymi lidmi pred cestou

(o)
2% 1%r26

\

Obrazek 2. Typ informaci vyhledavanych mladymi lidmi pied cestou (vlastni zpracovani
podle ODIT France, 2007)

B Ubytovani

B Informace o destinaci

M Trasnport

H Cenova Uroven

B MozZné aktivity na misté
m Udalosti

[ Restaurace

m Legislativa, ockovani

Jiné

95 % mladych lidi k vyhledavani informaci pouziva internet, pfiCemz na internetu
a Vv klasickych privodcich jsou vyhledavany rozdilné informace. Tabulka 3. Typ informaci

vyhled4dvanych na internetu a v klasickych pritvodcich uvadi konkrétni rozdily.

Tabulka 3. Typ informaci vyhledavanych na internetu a v klasickych privodcich (vlastni
zpracovani podle ODIT France, 2007).

Ubytovani 65% Mozné aktivity na misté 67%
Transport 58% Destinace a zajimavosti na misté 57%
Destinace a zajimavosti na misté 53%  Ubytovani 41%
Cena 12%  Restaurace 12%
Aktivity na misté 43% Cena

Restaurace 12%  Transport 19%
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Uzite¢nost informacnich zdroji byla zkoumana spole¢nosti Google v ramci prizkumu
cestovatelskych zvyklosti (pfed cestou) u ¢eskych uzivateli internetu starSich 18 let (Google
Vertical Deep Dive Travel). Prizkum ukazuje, ze za nejuziteCnéj$i jsou povazovany
internetové vyhledavace a konzultace S prateli a znamymi, dal$imi ocenovanymi zdroji jsou
pak webové stranky rdznych organizaci cestovniho ruchu. Data piesnéji znazorfuje

Obrazek 3. Nejuzitedn&jsi zdroje informaci pred cestou u uZivatel internetu v CR (18+).

Most useful information sources
Respondents on a holiday trip past 12 months

Search engines 51%
Talks with friends and colleagues 46%
Websites of hotels 31%
Websites travel agencies and portals 26%
Websites tour operators 26%

Catalogues or travel guides 26%
Tourist websites 23%
Talks with consultants 22%

Relevant forums ~ B7C7 10%

Newspapers / magazines w 9%

® Most useful source ® 2" most useful source 3 most useful source

Obrazek 3. Nejuzite¢ndjsi zdroje informaci pred cestou u uZivateld internetu v CR (18+)
(Google Vertical Deep Dive Travel, 2012).

Oblibené destinace

NejoblibenéjSimi regiony, které navstivi vice nez polovina mladych cestovateld,
jsou jizni a severni Evropa. Vice nez 40 % jich navstivi také severni Ameriku a vychodni
Evropu. Za 5 let se zdvojnasobila obliba jihovychodni Asie, Australasie, Ciny a Japonska.
Tyto nové destinace ,ukrajuji“ podstatné podily z navstévnosti tradicnich evropskych
destinaci. Nejoblibené&jsimi staty jsou Australie, USA a Francie (http://www.cestovatel.cz/cla

nky/youth-travel-mladi-cestovatele/).

Z vyzkumu WYSE (2008) vyplynuly i zajimavé informace o postaveni Ceské republiky
z pohledu mladych cestovatelii. Ceska republika je ve svétovém kontextu pomérné oblibenou

destinaci (nachazi se ve 2. desitce navstévovanych zemi). Pokud se jednd o tzv. ,, battizkare*

(,,backpackers®), zaujima CR dokonce devatou pozici.
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Sest z deseti narodnich organizaci podporujicich cestovni ruch se dnes domniva,
Ze tento segment je dulezity pro dalsi rozvoj turismu v jejich zemi a pracuje na zptsobech,
jak mladé cestovatele prilakat. Jednou z moznosti je napf. rozvoj sportovnich
a adrenalinovych atraktivit, nezbytné je také budovani ptislusné infrastruktury (levné
ubytovani, zavadéni systému slev pro mladé¢, apod.) a v neposledni fad¢ kvalitni a moderni

internetova prezentace (http://www.cestovatel.cz/clanky/youth-travel-mladi-cestovatele/).

4.2.2 Méstska turistika

»Pojem meéstska turistika se tykd jakéhokoliv pobytu navstévniki ve mésté. Hlavnim
cilem je celkovy zazitek z navstévy meésta; ptitom je lhostejné, zda navstévnici ve mesté
pfenocuji, nebo ne. Jedna se o pomérné rychle se rozvijejici oblast cestovniho ruchu.* (Binek,

Galvasova, Holecek, Chabicovska, & Szczyrba, 2008, 89).

Podle Netkové (2000) jiz nejpopularnéjSimi turistickymi destinacemi v Evropé nejsou
piimoiska &i horska stiediska, ale velka mésta. To je patrné i v prostiedi CR, kde vyrazné
nejvice navstévniki (zejména zahrani¢nich) smétuje do Prahy. Turisté se ovSem koncentruji
pievazné v nékterych Castech mést a jiné navstévuji jen relativné ziidka. Divodem
je nerovnomérné rozloZeni turistickych atraktivit, ale také — a to zejména — opomijeni
propagace nékterych pamadtek, nedostatecné znaceni turistickych cilit ¢i absence nabidky
turistickych tras. Podle agentury Czech Tourism (shrnuti pfednaskového bloku Future Day
z Veletrhu ITB Berlin 2012) vroce 2011 méstsky cestovni ruch v celosvétovém méfitku
vzrostl (ve srovnani s predchozimi léty) o 9 %. Tabulka 4. Ptedstavuje vyvoj hlavnich typt

dovolené ve vyjezdovém cestovnim ruchu pro rok 2011.

Tabulka 4. Vyvoj hlavnich typii dovolené ve vyjezdovém cestovnim ruchu pro rok 2011

(World Travel Monitor in Czech Tourism, 2012).

Typ dovolené Zména v porovnani
s predchozimi léty

Slunce, plaze +5%

Meésta +9%

Okruzni cesty +12

Dovolena na venkové -4%

Zimni dovolena -1%
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Potencial méstského cestovniho ruchu je podle Némcanského (1999) tvoten

sedmi prvky:

e dopravni dostupnosti,

e strukturou mésta (historické jadro, moderni zastavba, periferiec mésta),

e  kulturni infrastrukturou,

e ndkupnimi moZznostmi,

e nabidkou sluzeb,

e pohostinskymi sluzbami,

e hoteliérstvim.
Aktualni trendy tykajici se méstské turistiky jsou popsany v podkapitole 6.3 City breaks.

4.2.3 Mistni obyvatelé a aktivity cestovniho ruchu

,Pro ulely statistickych srovnani je mistni obyvatel osoba, ktera Zije alespon Sest
po sobé jdoucich mésicth v jednom misté pied ptichodem do jiného mista na dobu kratsi

nez Sest mésicu* (Babik, J., Blazek, L., & Tuma, B., 2007, 12).

Mistni obyvatelé jsou neopominutelnou soucasti cestovniho ruchu, ktery vyrazné
napomaha vytvaret image destinace. V této souvislosti je dilezitou kategorii pojem destinacni

identita, ktery lze charakterizovat nasledujicim zptisobem:

Druh kolektivni identity, kdy se skupina rezidentu Zijicich v urcité turistické destinaci
identifikuje nejen s jeji tradici a kulturnéhistorickymi specifiky, ale i se zakladni
filozofii, cili, prostiedky a postupem mistniho destinacniho managementu. Klicovym
faktorem trovné destinacni identity je kvalita komunikace destinacniho managementu
s rezidenty, mira participace rezidentll na procesu rozvoje cestovniho ruchu v destinaci,
mira shodnosti kulturni identity rezidentii, vzajemny vztah navstévnikd a rezidentil
amira autenticity dané destinace. Destina¢ni identitu muze vytvafet i propojeni
vyzna¢né minulosti mista a novodobych symboli, se kterymi je misto ztotoZilovano

(Udrzitelny cestovni ruch, http://ucr.uhk.cz/page.aspx?page_id=31&mode=1&letter=4).
4.2.3.1 Participace mistnich obyvatel na aktivitach cestovniho ruchu

Arnstein (1997) vytvofil typologii zapojeni komunity podle osmi kategorii: manipulace,

terapie, informovani, konzultace, pfijeti, partnerstvi, delegovanad moc, fizeni mistnimi obcany.
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Jina ale pomérné sblizena typologie zapojeni komunity podle Prettyho (1995) zahrnuje sedm
urovni participace se zvySujicim se stupném aktivniho zapojeni: manipulativni zapojeni,
pasivni zapojeni, konzultativni zapojeni, zapojeni z materidlnich divodi, funkéni zapojeni,
interaktivni  zapojeni, mobilizace  vlastnich  moznosti-osamostatnéni. ~ Podrobnéji
se problematikou zapojeni mistni komunity do aktivit cestovniho ruchu zabyva Tosun (1999).
Tosun vytvofil na zaklad¢ Arnsteinovy a Prettyho typologie svoji vlastni tfidimenziondlni
kategorizaci, kterd se ovSem soustiedi specificky na oblast cestovniho ruchu. Tti hlavni
kategorie zahrnuji nucené zapojeni, navozené zapojeni a spontanni zapojeni. Tabulka 5.
Zapojeni mistni komunity do aktivit cestovniho ruchu srovnava typologie participace mistnich

obyvatel (obecné a na aktivitach cestovniho ruchu).

Tabulka 5. Zapojeni mistni komunity do aktivit cestovniho ruchu (vlastni zpracovani podle
Tosun, 1999).

Prettyho typologie Arsteinova Tosunova typologie zapojeni
zapojeni komunity typologie zapojeni | komunity (1999)
(1995) komunity
(1971)
Obecneé typologie Typologie zamérena na cestovni ruch
7. Osamostatnéni 8. Vlastni fizeni Spontanni zapojeni U
(mobilizace vlastnich (zdola nahoru) R
moznosti) aktivni zapojeni; 0]
7. Delegovana piimé zapojeni; Vv
pravomoc zapojeni do rozhodovani, autentické E
6. Interaktivni zapojeni | 6. Partnerstvi zapojeni; N
samostatné planovani, implementace a
rozdélovani zisku; 3
5. Funk¢ni zapojeni 5.Zahrnuti Vyvolané/navozeni zapojeni (shora
(Placation) doltr) U
pasivni, R
4. Zapojeni kvuli 4. Konzultace formalni; @)
materialnim ziskim vétsSinou nepiimé, \Y/
3. Zapojeni po 3. Informovani ur€ity stupen tokenismu, manipulace; E
konzultaci pseudo-zapojent. N
2
2. Pasivni zapojeni 2. Terapie Nucené zapojeni (shora dolt) U
1. Manipulativni 1. Manipulace Pasivni; vétSinou nepiimé, formalni; R
zapojeni zapojeni do implementace bez O
rozdélovani ziskl, vybér mezi \Y
omezenymi alternativami nebo Zadny E
vybér, paternalismus, absence N
zapojeni, vysoky stupen tokenismu a
manipulace 1
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Vytvafeni (alternativnich) informacnich zdroji je bezpochyby jednim ze zplsobu
participace mistniho obyvatelstva na rozvoji ¢i utvareni cestovniho ruchu v dané destinaci.
Co se tyce klasifikace z hlediska stupné zapojeni podle Tosunovy typologie, jedna se spise
0 spontanni zapojeni, tedy nejvyssi Groven participace. Jak jiz bylo zminéno, participace

na aktivitach cestovniho ruchu je také jednim ze zptisobu vytvaieni destinacni identity.

4.2.3.2 Vztah mistni — turista/cestovatel

Smith (1995) pojima interakci mezi hostiteli/mistnimi a turisty jako jeden z dalezitych
spolecensko-kulturnich vlivii cestovniho ruchu. Efekty, které s sebou piindsi, se vétSinou
velmi 1i8i, a mize tak jit o zmény drobnych vSednich zalezitosti, ale stejné tak o zmény
v kvalité zivota, tradic, norem, identity, zvykd, viry. Swarbrooke (1999) konstatuje,
ze spolecensko-kulturni vlivy cestovniho ruchu mohou byt jak pozitivni, tak negativni,
0 ¢emz podle n€j rozhoduji takové faktory, jako napt. soudrznost mistni komunity a jeji
kultura, nastroje k minimalizovani negativnich dopadti cestovniho ruchu poskytnuty vefejnou

spravou, charakter cestovniho ruchu v dané destinaci a uroven socioekonomického rozvoje.

Interakce mezi turistou a mistnim nicméné ztstava klicovym prvkem spolecensko-
kulturniho dopadu cestovniho ruchu. Rozdily ve vztazich turistt a mistnich jsou dany
pomérem mezi piinosy a negativnimi vlivy cestovniho ruchu, pii¢emz mistni, ktefi jsou p¥imo
zapojeni do cestovniho ruchu (jako zaméstnanci ¢i v jiné formé), byvaji tolerantnéjsi k jeho
negativnim vlivim (Faulnker & Tideswell, 1997). Jinymi slovy ¢im bliz maji mistni
obyvatelé k aktivitam cestovniho ruchu, tim V¢tsi je sance, ze se dokazou smifit ¢i vyrovnat

s jeho pfipadnymi negativnimi vlivy.

Smith (1989) uvadi, Ze rozdily ve vnimani dopada cestovniho ruchu jsou dany vnitinimi
faktory (v€k, pohlavi, vzdélani, vztah k mistni komunité, zavislost na cestovnim ruchu)
a vn&jsimi faktory (sezoénnost, kulturni rozdily mezi turisty a mistnimi, druh turistd, konkrétni
stadium ve vyvoji destinace). Faulkner a Tideswell (1997) piinasi zajimavé poznatky,
co se tyée kulturnich rozdili — tam, kde je mezi mistnimi a turisty velka ,,Casoprostorova“
propast a nemaji moznost vzajemné (pozitivni) interakce, pfevlada negativni postoj
K turistim. Pfikladem jsou tzv. ,balickovi® turisté (package tourists), kteti maji nejmensi
Sanci zazit pfimy kontakt s kulturou a zivotnim stylem mistnich obyvatel (situaci lze ptirovnat
k rybi¢kam v akvariu). Sance pozitivniho spole¢ensko-kulturniho vlivu cestovniho ruchu

se tedy zvySuje tehdy, maji-li obé skupiny (mistni a turisté) moznost vzajemné interakce.
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Spolecensko-kulturni dopad se také mize lisit podle typu turistd, ktefi prostiednictvim
zminované interakce mohou ovlivnit postoj mistnich k turistim. Jednou z nejznaméjsSich
typologii je klasifikace turistti dle Cohena (in Palatkova, 2006), ktery jako prvni nepfistupoval
k pojmu turisté jako K homogenni entité. Vytvofil typologii, ktera se odviji od stupné
schopnosti/ochoty spojovat znamé prvky ¢i jistotu s novymi zazitky — viz. Tabulka 6.

Typologie turisti podle Cohena.

Tabulka 6. Typologie turistti podle Cohena (vlastni zpracovani podle Palatkova, 2006, 96).

Typ turisty Vazba na organizace cestovniho ruchu
Organizovany masovy turista Institucionalizovany

Individualni masovy turista Institucionalizovany

Turista prazkumnik Neinstitucionalizovany

Turista tulak Neinstitucionalizovany

Podle Page (2003) tak napi. nezavisli cestovatelé, tj. dle Cohenovy klasifikace turista
pruzkumnik a turista tulak, ktefi byvaji spoleCensky flexibilné&jsi, snaze akceptuji mistni
podminky a vétSinou Se snazi szit s mistnimi, maji vétsi Sanci vstupovat pozitivné do vztahu
turista-mistni, potazmo maji v&tsi Sanci vytvafet pozitivni vztah mistnich k turistim a tedy

i celkove spolecensko-kulturni dopad cestovniho ruchu.
4.2.4 Koncept ,,like a local“

V poslednich desetiletich lze obzvlasté v cestovnim ruchu mladych lidi pozorovat
rozvoj konceptu ,,like a local®, ktery ve volném pickladu znamena ,,jako mistni“ ¢i ,,jako
zdejsi“. Trend se vyrazné projevuje i v oblasti informacnich zdroji, a tak k dne$nimu dni
existuje nespocet destinaci, které maji své vlastni pruvodce obsahujici tipy a rady mistnich
popt. figuruji na seznamech mést socidlnich siti specializovanych v této oblasti —
viz. Ptiloha 1. Ptehled vybranych privodct ,,by locals®. Tento trend lze vysvétlit nékolika
zpusoby:

e V disledku rozvoje cestovniho ruchu vznikla a vznika fada privodcti lepsi ¢i horsi
kvality a mnohdy neni snadné rozhodnout se pro jednu konkrétni publikaci, stejné

tak je finan¢né i technicky nemozné prostudovat vétSinu z nich. Rady mistnich v onom

.....
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Responsible travel — Jednim z trend smétovani cestovniho ruchu je tzv. ,responsible
travel”, tj. snaha minimalizovat negativni dopad cestovniho ruchu nejen na Zivotni
prostiedi, ale i na vSechny ostatni oblasti zivota, podpofit mistni ekonomiku, snaZzit
se pomoci uchovat specifiku mistnich kultur apod. Blizka setkani s mistnimi lidmi
ve snaze respektovat specifika destinace, jsou zahrnovany mezi zptsoby, jak cestovat
zodpovédné.

Cestovatel vs. turista — pro Boorstina (1964) je turista ¢lovék, ktery se cestovanim
jakoby nechava unaset, tj. neprokazuje vyraznou aktivitu a opravdovy zajem
0 cestovani a destinaci, ale spiSe slepé nasleduje trend v traveni volného ¢asu.
Pro turistu tak ,,cestovani ptestava byt aktivitou ... a stdva se komoditou.* Cestovatel
se stava turistou tehdy, ...“kdyz jsou atraktivni sloZzky cestovani zabalené a prodavané
v balickach (package tour). Zakoupenim cesty si miizete zavdzat nékoho jiného,
aby zatidil, Ze se Vam ptihodi pfijemné a zajimavé véci® (Boorstin, 1964, 85).
V cestovnim ruchu mladych lidi se objevuje tendence oznaCovat sebe sama
ne za turisty, nybrz za cestovatele — ten je ¢asto na rozdil od turisty vniman jako
n¢kdo, kdo ma hlubsi zajem popi. povédomi o dané destinaci a neni jen povrchnim
konzumentem vSech standardnich atrakci. Kontakt s mistnimi a opravdovy zdjem
0 jejich vSedni zivot je povazovan za soucast image Ci osobnosti cestovatele.

Moznost ziskédni jedinecné ¢i ,autentické zkuSenosti — at’ uz diky bezprostfednimu
kontaktu s mistnimi ¢i prostiednictvim publikaci, které vytvofili, mohou mit
cestovatelé moznost ziskat jedine¢né zkuSenosti, dostat se do mist, ktera v dané
destinaci nepatii do turistického kanonu ¢i také dostat se méstu vice ,,pod kuzi“. Blize
o autenticit¢ destinace pojednava také podkapitola 5.2 Podpora autenticity dané
destinace.

Finanéni divody — vyuZivani specializovanych socidlnich siti ¢i fada publikaci

,by locals* je zdarma, popt. cenové velmi dostupna (pro mladé lidi dilezitd motivace).

27



5 VYZNAM ALTERNATIVNICH INFORMACNICH ZDROJU

5.1 Image destinace

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pojem destinace cestovniho ruchu rozumi takto:
Cilova oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna nabidka atraktivit
a infrastruktury cestovniho ruchu a v $ir§im smyslu zemé, regiony, lidska sidla a dalsi
oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi
sluzbami a dalSi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka
dlouhodobé koncentrace navstévniki.

Pro mezindrodni navstévniky je, podle uvedeného slovniku, destinaci bud’ celd navstivena

zemé¢, nebo jeji néktery region, piipadné mésto.
Destinace predstavuje fyzickou (geografickd lokalita, fyzické charakteristiky), stejné
jako nehmotnou socidlné-kulturni jednotku (historie, lidé, tradice). Pojem destinace
nemusi nutné oznacovat jen to, co skutecné existuje, ale 1 urCity mentdlni koncept
v myslich klientii. Destinaci cestovniho ruchu tak lze z pohledu zakaznika pokladat
za uceleny produkt dané oblasti slozeny z mnoha dil¢ich produktii (pfedevsim sluzeb).
Jejich spojeni a kvalita utvari celkovy potencial rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.
Jeji efektivni fungovani spocivd v Uspésné kooperaci a koordinaci jednotlivych
produktti podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektd. Pfi tvorbé marketingu
destinace cestovniho ruchu je kladen diiraz na komunikaci mezi nabidkou a poptavkou
ana spolupraci mezi aktéry uzemniho rozvoje a pifedevSim orientaci na potieby

navs§tévniku — turistti, ob¢ant a podnikateld (Hajkova, 2010, 44).

Na pojeti image destinace lIze nazirat z rtaznych ahla pohleda, tj. napt. Pike (2004)
pojima image jako znacku destinace v mysli zakaznika. Image destinace je podle néj jednim
z nejdilezitéjSich prvka ovliviiujicich kone¢ny vybér destinace zakaznikem. Podle Kiral'ové
(2004, 133) ,,je znacka v ocich navstévniki odrazem vlastnosti (estetickych, kvality apod.)
a psychologickych hodnot (tradice, spjatost s zivotnim stylem), které by mély byt zarukou
stalé kvality. A za tuto hodnotu jsou ochotni zaplatit®. (Morgan (2004, 42) ovsem upozoriuje,
ze ,vétSina image destinaci jsou stereotypy, extrémni zjednoduSeni reality, kterd ne vzdy

odpovidaji skutecnosti®.

5.1.1 Utvareni image destinace
Gunn (1972) rozlisuje dvé podoby image destinace — organickou (organic image)

anavozenou ¢i vyvolanou image (induced image). Organickd image je vytvaiena
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Vv predstavach cestovateli jesté pred fyzickou navstévou daného mista, kdezto navozend
image je spjata s fyzickou navstévou a pritomnosti cestovatele v dané destinaci. Gartner
(1993) a Baloglu (1999) se shoduji na tom, Ze image je vysledkem ptsobeni riznych faktord,
které jsou ovSem navzajem propojeny, pfi¢emz se principielné jednd o faktory kognitivni
a emoc¢ni. Jedno z pojeti tvorby image destinace znazoriiuje Obrazek 4. Model tvorby image
destinace podle Baloglu & McCleary.
Osobni faktory
SOCIALNI
-Vék

, Vzdglani _—
Osobni faktory PODNETNE

- -Rodinny stav =
PSYCHOLOGICKE CINITELE

-Hodnoty - Informacni zdroje

-Motivace - Predchozi zkusenost

-Osobnost IMAGE - Rozmisténi
DESTINACE

- Kognitivni
- Afektivni
- Globalni

Obrazek 4. Model tvorby image destinace (vlastni zpracovani podle Baloglu & McCleary,
1999).

Podle Palatkové (2006) se image méni podle cilovych skupin, a proto existuje nékolik
image destinace, ne pouze jedina. Image se méni interregionalné. Image je vzdy geograficky
selektivni, ve smyslu propagace a rovnéz v myslich klientd. Vnimani image se také odviji
od historického kontextu, rozsahu znalosti a vlivu mass médii. VétSina lidi pouziva
kombinace formalnich a neformalnich zdroji, aby si vytvofili image kazdé destinace.

Gartner (1993) dale zduraziuje fakt, ze emocni image je ve velké mife zavisla
na kognitivnich zhodnocenich, tj. emocni ,,vztah* je ovlivnén pozndvacimi moZnostmi. V této
souvislosti tedy lze zdlraznit roli informacnich a alternativnich informacnich zdroji jako
soucasti kognitivnich faktori tvorby image. Mlzeme ptedpokladat, Zze kupiikladu kvalitni
informa¢ni zdroj bude ovliviiovat nejen pfimo vytvareni pozitivni image z hlediska

poznavacich faktort, ale mize zaroven pfispivat i k vytvareni pozitivniho emoc¢niho vztahu.
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vvvvv

tj. image destinace podle nich vzdy tvofi tfi bipolarni kontinua:

e Kontinuum ,prvkovy — holisticky“ (the attribute -holistic kontinuum) — image je
vytvarena nejen na zaklad¢ vnimani rdznych vlastnosti ¢i atributi destinace (pocasi,
zabava, ubytovani...) ale také celkovym, holistickym dojmem mista.

e Na kontinuu ,,funkéni — psychologicky*“ (the functional - psychological continuum)
se na jedné stran¢ nachazeji funk¢ni, hmatatelné, pfimo pozorovatelné charakteristiky
destinace (napf. cenova uroven, doprava, infrastruktura) a na druhé strané
psychologické vjemy, spiSe nehmatatelné a abstraktni povahy (napt. pratelskost,
bezpecnost).

e Kontinuum ,,spole¢ny — ojedinély/jedine¢ny* (common-unique continuum) poukazuje
na rozdil mezi vlastnostmi spole¢nymi pro vice destinaci, at’ uz jsou to vlastnosti
funkéni (klima, cenova uroven) nebo psychologické (pratelskost, bezpecnost) a témi,

které jsou jedinecné, vyjimecné ¢i specifické pro danou destinaci.

Gartner (1993) a Baloglu & McCleary (1999) se také shoduji na tom, ze vyznamny vliv
na utvareni image destinace maji riznorodost dostupnych informaci a typy informacnich

zdrojt.
5.2 Podpora autenticity dané destinace

Podle Theobalda (1998, 411) znamena autenticita ,,opravdovost, nefalSovanost®.

Je to ,spolecensky vytvoreny koncept (socially construcetd concept), jehoz vyznam
nelze presné definovat, ovSem jehoZ existenci nelze popfit - je dostupnd pro subjekt

cestovniho ruchu (koncového klienta)*“ (Cohen, 1988, 412).

McCannell (1973) ptichazi s pojmem ,Staged autenticity”, tedy jakasi sehravana
autenticita. Popisuje ji jako zplisob klamani pozorovatele, ktery se podle néj ¢asto objevuje
VvV primyslu cestovniho ruchu — lidé, kteti ,,vytvareji* urcité prostiedi (dané destinace)
pro cestovatele dobfe chapou, Ze turisté by radi zazili ,, the real life”, vytvaieji tak jakousi

imitaci autenticity, tak aby byli turisté spokojeni.
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Autofi jako Feifer a Urry (1990) naopak tvrdi, Ze turisté si dobfe uvédomuji,
ze autenticita jednoduse neni v cestovnim ruchu (turistim) pfistupna, a tak ji ani

nevyhledavaji a spokojuji se s jeji imitaci ¢i predstiranim.

Soucasné masové formé cestovniho ruchu byva ptipisovdna ztrata autenticity (jako
jednoho z negativnich vlivil). Paskova a Zelenka (2009, Vyukova prezentace v kurzu

INMCR) charakterizuji tento proces nasledujicim zptisobem:

* proces mizeni nebo oslabovani piivodnosti, pravdivosti; postupnd ztrata autenticity
mistni kultury, architektury, vSedniho Zzivota mistni komunity, upominkovych

predméti atd.

* ,bezmistnost* (placelessness) lokalit, jakymi jsou napf. destinace typu ,,zimni
lyzovani a letni slunce®. Smyvani mistnich kulturnich a historickych specifik, z¢asti

diky ptisobeni efektu modnosti a propagacni aktivitou vyznamnych touroperatord.

 turisticka redukce* fyzického i socialniho prostfedi. Prolinani s dopady, jakymi jsou
inscenizace, fasddismus a ,,architektonické znecisténi®, které je dusledkem budovani
rozlehlych infrastruktur cestovniho ruchu, nezapadajicich do mistniho stavebniho

koloritu.

* disledek konkurence, zaloZzené na cen¢, ne na jedineCnosti destinace. Ve vazb¢
na masovy cestovni ruch je casto tradi¢ni zbozi vyrabéno a nabizeno masové a ztraci

se jeho jedine¢nost (kycové suvenyry, hromadna tradi¢ni femeslna vyroba).

Cestovni ruch, obzvlasté¢ jeho masivni forma, tedy bezpochyby ovliviiuje tUroven
autenticity jednotlivych aspekti dané destinace a destinace jako celku. V zavislosti
na okolnostech ovSem muze pusobit jak negativné, tak pozitivné. Cohen (1988) vychazi
Z predpokladu, ze kultury jsou v neustalém procesu utvareni sebe sama a zdtraznuje, ze diky
,predstirani pro turisty se napi. mize obnovit ¢i ozivit jiz zapomenuta tradice a mize ziskat
novy rozmer i pro mistni (v disledku tedy i pro cestovatele). Stejné tak se pon¢kud paradoxné

diky ,,sehravané autenticité¢* mlize umocnovat i ta ,,pravdiva‘.

Vznik alternativnich informa¢nich zdroju lze tedy mimo jiné vnimat jako reakci

na ztratu autenticity (kontaktu s autenticitou) nebo jeji predstirani.
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6 ALTERNATIVNI INFORMACNI ZDROJE A VYBRANE TRENDY
VCESTOVNIM RUCHU

6.1 Teorie Travel 3.0

Autorem teorie Travel 3.0 je Len Cordiner, feditel spolecnosti WHL Travel, ktera

pomaha méné zndmym destinacim prosadit se na trhu cestovniho ruchu. Prostfednictvim této

teoriec se snazi poukazat na stoupajici vyznam mistnich obyvatel (locals) v marketingu

cestovniho ruchu a v cestovnim ruchu obecné. Podle Travel 3.0 1ze vyvoj informovanosti

Vv cestovnim ruchu rozdélit do tfi etap:

1)

2)

3)

Prvni etapa Travel 1.0 je charakteristickd vlivem velkych cestovateli a organizaci
cestovniho ruchu, které svym zptisobem urcovaly, jaka je ta ¢i ona destinace a témér
vyhradn€ ony pfindSely potfebné informace ostatnim cestovatelim. Pfikladem jsou
nasledujici organizace: National Geographic, Lonely Planet, Four Seasons, Thomas Cook,
Virgin Holidays etc. Casové rozpéti: 50. léta 20. stoleti - rok 2005,

Druha etapa Travel 2.0 se ¢asové shoduje s rozvojem a rozsifenim socialnich siti (web
2.0). V této dobé je pfiznany nartst vyznamu raznych cestovatelskych portald, které
umoziuji poskytovani zpétné vazby a sdileni osobnich zkuSenosti mezi lidmi z celého
svéta. Typickym ptikladem pak jsou Tripadvisor a Lonely Planet Thorn Tree. Casové
rozpéti: rok 2005 — soucasnost.

Treti etapa Travel 3.0 — podle autora je ve tieti etapé dilezitym faktorem moZnost
intenzivni interakce s mistnimi obyvateli, pficemz velkou roli zde hraji pravé informacni
technologie, které umoziuji bezprostiedni kontakt a zprostfedkovani informaci. Casové
rozpéti: soucasnost a dale. (The Travel Word, http://www.thetravelword.com)

Teorii Travel 3.0 schematicky ilustruje Obrazek 5. Znazornéni podili tvorby

a zpiistupnéni informaci (koncového klienta) podle teorie Travel 3.0

e dominantni vliv ,,velkych cestovatelii* a organizaci

cestovniho ruchu
e vliv ICT a cestovatelskych portalt

e vliv intenzivni interakce S mistnimi (locals)

Travel 1.0

Travel 2.0 Travel 3.0

Obrazek 5. Znazornéni podill tvorby a zptistupnéni informaci koncového klienta v cestovnim
ruchu podle teorie Travel 3.0 (The Travel Word).
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6.2 Slow travel

Slow travel je novym pojetim v cestovnim ruchu, které svymi principy navazuje
na koncept z oblasti gastronomie, tzv. ,,slow food “. Spoleénym jmenovatelem obou piistupa
je snaha ucit se vénovat ¢as a pozornost vsemu, co délame. Slow travel tedy vyzdvihuje nejen
umeéni pomalého, neuspéchaného cestovani, ale i uvédomélého cestovani. Koncept zdirazinuje
mimo jiné potiebu kontaktu s mistnimi béhem cestovani a respektovani jejich zivotniho

prostiedi.

Vyrazem ‘slow travel” neni minén zpUsob piepravy, jako spiSe postoj ¢i stav mysli.
Cestovatel v tomto ptipadé klade mnohem vétsi dliraz na dikladnéjSi poznéni a zazitky
z kazdé navStivené destinace nez na pokus o hore¢naté zvladnuti vSech "predepsanych’
zajimavosti. Tento zpiisob cestovani neni pro ty, kteti jsou navykli na ‘4 zemé za 3 dny,
a to vétsinou z okna autobusu’. 'Pomali” cestovatelé jsou piesvédCeni, Ze mohou stravit
vice ¢asu objevovanim menSiho poctu zajimavosti, Ze nemusi stihnout vSe a najednou,
nebot’ se mohou do mista vratit a néco si nechaji na pristé. Vysledkem jsou kvalitngjsi
zazitky, které se vryji hluboko do paméti (http://www.homeexchangeczech.cz/article/slo

w-travel-pomale-cestovani-jak-si-pri-dovolene-odpocinout).

Slow travel nevychazi z pfesného navodu, jak cestovat ani nema piesné vymezena
pravidla, podle kterych lze rozliSovat, zda se jedna o slow travel ¢i nikoliv. Pfinasi ale par
doporuceni a rad, jak se chovat na cestach, pokud chceme cestovat zodpovédnéji a vice

uvédoméle.

Nekteré z principa Slow Travel (Slow Travel Europe http://www.slowtraveleurope.eu/):

e Objevujte mistni trhy a malé obchidky

e Vychutnavejte si kavarenskou kulturu a staiite se soucasti cityscape

e Naucte se n€kolik frazi v jazyce mistnich, pouzivejte slovnik, kupte si mistni
noviny, snazte se vnimat rozdily v pfizvuku

e Zapojujte se do déni ,.komunity* vhodnym zplsobem — vyberte si ubytovani,
stravovani, které odpovidaji pomértim oblasti, kde cestujete

e De¢lejte to, co délaji mistni, a ne jenom to, co fikéd pritvodce

e Zkuste dat mistnim néco ,,ze sebe*
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6.3 City breaks
City break je specifickym druhem dovolené (cestovani), ktery Trew a Ceckerell (2002,
86) definuji jako ,kratké cesty do jednoho vybraného mésta bez noclehu v jakékoliv jiné

destinaci béhem cesty*.

Existuje mnoho faktorti, které maji vliv na rostouci popularitu city break dovolenych
Vv Evropé. Prvnim je rostouci pfistupnost low cost letd - diky tomuto trendu je nespocet
evropskych mést pfistupnéjsi za niz§i cenu. DalSim dulezitym faktorem je také fakt,
ze Evropané si Castéji berou krats$i dovolenou vicekrat v roce. Dulezitou roli zde sehrava
i internet, ktery vyznamnym zptisobem ovliviiuje rozhodovaci procesy cestovateld. V piipadé
city break dovolenych je pfimy a jednoduchy pfistup k informacim a rezervacim online

velkou vyhodou, ktera zjednodusuje cestovani.

Fenomén city break ma samoziejmé své svétlé a stinné stranky. Existuji mésta, ktera
diky tomuto trendu znovu ziskala na popularité¢ a pfiliv turistd jim vdechl novy zivot jak
do urbanistickych prostor, tak do ekonomiky. Diky poptavce po dal§ich moznych (novych)
destinacich pro city break dovolené tak napt. vzrostl zdjem o destinace jako je Tallin,
Bratislava ¢i Riga, které se tak zaradily do rozristajici se mapy city break dovolenych.
Z vySe uvedenych divoda je trend city break méstskymi destinacemi obecné vitan a zadan,
ovSem existuji mista, u kterych se mize jednat spiSe o trend problematicky. Divody jsou
pomérné ziejmé - piesyceni poctem turisti (ktefi se do dané destinace napt. diky
nizkonakladovym spole¢nostem dostanou snadnéji nez kdykoliv predtim) jednodusSe ubira
na atraktivnosti a meéni jejich charakter. Stejné tak jsou nékterd mista Stiedni a vychodni
Evropy diky jednoduché dostupnosti a nizké cenové urovni obéti tzv. , party travel*,
tj. cestovniho ruchu, ve kterém je hlavnim motivem navstéva hospod nebo klubt (Dunne,

Buckley, & Flanagan, 2010).

Jak uvadi European Cities Marketing v roce 2010 patfilo mezi pét nejnavstévovanéjSich
mést (podle poétu pienocovani) Londyn, Pafiz, Rim, Praha a Barcelona. Mezi ty, kde byl
nejvetsi narlst turistll ve srovnani s minulymi léty, pak patfi Mnichov, Amsterdam, Berlin,
Madrid a Vidén. Rocni narist dosahuje u vsech mést primérné 7%. Pfesnéjsi srovnani

zndzoriiuje Obrazek 6. Nejpopularnéjsi evropska mésta v roce 2010 a 2011.
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Top 10 European Cities
Total Number of Bednights by International Tourists
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Obrazek 6. Nejpopularnéjsi evropska mésta v roce 2010 a 2011(European Cities Marketing).

Alternativni informac¢ni zdroje mohou mit v piipad¢ city break dovolenych nasledujici

vyznam:

e V méstech, kde je priliv turistd natolik vysoky, Ze tzv. ,,must sees* jsou neustalé
obléhany turisty (Cast turisttitedy i odradi od navstévy meésta vibec), mohou
alternativni informacni zdroje pomoci objevit nova mista a poukazat na nekonvenéni
moznosti navstévy mésta (priklad USE-IT Praha).

e V piipadé mést, které automaticky nepatii do skupiny téch ,,pfirozené* atraktivnich,
mohou alternativni priivodce pomoci vzbudit zdjem o mésto a poukdzat na jeho

skryté zajimavosti (budouci USE IT Ostrava, USE-IT L6dz).
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7 VYBRANE ALTERNATIVNI INFORMACNI ZDROJE

7.1 Spotted by Locals
Jedna se o sérii blogli, méstskych privodct ve formatu PDF a iPhone aplikaci, které
obsahuji rady a tipy mistnich lidi ze 41 riznych evropskych mést. Verze ,,online je na webu

zdarma k dispozici, verze PDF a iPhone aplikace jsou placené sluzby.

Spotted by Locals zalozil par cestovateli z Amsterdamu Sanne a Bart van Poll.
Ti se také osobné setkavaji s kazdym novym ,,Spotterem* v jeho mésté, aby byla zarucena
pravdivost poskytovanych informaci. ,,Spotteri* je ke dneSnimu dni vic jak 130. Mista jimi
navrzena ve vétSin¢ piipadl v klasickych pruvodcich nefiguruji, a pokud ano, tak s nimi

autofi maji vlastni specifickou zkuSenost, o kterou se na blogu ¢i v privodci s turisty pod¢li.

Podle filosofie Spotted by Locals je vzajemné poznavani kultur, zvykt a zvyklosti
jednim ze zpusobd, jak vidét svét o¢ima druhych lidi, v tomto piipadé tedy mistnich lidi
a dokazat jej tak ucinit 1 trochu lep§im mistem pro zivot. Spotted by Locals ma byt skromnym

piispévkem a praktickou pomuckou, jak toho docilit (http://www.spottedbylocals.com/).

Kromé¢ informaci o jednotlivych méstech jsou na strankach k dispozici také sekce jako:
Cities in the spotlight , City life & art, Company news, Events & spots in cities, In the media,

Local travel, On the road, Spotters, Travel trends & news, Urban trends, Various.

O rostouci oblibé sveéd¢i také prestizni ceny, které byly udéleny Spotted by Locals:

e Rok 2010 - The Guardian&The Observer ,,Best Travel Website*
e Rok 2009 - Lonely Planet ,,Best Group authored Travel Blog” Award

Charakteristika uzivatelu/¢tenaru:

Podle statistik umisténych na webu http: www.spottedbylocals.com jsou jejich ¢tenaii
nejéastéji zkuSenymi cestovateli S vysokoskolskym vzdélanim a S nadprimérnym piijmem.
Vékovy primér se pohybuje kolem 28 let, pfi¢emz vétSinou se jedna o uZzivatele z bezdétnych
domacnosti. Velmi dobfe se umi pohybovat na internetu a radi zkouseji nové véci. Snazi
se najit alternativu k tomu, co je v jimi navstévovanych destinacich znamé a samoziejmé.

Presnéj$i informace déale podava Obrazek 7. Charakteristika uZivateld Spotted by Locals.
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http://www.spottedbylocals.com/blog/category/city-spotlight/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/city-life/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/company-news/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/events-spots-cities/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/in-the-media/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/local-travel-experience/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/on-the-road/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/spotters-interviews/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/travel-trends-news/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/urban-trends/
http://www.spottedbylocals.com/blog/category/various/

No Kids In
Household

More Affluent

This site attracts a more affluent
audience.

&~ Graduates And
a.. Post Graduates

There is a high index of Graduates
and Post Graduates here.

Obrazek 7.
http://www.spottedbylocals.com/).

7.2 USE-IT

USE-IT je sit alternativnich mé&stskych publikaci/privodcii pro mladé cestovatele, které
se vyznacuji tim, ze jsou nekomer¢ni, zdarma a jsou vytvafeny mistnimi mladymi lidmi. Mezi
soucasnymi alternativnimi privodci je odliSuje také to, ze nejsou uzce spojeny S rozvojem
internetu a socialnich siti (viz. podkapitola 7.2.1 Historie USE-IT), i kdyZ je v dnesni dobé
kazda publikace dostupna i na oficialnich strankach organizace. Vydavateli byvaji mistni
neziskové organizace, které cerpaji finan¢ni podporu ze strany mésta, publikace pak jsou
distribuovany prostfednictvim méstskych informacnich center, ve specialnich USE-IT info

centrech, v hostelech a v mistech, kde se sdruzuji mladi lidé. K dne$nimu dni jsou publikace

dostupné ve 20 méstech.

Index
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Index

17% (f  HEECE

24t W HEEEE 8

27% I 96
32% = 113
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Household Income

. Index
No College 27% H Il 59
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Grad. Sch.  25% B 1 70

Internet Average

Charakteristika uzivateld Spotted by Locals (Spotted by Locals,
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7.2.1 Historie

V roce 1968 v dasledku velké hippies revoluce do Kodané ptijela spousta mladych lidi
s cilem odpovidajicim filosofii hippies. Z Amsterdamu byl tehdy piejat koncept ,.Sleep-in
systému® (levnéjsi a neformalni hostel - smés kasaren a stanti). V Kodani v roce 1971 vznikla
nejen slavna kolonie Christiania, ale také 4 sleep-iny a nékolikapatrové kulturni centrum
pro mladé - "Huset". Prvni USE-IT info point se zrodil pravé v “Husetu”. Na zacatku
neexistovaly tiSténé materidly, jednalo se spi§ o jakousi spolecenskou zalezitost. Prvni tisténa
publikace vysla v roce 1973 v Londynég, nezavisle na tom 1 v Amsterdamu a v roce 1974
Vv Kodani. Byla velmi jednoduchd, radila mladym lidem kde ptespat, kam jit na jidlo, kde
odpocivat. VSe se délo velmi neformalné, lidé pouZivali stejny nazev, protoze se jim libil
koncept z Kodané, ale prozatim neexistovala zadna sit. Po hippies revoluci vSe na urcitou
dobu umlklo. V roce 1985 se v Bruselu objevila nova publikace USE-IT. Byl ptedstaven
koncept "chatter-bus" nebo jinak taky “setkej se s mistnimi”. V roce 1989 vznikl USE-IT
Oslo. V roce 1997 se ptipojil USE-IT Rotterdam a 2002 Ghent odstartoval USE-IT v Belgii
(Na zacatku stala velmi alternativni kulturni organizace - ani ne tak pro turisty, jako spi$
pro mistni mladé lidi.) V roce 2006 se ptipojil Maribor and Ljubljana. V poslednich 1étech
se dale zapojila naptiklad VarSava, Drazd’any, Turin, Porto, Cork a mnoho dal§ich meést

(http://www.use-it.cz/). Aktualni stav je dostupny na adrese Www.use-it.info.

7.2.2 USE-IT Ceska republika

V roce 2011 se publikace USE-IT objevuje i v Praze, prvni edice (rok 2011) méla
35 000 vytisku, ty byly distribuovany v prazskych hostelech, v informa¢nich centrech Prazské
Informac¢ni Sluzby, zahrani¢énim studentim skrze univerzity a evropskou sit’ Erasmus Student
network, v informa¢nim stanku USE-IT Prague atd. V dalsich ¢eskych méstech, tj. Brng,
Plzni, Olomouci, Ostravé, Ceském Krumlové a Ceskych Budgjovicich se v t&chto mésicich

schézeji skupinky mladych lidi, které pfipravuji projekty publikaci pro jejich mésta.
Cile USE-IT Ceska republika (podle www.use-it.cz):

e Piipojit se k evropskému projektu USE-IT poskytovanim nekomer¢nich informaci
a doporucovanim oblibenych (i méné navstévovanych) mist.

e Aktivné€ podporovat uvédomélé cestovani, rozvoj mésta a cestovniho ruchu.

e Podporovat mezikulturni porozuméni a toleranci, a tak pfedchazet predsudkiim.

e Zprostfedkovavat kontakt cestovatelli s mistnimi lidmi a kulturou.
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e Podporovat rozvoj a seberealizaci mistnich mladych lidi a vznik pracovnich
ptilezitosti.

e Sitit a podporovat projekt USE-IT a jemu podobné projekty v dalsich méstech.

Charakter USE-IT publikace Praha ¢aste¢né ilustruje Obrazek 8. Titulni strana USE-IT Praha

a Cast mapy.

Obrazek 8. Titulni strana USE-IT Praha a ¢&ast mapy (USE-IT Ceska republika,
http://lwww.use-it.cz/).

7.3 Cestovatelské socialni sité

7.3.1 Guided by a Local

Guided by a Local je celosvétova online komunita mistnich lidi - pravodct
a cestovatelli. Jedna se o portal, ktery umoznuje cestovatelim Spojit se s mistnimi ve vice
nez 300 méstech ,,z celého svéta™ a ziskat tipy a rady pro cestovani v dané destinaci Sité
na miru. Organizace vznikla v roce 2010 a (podle filosofie zakladateld) je zde pro cestovatele,
ktefi hledaji nejen turistickd mista, ale chtéji poznat mésto tak, jak jej vidi mistni.
Prostfednictvim portalu tak miize cestovatel najit mistni, kteti mu mohou poskytnout potiebné
rady a tipy. Sluzba je zdarma, je ale nutné se registrovat a stat se ¢lenem GuidedByALocal.
Privodcem se muze stat kdokoliv (je nutné zalozit si svij profil). V souéasné chvili je
na portalu registrovano 559 mistnich privodcti v 355 méstech v 86 zemich. Denné portal
navstivi uzivatelé z cca 90 zemi, pfi ¢emz udajné organizace prozatim nemusela vénovat

na propagaci zadné vyznamné Castky.
Charakteristika uZzivateld (na zakladé informaci ziskanych od organizace):

e Primérny vék 24-25 let
e 60 % uzivatell tvofi Zeny, 40 % muzi
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e Prvotadou motivaci je poznavani jinych kultur, ziskani autentického obrazu o dané
destinaci

e V¢tSina uzivatelll vyuziva moznosti portalu teprve, kdyz je jisté, Ze navstivi destinaci
(kdyz uz maji koupené letenky, listky)

e Narust aktivnich novych uzivateli je 3 % mésicné

Obrazek 9. Logo Guided by a Local (Guided by a Local, http://www.guidedbyalocal.com/).

7.3.2 Localyte

Jedna se podobny koncept jako je GuidedByALocal, tj. o online platformu, ktera
umoziiuje Spojeni mezi mistnimi a cestovateli. Mistni, tzv. Localytes si mohou na portale
vytvofit svij profil a mohou nabidnout pomoc (sluzbu) cestovatelim, ktefi se mohou bud’
dotazovat na specifické otazky o dané destinaci anebo si s ,,Localytem* mohou domluvit
schiizku ¢i spole¢ny vylet. Bezpecnost (v pfipadé osobniho setkani) je Castecné zajiSténa
formou referenci na profilech mistnich Localytes. Vyhodou portilu je sefazeni jiz dfive
zadanych otdzek do tematickych kategorii, takze si otdzky a odpovédi muze prohlédnout
kdokoli. Stejné tak maji cestovatelé moznost zadavat dotazy mistnim prostfednictvim sluzby

Twitter. Vyuzivani portalu i registrace je zdarma.

«” localyte

Obrazek 10. Logo Localyte (Localyte, http://www.localyte.com/).

7.3.3 Triptrotting

Triptrotting byl zalozen vroce 2010 absolventy University of Southern California.
Jedna se opét o socidlni sit' velmi sbliZenou konceptu CouchSurfingu, ovSem uzivatelé
nenabizeji ubytovani ale spole¢nou prohlidku mésta ¢i spole¢né straveny cas a ziskani novych

zkuSenosti a pratelstvi. Hlavni ptidanou hodnotou Triptrottingu (oproti ostatnim zminovanym
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sitim) je mozZnost najit v daném mésté né€koho s velmi sblizenymi zajmy (na zakladé
podobnosti profili, tj. diky specialni soustavé algoritmt), takze uzivatelé nemusi vyhledavat
v ,,mofi“ dalSich uzivatelii, ale maji Sanci najit tzv. svoji ,krevni skupinu®“. Sit' je také
specificka tim, Ze je uréena pro studenty, absolventy a mladé profesiondly. Thned po spusténi
se bé¢hem nékolika mésicti pocet zastoupenych mést rapidné zvysSoval a Vv soucasné dobé

se jedna o 2000 mést.

Not just another clueless tourist
Obrazek 11. Logo Triptrotting (Triptrotting, http://www.triptrotting.com/).

7.3.4 Hostitelské sité

Pojem hostitelské sité je doslovnym piekladem anglického ,,hospitality networks®, které
je oznaCenim systémti (at’ uz online nebo offline), které umoznuji vytvoieni databaze
uzivateli ochotnych nabidnout ubytovani, anebo jej ziskat u ostatnich registrovanych

uzivatell. VSe je zaloZeno na principu reciprocity.

V soucasné dob¢ je nejvétsi hostitelskou siti systém Couchsurfing (CS). Velmi
dynamicky se rozvijejici sit’ ma k dneSnimu dni témét 4 miliony uzivateli. Registrovani jsou
lidé predevsim v zemich, kde je technologicky vyvoj na vysoké trovni, nicméné relativné
pocetné jsou registrovani také lidé v rozvojovych zemich ¢i zemich, kde podminky
k organizovanému cestovani zatim nejsou vzdy odpovidajici. Nejcetnéjsi skupiny uzivateld
se nachazeji predevSim ve Spojenych statech a v zapadni Evropé. Zakladni Ciselné udaje
o0 fungovani systému uvadi Tabulka 7. CouchSurfing - zékladni ¢iselné udaje (Stav k Ginoru

2012 podle http://www.couchsurfing.org/).
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Tabulka 7. CouchSurfing - zakladni ¢iselné udaje (vlastni zpracovani podle CouchSurfing,

http://www.couchsurfing.org/).

Pocet uzivatelu 3 757 640
Pocet uspéSnych « surfings » 4126 162
Pocet pozitivnich zkuSenosti 6 601 915
Pocet zastoupenych stati 249
Pocet zastoupenych mést 85 082

CouchSurfing lze jako alternativni zdroj informaci pojimat pifedev§im z toho duvodu,
ze interakce s mistnimi je zde obvykle velmi intenzivni a lze tedy pfedpokladat, Ze hostitelé
se ¢asto podeli o své vlastni ndzory na zajimavosti ¢i situaci v dané destinaci, popiipadé
poskytnou informace, které nemusi byt dostupné v klasickych zdrojich. Uzivatelé si také
mohou navzajem posilat zpravy s konkrétnimi dotazy ¢i doporuc¢enimi ohledné dané destinace
(aniz by se museli sejit osobné). CouchSurfing dale umoziuje svym uzivateli riazné formy
participace, a tak zde existuje napi. moznost zajit si s mistnim pouze na ,,kafe nebo na drink*.
Za povSimnuti stoji fakt, ze pravé pres 35 % uzivateli CouchSurfingu (tj. pfes 1,3 milionu) je
aktivnich pravé timto zplisobem. Status lze nicméné kdykoliv zménit podle vlastnich

moznosti a potieb.

CouchSurfing neni vyhrazen pouze pro mladé uzivatele — v€kové rozpéti se zde
pohybuje od 18 do 79 let, nicméné nejpocetnéji je zastoupena pravé veékova skupina od 18
do 29 let a pramérny veék se pohybuje kolem 28 let. Vékové zastoupeni presnéji zobrazuje

Obrazek 12. Vékova struktura uzivatelt Couchsurfing (stav k unoru 2012).
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Vékova struktura uzivateli CouchSurfingu
m18-24 m25-29 m30-34 m35-39 m40-49 m50-59 60-79

s 261"

N\

Obrazek 12. Vé&kova struktura uzivateld CouchSurfing, (vlastni zpracovani podle
CouchSurfing, http://www.couchsurfing.org/).

Mezi ostatni hostitelské sité patii napt. tyto:

Obecné zamérené:

o Hospitality Club
e Globalfreeloaders
e Place2stay

e Bewelcome

e Servas International

Specializované:

« Warm Showers

e  WWOOF - Worldwide Opportunities on Organic Farms

7.4 The Travel Word

The Travel Word neni bezprostfednim tviircem privodcii ani se nejednd o druh socialni
sité, jako je tomu v piipadé diive zminovanych portalt, nicméné do kategorie alternativnich
informacnich zdroju jej Ize zaradit z toho davodu, Ze se jedna o ,,zprosttedkovatele informaci
a novinek o moznostech v cestovnim ruchu, které se tykaji predevsim zodpovédného

cestovniho ruchu ¢i moznosti, jak podpofit mistni komunitu v dané destinaci. Prostiednictvim
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¢lankd, pribéhd, nazort, newsletteri a novinek se mistni z celého svéta mohou zapojit
do informovanosti potencialnich ¢i aktualnich cestovateld o tom, jak mohou podpofit
zodpovédny cestovni ruch v dané destinaci, ziskat jedine¢né zkuSenosti diky kontaktu
S mistnimi ¢i pomoci udrzet typicky raz daného mista. Travel Word je soucasti WHL Group,
ktera je nejvétsi celosvétovou siti sdruzujici mistni cestovatelské organizace ve vice nez

250 zemich.

Cestovatelé na Travel Word mohou vyhledavat ¢lanky podle destinace, podle zajmu

anebo zvlast' v kategorii zodpovédného cestovani.
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8 CiL PRACE

Cilem prace je popsat vyznam alternativnich informacnich zdroji v cestovnim ruchu

mladych lidi (koncovych klientd ve vékovém rozpéti 18-28 let), a to jak z hlediska potieb

navstévnika (uzivatele), tak z hlediska moznosti ovliviiovani image méstské destinace. Popsat

a porovnat vybrané alternativni zdroje v kontextu aktualnich trendti v cestovnim ruchu.

8.1 Vyzkumné otazky

Nakolik a jakym zptuisobem jsou informace dostupné prostiednictvim alternativnich
informacnich zdroji/ podévané v alternativnich informacnich zdrojich vyhledavany
mladymi lidmi v ramci méstského cestovniho ruchu?

Jaké jsou dulezit¢é a ocefiované charakteristiky priavodce/informacniho zdroje
pro mladé cestovatele?

Do jaké miry mohou byt alternativni informaé¢ni zdroje mladymi cestovateli vnimany
jako ptinosnéjsi nez klasické pravodce?

Jakym zptisobem mohou alternativni informacni zdroje ovliviiovat vnimani image
destinace (tak jak jej vnimaji mladi cestovatelé)?

Do jaké miry miize pozitivni zkuSenost s alternativnimi informacnimi podpofit
rozhodnuti vratit se do dané destinace?

Jak ovliviiuje pozitivni zkuSenost s alternativnimi informa¢nimi zdroji rozhodnuti
jejich uzivateli opétovné pouziti stejného ¢i podobného alternativniho informac¢niho
zdroje?

Jaké je povédomi o (jinych) alternativnich informacnich zdrojich u jejich uzivateha?

(ve smyslu definice uvedené v této praci)
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9 METODIKA

Vzhledem k charakteru vyzkumnych otazek jsem se rozhodla provést vyzkum ve dvou
rovinach, tj.:
e pomoci dotaznikového Setieni (viz. podkapitola 9.1 Kvantitativni vyzkum)
e pomoci tzv. focus groups (viz. podkapitola 9.2 Kvalitativni vyzkum)
Mym zamérem bylo ziskat celistvejSi prehled o problematice alternativnich informacnich

zdrojii a moznost formulovani presnéjSich a ucelen€jSich odpovédi na vyzkumné otazky.

9.1 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Cilem kvantitativni ¢asti vyzkumu bylo seznamit se s nazory a zkuSenostmi vé&tsi
skupiny uZivateli konkrétniho alternativniho informacéniho zdroje, a to tak, aby zéaroven
mohla byt lépe a preciznéji zodpovézena ¢ast vyzkumnych otidzek (napf. srovnani uZitecnosti
klasickych informacnich zdroji a alternativnich informacénich zdroji). Pro vyzkum jsem
si zvolila koncept USE-IT, ktery piesné spliiuje charakteristiky alternativnich informacnich

zdrojt, jak jsou definovany v pojeti této prace.
9.1.1 Metody ziskavani a vyhodnocovani dat, vyzkumny soubor

Data byla ziskavdna prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik (viz. Ptiloha
2. Dotaznik USE-IT) byl umistén na fanouskovskych strankach publikace USE-IT na portalu
Facebook. Funpage na Facebooku maji prozatim tato mésta: Praha (657 fanousku), Oslo (394
fanousku), Brusel (1487 fanouski), Rotterdam (1116 fanouska), Porto (338 fanouski), Turin
(466 fanouskut). Obsah, forma i zptsob jeho distribuce byla konzultovana s prezidentem USE-
IT Europe Jorisem Roosem. Sbér dat probihal v obdobi leden - bfezen 2012, béhem kterého
se vyzkumu zuc€astnilo 118 uZivateld publikace USE-IT. Uzivatelé méli zkuSenosti
s publikacemi v nasledujicich méstech: Brusel, Gent, Bruggy, Antverpy, Praha, VarSava,
Leuven, Mechelen, Rotterdam, Drazd’any, Lublan, Turin, Charleroi, Oslo, Porto. (Na piani
prezidenta USE-IT Europe bude dotaznik zptistupnén po delsi dobu, tj. minimalné do ¢ervna
2012). Pro vyhodnoceni dat byla pouzita matematicko — statisticka metoda, ktera vychazi

z kvantifikace materiald a ze statistického zpracovani ziskanych dat.
9.2 Kvalitativni ¢ast vyzkumu

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na interpretace subjektivnich vyznamu, popis kontextu

jednani a chovani, pfiemZz se zajimd o subjektivni teorie jedincli v daném prostiedi.
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Kvalitativni vyzkum je zejména vhodny, jestlize je cilem: porozumét subjektivnim
zkuSenostem jedincti nebo skupiny, ptisobeni socidlnich, kulturnich a politickych faktort
a interakcim mezi jedinci a prostiedim (Hendl, http://www.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/kv
alvyzkpedhendl.pdf). Pro kvalitativni vyzkum jsem se rozhodla pfedev§im proto, abych mohla
pomoci ziskanych dat 1épe dokreslit vyzkum kvantitativni, podrobnéji odpovédét na vybrané
vyzkumné otazky, tj. napt. analyzovat procesy vyhledavani informaci a prace s nimi (pred
a béhem cestovani), blize popsat zdvislost mezi vnimdnim image destinace a pouzitym
zdrojem informaci (Ci jinymi faktory) aj. Zajimalo mé& subjektivni vnimani kazdého jedince,
to, jak svou situaci popisuje svymi slovy a jak bude konfrontovat své cestovatelské zkusenosti

a postoje se zkuSenostmi a postoji ostatnich cestovateli.

9.2.1 Metody ziskavani a vyhodnocovani dat, vyzkumny soubor

Pro ziskavani kvalitativnich dat jsem zvolila tzv. metodu focus groups, Cesky také
ohniskové skupiny, kterou Morgan (2001, 26) popisuje jako ,interview pofizena v ramci
skupin, nikoliv vSak ve smyslu vymény otdzek badatele a odpovédi respondenta.
Charakteristickym znakem ohniskovych skupin je explicitni uzivani skupinové interakce

k ziskani udaji bez interakce ve skupin¢ tézko ptistupnych.*

K sestaveni vyzkumného souboru, tedy jednotlivych skupin pro focus groups, jsem
pouzila metodu prostého ucelového vybéru, ktery ,,spociva v tom, Ze bez uplatnéni dalSich
specifickych metod ¢i strategii vybirdme mezi potencialnimi ucastniky vyzkumu (tj. ucastniky
spliujicimi urcité kritérium nebo soubor kritérii) toho, ktery je pro tcast ve vyzkumu vhodny
a soucasné s ni také souhlasi® (Miovsky, 2006, 136). Osobn¢ jsem tedy oslovila ty uc¢astniky,
0 kterych jsem z predchozi zkusenosti veédéla, ze splnuji potiebné pozadavky (tj. vek
a zkusenost s alternativnim informa¢nim zdrojem). V nékolika piipadech jsem také pouzila
techniku tzv. sné¢hové koule, tj. Gcastnici prvniho rozhovoru nominovali dalsi potencialni
ucastniky — ty jsem poprosila o vyplnéni kratkého screeningového dotazniku
(viz. Priloha 3. Screeningovy dotaznik k focus groups), abych se piesvédCila, zda jsou

skute¢né vhodnymi kandidaty pro focus groups.

Celkové probéhly 4 focus groups, pticemz 2 se konaly v polském Krakoveé (s polskymi
ugastniky), 2 v Ceském T&$ing. Focus groups se ucastnilo vzdy 6-7 lidi (viz. Piiloha 4.
Slozeni focus groups). Rozhovor byl nahravan (audio zdznam), funkce moderatora jsem

se ujala osobng, s pofizovanim zapisu mi v Polsku pomahala studentka Turystyki i Rekreacji,
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v CR studentka psychologie (cestovatelka). Diskuze probihala podle pfedem stanoveného

scénaie (viz Priloha 5. Scénat focus groups).

Interpretativné fenomenologicka analyza (IPA)

Pro vyhodnocovani ziskanych dat jsem zvolila pfistup interpretativné fenomenologické
analyzy (IPA — z anglického interpretative phenomenological analysis). Jedna se o relativné
novy pristup v kvalitativnim vyzkumu, ktery vyvinul specialné (predevsim pro potieby
psychologie) J. Smith. Pro jeji uziti musi byt ziskana data bohatd, ziskanad napiiklad
Z podrobnych rozhovorti, denikii nebo jinych osobnich zaznami. V ptipadé rozhovorl je
poftizen jejich audio zaznam a poté jsou piepsany, aby mohly byt podrobeny detailni analyze,
na zéklad¢ které se vyzkumnik pokousSi vyvodit klicova témata ucastnikovy vypovedi.
V prabehu rozhovoru se Ucastnik vyzkumu snazi vyjadfit svou osobni zkuSenost, na kterou
se nasledné vyzkumnik snazi podivat ze stejného thlu pohledu a zpétné rozkliCovat, co asi
vedlo k pravé takovémuto chovani, jednani, vnimani ucastnika, co za nim stoji, pfestoze

to ucastnik napiiklad ptimo nevyjadfil (Smith, 2009).
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10 VYSLEDKY

Vysledky vyzkumu jsou uvedeny zvlast pro kvantitativni c¢ast vyzkumu,
tj. dotaznikového Setfeni u uzivateli publikace USE-IT (viz. podkapitola 10.1 Vysledky
dotaznikového Setfeni) a samostatné pro kvalitativni ¢ast vyzkumu, tj. ¢ty focus groups
s mladymi cestovateli (viz. podkapitola 10.2 Vysledky focus groups). Vysledky byly

zpracovany samostatné.
10.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Zpusob, jakym se respondenti dovédéli o publikaci USE-IT

O publikaci USE-IT se 43 % respondentti dovédélo od znamych. Dal§imi zdroji pak byl
internet — 22 % uzivateld, prostfednictvim hostelu — 25 % uzivateld, 8 % uzivatela
se s publikacemi setkalo v turistickém informa¢nim centru a 2 % uzivatelti se o ni dovédély
z jiného pruvodce ¢i publikace. Ziskana data presnéji ilustruje Obrazek 13. Zptisob, jakym

se respondenti doveédéli o publikaci USE-IT.

Jak jste se o dovédél/a o publikaci USE-IT? zjiného
pravodce 2%

vinfocentru 8%

Obrazek 13. Zptisob, jakym se respondenti dovédé€li o publikaci USE-IT

Srovnani uZzite¢nosti informaci s béZnym privodcem/informacemi udélovanymi
V turistickych informacnich centrech (TIC)

vvvvvvvvvv

pritvodce ¢i informace obdrzené v TIC 76 % dotazovanych konstatovalo, Ze publikace byla
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prednost klasickému privodcei ¢i informacim z TIC - viz. Obrdzek 14. Srovnani uzite¢nosti

informaci s béznym privodcem/informacemi udélovanymi v TIC.

Byla USE-IT publikace praktic¢téjsi /uzitecnéjsi nez vas
beiny privodce/informace obdrzené v TIC?

100% -
76%

80% -

60% -

40% - 24%

20% - 0% 0%

- -
O% T T T 1

Urcité ano  SpiSe ano Spise ne Urcité ne

Obrazek 14. Srovnani uZzitecnosti informaci s béZnym privodcem/informacemi udélovanymi

vTIC

Nejprinosnéjsi druh informaci

Mezi nejvice ocenovany druh (38 %) informaci patfily tipy a rady mistnich, informace
0 mistnich lidech — jak se chovat jako mistni apod. (v ptipadé USE-IT publikace se jedna
i zvlastni sekci ,,Act like a local®). 32% uzivatela uvitalo informacemi tipy na stravovani,
18 % uzivateld ocenilo informace o ,;skrytych mistech* a origindlni informace, tj. takove,
které lze stézi najit v jinych privodcich. 7,7 % uzivatelt dalo piednost tipim na prochazky
(trasa zna¢ena pfimo v map€), 4,1 % informace upiednostnilo informace o kultufe. Ziskana

data ilustruje Obrazek 16. Nejptinosnéjsi druh informaci.
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Jaky druh informaci jste nejvice ocenil/a?
M Tipy a rady mistnich, "upfimné
informace", informace o mistnich
lidech (jak Ziji, co maji/nemaji radi,

jejich oblibena mista apod.)

M Origindlni informace, informace o
"skrytych mistech"

i Stravovani - tipy mistnich

B Kultura- tipy mistnich

B Tipy na prochazky (znacené ptimo v
mapeé)

Obrazek 16. Nejptinosnéjsi druh informaci

Nejvice oceniované aspekty USE-IT publikaci

Mezi nejvice ocenované aspekty publikace patii fakt, ze je vytvafena mistnimi lidmi-
33 %, dale fakt, ze pfindsi originalni informace - 24,5 %, a témét stejny vyznam ma
pro uzivatele i fakt, ze se jednd o nekomeréni publikace - 22,30 %, které jsou k dispozici
zdarma — 22,2 %. Ziskana data znazornuje také Obrazek 17. Nejvice ocenované aspekty USE-
IT publikaci.
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Co nejvic ocenujete na USE-IT publikacich?

M Jsou zdarma

M Jsou nekomercéni

il Pfinasi origindlni
informace

M Jsou vytvareny
mistnimi

Obrazek 17. Nejvice ocenované aspekty USE-IT publikaci

Nespokojenost s publikaci USE-IT

W

Vétsina, tj. 78 % respondentii byla ,,absolutné* s publikaci USE-IT spokojena, ostatnich
22 % mélo vaci publikaci ur¢ité vyhrady (viz. Obrazek 18. Nespokojenost s publikaci USE-
IT) Nejcastéjsim aspektem, se kterym nebyli uzivatelé USE-IT publikace spokojeni, byl
format mapy a s nim spojena ptili§ kondenzovanad forma obsahu, coz muze vést (vedlo)

k horsi orientaci.

Byl/a jste nespokojen/a s néjakym aspektem USE-IT
publikace?

ANO; 22%

NE; 78%

Obrazek18. Nespokojenost s publikaci USE-IT
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Vliv na vnimani image mésta

31,8 % uzivateli uvedlo, ze publikace USE-IT neméla vliv na jejich vnimani image
mésta (viz. Obrazek 19. Vliv na vnimani image mésta), naopak 68,2 % uzivatell

konstatovalo, ze publikace jejich vnimani ovlivnila, a to nasledujicim zpisobem:

e Publikace jim pomohla Iépe pochopit mistni, mistni poméry, chovat se jako mistni,
dostat se méstu ,,pod kizi“ a ziskat o ném komplexné;jsi obraz

o Citit se soucasti mésta, vnimat je ,takové, jaké je“ (opravdové), mit pocit, jako
by mésto navstévovali S mistnim

e Vnimat mésto z nového, jiného thlu pohledu, tj. jako vice: ,positive and open*,

zabavngjsi, zajimavéjsi, S vice moznostmi, kam Se podivat a co podniknout

Ovlivnila publikace USE-IT vase vnimani image mésta?

Obrazek 19. Vliv na vnimani image meésta

Vliv pozitivni zkuSenosti s publikaci USE-IT na pravdépodobnost, Ze se dotazovany
vrati do dané destinace

47 % dotazovanych konstatovalo, ze pozitivni zkuSenost s publikaci urcité ovlivnila
pravdépodobnost, Ze se do dané destinace v budoucnu vrati, 42 % S timto tvrzenim spise také
souhlasilo, kdezto 11 % respondentii uvedlo, Ze zkuSenost se USE-IT publikaci tuto
pravdépodobnost v jejich piipadé spise neovlivnila. Ziskana data ilustruje Obrazek 20. Vliv
pozitivni zkuSenosti s publikaci USE-IT na pravdépodobnost, ze se dotazovany vrati do dané

destinace.
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Ovlivnila pozitivni zkuSenost s publikaci pravdépodobnost,
Ze se vratite do daného mésta?

100% -

80% -

60% - 47 % 42%

40% -

20% P

61 0%
| i
O% 1 1 1 1 1

Urcité ano SpiSeano Spise ne Urcité ne

Obrazek 20. VIiv pozitivni zkuSenosti s publikaci USE-IT na pravdépodobnost,

ze se dotazovany vrati do dané destinace

Vyhledavani publikace USE-IT v dalSich destinacich

Na dotaz, zda budou uzivatelé USE-IT publikace tutéz publikaci vyhledavat v dalSich
destinacich odpovédélo 86 % respondentil, Ze tak urcité ucini, 14 % uvedlo, Ze existuje urcita
pravdépodobnost, Ze ji vyhledavat budou. Nikdo z respondentii neuvedl nezajem o publikaci,

viz. Obrazek 21. Vyhledavani publikace USE-IT v dalsich destinacich.

Budete vyhledavat publikaci USE-IT i v dalSich destinacich?
100% 86%
80%
60% -
40% -
0% T T T 1
Urcité ano Spise ano Spise ne Urcité ne

Obrazek 21. Vyhledavani publikace USE-IT v dalSich destinacich
Povédomi o podobnych publikacich/projektech

Mezi respondenty bylo 31 % uzZivateli publikace USE-IT znala i jiné alternativni
privodce (privodce vytvarené mistnimi lidmi, privodce pro mladé lidi apod.). Byly
zminovany napf. tyto: Spotted by locals; Mapy CouchSurfing; Skupiny CouchSurfing

a moznosti ostatnich hostitelskych siti Hidden Eurpe; Spy maps; We Hate Tourism (Lisabon);
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Kam-tam-jdes (Olomouc, dnes soucast mapy FF UP); Art Map (Praha); Krakow without
limits (Krakov), Slow Berlin aj. 69 % respondenti o jinych podobnych projektech povédomi

nemélo.
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10.2 Vysledky focus groups

10.2.1 Vyhledavani informaci (alternativnich informaci) pred cestou

Co se tyce typu vyhledavanych pted cestou, nazory jednotlivych tcastniku byly velmi
odlisné. Nékteri se pred cestou nepripravuji viibec ¢i zcela minimalné “...prosté¢ nechaim
to mésto, at’ na me¢ pusobi...* potfebné informace hledaji az na misté“.. . kdyz mam néco fesit,
tak az na misté...*“ Pro jiné je seznamovani s destinaci pied cestou naopak samozi‘ejmost
¢i dokonce i velmi diileZitou soucasti cestovani a cestovatelského zazitku “....pro mé je
to 50 % té cesty viibec, no dobie 50 % je moznd moc, mozna to nejde tak fict, ale je to prosté
diilezitd soucast, ktera k tomu patfi, je to tak néjak fér i viici tomu mistu®. Typ vyhledavanych
(alespont prvnich par noci), a praktické informace - jak funguje MHD, jakad je cenova
uroveni, kde je informacni centrum, vzdalenosti apod. Jini zacinaji ziskavanim obrazu
0 mésté ,,...prost¢ jdu na wikipedii, koukam na seznam pamatek... takovy nocleh feSim
na misté, ve méstech, kor téch vétsich, se prece vzdycky najde néjaky hostel...*

Naprosta vétSina uzivateli se shodla na tom, Zze pro vyhledavéani informaci pouziva
internet. Obraci se jak na oficialni stranky méstskych destinaci (jsou pojimany jako
davéryhodné), ale vyuziva 1 alternativnich moZnosti, tj. portalt, které pifindsi presnéjsi
a zajimavéjsi informace, jednd se napi. 0 cestovatelské blogy, Tripadvisor, Wikitravel,
dotazy na CouchSurfingu, Facebook (pokud funguji v mezinarodni organizaci, ve které
jsou napf. sdruzeni mistni z riznych zemi), Spotted by Locals. Nékteti ale k témto
cestovatelskym portalim pfistupuji opatrné a ne vzdy jim davéruji, a to z toho divodu,
7e Se obavaji, ze muze jit napt. o faleSné profily, astroturfing apod. Nasli se také G¢astnici,
ktefi se neobraci na internet, ale na své znamé ,,pokud vim, ze tam tieba byl né¢kdo z mych
znamych, tak se nejdiiv snazim vydusit ¢im jak nejvic informaci od nich® a na dostupné
tiSténé privodce zndmych vydavateld.

Zajimavym postichem byl fakt, Ze proces vyhledavani informaci ovliviiuje také to,
s kym dany ucastnik cestuje ,,...kdyZ vim, ze jedu s brachou, tak nefeSim nic kolem map
a kolem orientace ve mést¢, to je prosté jeho parketa...* Pro nékteré mladé cestovatele je také
dulezité vSe si 0sobné ovérit ,,...o takové Bratislavé vSichni fikaji, Ze je nic moc a mé
se tieba libila — to ‘ufo” s vyhlidkou i to centrum mélo néco do sebe...kdybychom se fidili jen

nazory jinych, tak bychom tam asi ani nejeli.*
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10.2.2 Vyhledavani informaci (alternativnich informaci) na misté

Vyhledavéani informaci na misté je samoziejme¢ uzce spojeno s piedchozi piipravou
a zajmy jednotlivych ucastniku. Vyuzivaji jak Klasickych zdroji (turistickd informaéni centra,
tiSténi privodci), ale maji zajem i o alternativni informaéni zdroje - ten se mize mimo jiné
odvijet od jejich Zivotniho stylu a cestovatelského stylu. ,,..Myslim, ze ¢loveék jakoby
vyhledava, to co ho zajimd samotného i doma...ja mam pocit, Ze mam rada nevSedni véci
i doma nebo ve vécech, které délam, prosté jsem asi takovy ,.hipster* trochu (i kdyZ to o sobé

nerada fikdm), no a tak mé to k tomu tdhne 1 na cestach...*

Pro jiné jsou informace o alternativnich mistech nepublikovatelné, tj. mohou byt
doporuceny mistnimi jen v bezprostiednim kontaktu ,,J4 ty alternativni informace nebo
jako informace o alternativnich mistech jinde nez na CS a od mistnich nevyhledavam. Prosté
ve chvili, kdyz je to n€kde publikované, tak to hrozim tim, Ze uz to nebude alternativni, ale

zase turistické.*

Typ alternativnich informaci (o alternativnich mistech) je uzce spojen s konkrétni
destinaci, nicméné obecné byly zmifiovanym tipy na hospiidKky a restaurace, farmarské a
blesi trhy ,,...rdda chodim do n€jakych mensich obchiidkli s potravinami a koukdm lidem

(13

do kosiku, abych védé¢la, co kupuji mistni, je to takova moje mald uchylka “, mensi
obchidky s mistnimi produkty nebo obecné mista, do kterych by se jinak nedostali
.»...kdyz tfeba jedes do Barcelony nebo kamkoli a mize§ si dovézt jiné zazitky nez tvoji

na to jsem nenarazil’...prosté kdyz je ten zazitek jiny. NO a S mistnima to tak vétSinou

dopadne, ani se o to nemusi§ moc snazit.*

Byla zdiraziiovdna i dilezitost vyuZivani jak klasickych pravodci, tak téch
alternativnich ,,...ja si nejradéji vybiram z obojiho, ¢tu si i klasické privodce a kdyz to jde,
tak hleddm 1 néco trochu min samoziejmého. USE-IT vyhleddvam vzdycky, protoze projektu
fandim, ale vim, ze tfeba USE-IT Warszawa mé podle mé nékteré popisky strasné plytkeé,

takze urcité stoji za to si ty informace dopliovat nékde jinde*.

Pro nékteré je vyhledavani informaci (typ informaci) podminéno aktualnim
psychickym rozpoloZenim .,,...to je jako kdyz si chci zajit na koncert, tak taky jdu ten vecer
na to, na co mam chut. A i kdyz tteba rada zajdu do filharmonie, coZ pro mé ve mésté jsou

tteba ty historické pamatky a tak, no ale tak n€ékdy mam naladu spi§ na néjaky chill out, jazz,
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funk...v tom mésté€ to je podobné, je to tam, jen to musite najit, n€kdy to je jednoduché, to

mésto tim zije, n€kdy ti pomiize mistni, no a jindy to musi§ vyzkoumat sam.*

Vyhledavani alternativnich informaci je ve velké mite spjato i s cestovatelskymi

zkusenostmi a prostiedim, ve kterém se cestovatel¢é pohybuji. Vétsina ucastnika se

o projektech jako je USE-IT, Spotted by Locals ¢i CouchSurfing dovédéla nahodné od

jinych cestovateli (piimo ¢i na internetu), nékteii ovsem (na zaklad¢é svych potieb a bez

piedchozi zkusenosti) tyto zdroje vyhledavali ,,intuitivné«.

10.2.3 Idealni privodce — cenéné vlastnosti privodcu

Dobra mapa - ,,..nez si preCtu priavodce a popisky, tak se snazim vycist ¢im jak
nejvic z mapy, prosté to tak mam — koukam, kde je to jak zahuSténé, jestli je tam
kopec, feka. Mivam tieba Casto pocit, Ze u feky se bude dit néco zajimavého, tak se
tam vydam, no a ono se tam vét$inou i1 néco zajimavého déje.*

Grafika - ,....ja osobné mam tfeba averzi k ,pravodcim pravodcim®, tj. k tém
velkym, t€zkym, kde je hodné textu a malo obrazku. Rozhodujici je grafika — pokud
meé zaujme obraz, tak si tfeba to, co potiebuju védeét 1 dohledam.*

Naopak jini Gi¢astnici ocenuji priavodce, kde je hodné textu a popiski — ,,...zboZiuju
listovat v pruvodcich, bavi mé i to samotné vyhledavani, je to takové trochu
napinavé...a ta radost, kdyz najdes, to co hledas... A Casto si je tieba ¢tu az po tom, co
se vilbec z toho mésta vratim, kdyZz uz ta mista znam a jesté vic mé néjak piirozené
laka o nich védét vic, vic si pamatovat.*

Aktualnost informaci, pirehlednost ,,...nejvic nesnasim, kdyz jsou ty informace tak
né¢jak rozhazené Uplné nesmysine, ¢lovek se v tom ztraci a listuje tam a sem...*
»--.nejlepsi je t&sit se plldne na pivko ve vyhlaSené hospodé a pak zjistit, Ze je
vSechno jinak, ze je ted vlastné na druhém konci mésta. Pokud zrovna nejsi
v Cechach, kde t& zachrani i jakékoliv jina hospoda, tak je riziko, Ze viibec zemie$
Zizni, nez tam dojdes!*

Mira sugesce - ,,nemam rad, kdyZ se pritvodce snazi jakoby vnutit mi néjaky nazor —
tieba jednou jsem si takhle koupil National Geographic pro Minsk a z téch textd
vyplyvalo, Ze tam vlastn€ nic moc zajimavého neni, mistni jedi hlavné¢ brambory,
anebo kdyz je nejedi, tak z nich dé€laji palenku a to je tak vSechno. Tak jsem tam jel

a samoziejmé to bylo jinak!*
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e Priméfena popularita ...ve velkych méstech jako tfeba Rim nikdy nechodim
do restauraci, které doporucuji privodci jako Lonely Planet, Pascal a tak. To nema
smysl, protoze kdyz si je ptrecte dalsich tisic turistd, tak tam piece budou jenom turisti,
ktefi uz i beztoho jsou ve velkych méstech vsude.*

e Nezavislost poskytovanych informaci, pravdivost ,, ... trochu se snazim davat

Si pozor na to, co ¢tu, kdo to piSe a pro¢ to pise. Vim, ze se to déje a je to mozna
normalni, ale prost¢ nemam rad, kdyz za né€jakou informaci nebo doporucenim stoji
jenom prachy nebo néjaké lobby, uz viibec nesnasim, kdyz jsou kiivé a zaujaté
popisovany tieba spolecenské poméry nebo historicka fakta...
»-.-nejvic nemam rada, kdyz tieba v n¢jakém priivodci jen opakuji 1zi, tfeba jako
u nékterych krakovskych pritvodcti — viibec si nezjisti, jaka je originalni verze n¢jaké
legendy, ale melou to, co je psano vSude a ptitom to pravda neni! Svym znamym, kteti
za mnou jezdi do Krakova, uz toho priivodce tfeba nedoporuc¢im, protoze kdovi jak
to celé skladaji.*

e Tematické kapitoly - ,,...jJ4 mam nckdy tfeba naladu projit se ve meésté tieba
po technickych pamatkach, jindy tfeba po zelenych, klidnych ¢astech...takze by se mi

libilo mit toho privodce tak néjak pékné setfazeného tematicky...

10.2.4 Utvareni image
Na otazku, co vse se v jejich pfipadé (v€dome) ovlivituje na vnimani/image mésta, byly

ve vSech skupinach odpovédi velmi pestré a riznorodé. NejCastéji se objevovaly tyto prvky:

e podnebi ,,..jJa mam prosté¢ rada horko, n¢jaké Oslo nebo Dublin miizou byt sice super

13

zajimavé, ale je tam zima, no a to je to, co m¢ napadne jako prvni...“ a pocasi
»-..treba takova Bratislava, kdyz tam bylo hezky, tak mé bavila o moc vic...*

e architektura, ,urbanisticka soudrznost“ mésta ,, ...je smutné, kdyz v tom mésté
prosté zachdzi necitlivé s architekturou, pldcnou obchod’ak vedle néjakého
architektonického skvostu...*

e informovanost, dostupné informace — ,,...kdyz to jde a mam dostatek Casu, tak ¢tu
0 tom misté€ a jakoby mu lip rozumim, nejsem tam pak takovy martan.*

,Dobry privodce je jako puzzle... ty chybgjici jako.*
o aktivity, které mésto nabizi — ,,.Pro m¢ je Berlin symbolem kultury, kvili muzeim

a kviili t€ém bych tam jela, kdeZto tfeba Valencia to je prosté slunko, pohodna, drinky,
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tam ta muzea nepotiebuju, tam se d¢je néco jiného, ale taky to stoji za to, nékdy
mozna i vic.*

mistni lidé - otevienost, ochota, vstficnost, jejich chovani, zptisob vystupovani, vztah
K turistim, jejich hodnoty a to, jak je ,,demonstruji ,,...kdyZz jsou lidi tieba
ignorantsti, ja nevim, tfeba nepoustéji starsi v tramvaji nebo mam vsude pocit, Ze jim
jde hlavné o moji penézenku, tak uz je to blbé...*

»turistické zne€isténi® — ,,.. .kdyz bydlim v Praze, tak uz turisty nemusim ani v jinych
méstech...kdyz je to hodné turistické mésto, tak si porddné promyslim kdy a jak tam
jet...«

genius loci —,,...to co je tam tak néjak ve vzduchu, ¢im to na tebe dychne...*

“...Ja tieba zboznuju Balkan a hodné jsem tam procestovala a rada se tam vracim, ale
kdyz jsem byla v Tiran¢, tak jsem byla z né¢jakého divodu prosté straSné nervozni
a viitbec jsem nechapala proc¢, to mésto prosté tak divné plsobilo, no ja to dodnes
nechapu... Dokonce kdyz jsem si vyfizovala jen nocleh v hostelu, tak mi ta pani fekla,
at’ si sednu a uklidnim se...a to nebyl jen jeden den, prosté celou dobu, hrozné...*
historicky kontext mésta —, rad si predstavuju, jak to mésto vypadalo X let zpatky
a co vSechno se tam délo, no a pak n¢kdy lip chapu, pro¢ vypada tak, jak vypada a je,
jaké je.*

jidlo, chuté, viné ,,...kdyz jsme s ptitelem cestovali na jihu Francie po téch malych
mésteckach — znate ten film ,,Cokolada“ s Juliette Binoche? — no, tak néco takového,
no a tam jak jsou ty pekarny na kazdém razku a ty ulicky takové uzoucké, tak tam
prosté porad citite ty bagetky, croissanty, prosté ta nadhernd viing, to mi ztistalo! U nas
to tak nékdy nevoni ani ptfimo Vv pekarné... .

,Clovék ma pieci jen n&jakou tu pyramidu potieb, kdyZ se poradné najis, chutna ti
a zas se miuize$ teSit na dalsi jidlo, tak jsi pfirozené spokojenéj$i a mas pocit, ze to
mésto nebo misto je k Zivotu, Ze je fajn tam byt, protoze kdyz uz tam neni nic jinyho,
tak se tifeba aspon fakt mizes tésit na kazdou pauzu na jidlo. “

Citelnost a prehlednost mésta - znaceni ulic, funkéni MHD apod. — ,,...ja sice
pochazim z Kyjeva, ale kdyZ jsem tam byla neddvno, tak mi doSlo, Ze nechapu, jak
tam ma probihat Euro, kdyZ tam misty tfeba chybi znaceni ulic?! Nebo kdyz ti nebozi
turisti vystoupi z metra, tak budou ztraceni hned na zacatku, protoze nebudou veédét,

kterym smérem jit...Ja to prosté v tom mésté potiebuju.*
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e Kkinematografie, tj. jak filmy, které se odehravaji na misté,,...kdyz uz vim, ze né¢kam
pojedu, tak radd koukdm na filmy, které se vtom meésté odehravaji...”, tak
kinematograficka produkce, kterd z dané destinace vzesla ,,...ja prosté koukdm na to,
jaké filmy délaji, podle toho totiz docela dobie pochopi§ nebo aspoinn nahlédnes na

jejich mentalitu.*

10.2.5 Vliv alternativnich informaénich zdroji na image mésta

Ugastnici viech skupin se shodli na tom, Ze vyuzivani publikaci jako napt. USE-IT,

Spotted by Locals moznosti, které nabizi CS nebo jiné cestovatelské socidlni sité, mély vliv

na jejich vnimani image mésta, pficemz se v naprosté vétsing piipadd jednalo o vliv pozitivni.

USE-IT - V ptipadé¢ USE-IT publikaci byl pozitivni vliv zaloZzen na moZnosti poznavat
mésto o¢ima mistnich a dostat se do mist, do kterych by se jinak nedostali ,,to bylo,
jako kdybych si prochdzela Brusel s nékym z mistnich®, moznosti odhaleni zabavné;jsi
stranky mésta zabavnéjSim zpisobem ,,...hned mé to vic vtahlo, chtélo se mi po tom
mesté tak néjak vic béhat* ¢i napiiklad ocenéni pristupu mistnich k turistim ,,J4 kdyz
jsem byla na Erasmu v Gentu, tak jsem USE-IT objevila sice az po dvou mésicich, co
jsem tam byla, ale pak uz jsem si ho brala s sebou vzdycky, kdyZ jsem Sla do mésta nebo
ina pivo. Ono ja jsem se drzela spi§ s holkama, co byly taky z CR a par dalsima
erazmakama no a i ve Skole jsme méli vyuku zvlast, takze jsem aspon méla néco
od mistnich, néjaké ty uzite¢né rady...vlastn¢ bylo vubec fajn vidét, Zze se chtéji o ty tipy
pod¢lit, no a to jako zdarma(!)... tak m¢ napadlo, Ze jim asi zalezi na tom, aby si mladi
turisté to mésto mohli taky uzit a poznat ho lip... A taky ta sekce o mistnich (Act like
alocal), co jako dé¢lat a jak se chovat, to bylo fajn i kdyz si myslim, ze se jako chovat

umim! “

Spotted by Locals - ucastnici, ktefi méli zkuSenost se Spotted by Loclas ocenili
predevsim to, ze je informace bezprostiedné od mistnich, tedy moznost zjistit, jaky
vkus a jaky pohled na mésto maji mistni a ziskat tak komplexnéjsi obraz o daném
mésté. ,,Ono i kdyz se ti pak Zadna z téch hospod moc nelibi, tak si feknes, Ze ty mistni
jsou divny, ale aspoil Vi, co je teda pro né zajimavy a i ten pocit, Ze hospoda je divna, je
Vv téch evropskych méstech, jak jsou si misty dost podobné, tak aspont mas pocit, Ze teda
néco je nékde jinak, aspon vi$, Ze jsi jinde a budes si to lip pamatovat.”“ Dale ocenuji
moZznost dostat se do mist, ktera jsou v jejich pojeti vice autenticka (kde se setkaji

I S mistnimi, ne jen s turisty) ,,...My s pfitelem mame tfeba moc radi Prahu. No a kdyz
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jsme tam byli poprvé, tak to bylo sice super a byli jsme nadseni, ale nez jsme tam jeli po
druhé, tak jsem se mezitim od kamaradky dovédé€la o Spotted by Locals — to asi jesté
USE-IT ani nebyl, ne? - no ale nasla jsem si teda par tipii na kavarny a hospudky a pak
kdyz jsme je nasli, tak tam byla moc fajn atmosféra, nékteré sice takové trochu moc
kosmopolitni, nékteré spiSe pro ,hipstery®, ale nékteré takové ty Ceské, pro nds Polaky
trochu legracni (smich), no a méla jsem moc dobry pocit z toho, Ze miizu nakouknout pod
takovou tu turistickou rousku...Jenze vlastn€ to moznd bylo i tim, ze uz jsem tam byla
podruhé, no nevim...Ale stejné to bylo moc fajn a ted’ uz si checkuju Spotted by Locals

pokazdé.*

CouchSurfing (CS) — v pfipadé hostitelskych siti jako je napt. Couchsurfing hraje
nejveétsi roli zcela bezprostiedni kontakt s mistnimi ,,...mozna to maji jini jinak - ale ja
rdd vyzvidam, samoziejmé ne jenom o mésté, ale o nich, o sob¢...zdlezi, jak
si sednem...ale vzdycky mam na to mésto lepsi vzpominky, kdyZ jsem tam byl na CS.
Mozna 1 proto, Ze ti néktefi lidi na CS jsou tak trochu magofi a mivaji tfeba fakt Silené

[3

cestovatelské historky!..., image mésta ovliviiuje uz i samotna angaZovanost mistnich
na hostitelskych sitich ,,...no tak tfeba u CS to mas hned od zacatku — ja kdyz hledam CS
Vv tieba menSim mésté — ono Vv téch vétSich je tam prirozené hodné lidi — no ale kdyz mi to
vyplivne spoustu profilti i v t€ch mensich, tak mam pocit, ze lidi jsou tam otevieni, Ze jsou

(13

angazovani...“ Mistni na CS ve velkém stupni dotvari cestovatelsky zazitek
a vzpominky na mésto ,,...No ja jako mam s CS taky spi§ dost dobré zkuSenosti
a dokonce dost veéfim tomu, co fekla Agnieszka, ze mésto je takové, jaci jsou tam lidi
a jak se k nému chovaji, takze ten vztah je spi§ samoziejmy. Ale na druhou stranu ticba
kdyz jsem byla na CS ve Vidni — kde je vSechno tiptop nablyskané pro turisty — tak ja
zrovna narazila asi na nejvétSiho bordelate ve mésté(!)...sice skvély ¢lovek, ale ve vétSim
svin¢iku jsem na CS zatim nebydlelal...no a tak kontrast mezi tim jeho bytem a méstem
byl prosté Sileny! ...Ale zaroveii to mélo néco do sebe...pak jsem si dokonce vSimla,
7e jsem se vzdycky uz na ty uhlazené a uklizené ulice o to vic téSila a vychutnavala si ten
pofadny vidensky, ornung* ...

Jeden ucastnik popsal negativni zkuSenost z CS — ta se sice netyka pfimo méstského
cestovniho ruchu, ale zatadila jsem ji z toho divodu, ze dokonale znazornuje, jak muze
silnd negativni zkuSenost s mistnimi ovlivnit celkovou image destinace.

,»-..ale mam tfeba i Spatnou zkuSenost S CS a bohuzel dost silnou, totiz kdyz jsme byli

s pritelkyni v Maroku, tak se nam stalo, ze se nas mistni hostitel¢ z CS naldkali na vylet
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do pousté a dost nas ptritom osidili a obrali o prachy, celé je to dost slozité, no ale prosté to
byla mafie, ktera zneuzivala toho, ze CS je zaloZeny na davéte ...takze jsem mél pocit,
ze bych s témi mistnimi rads$i ani do kontaktu nechtél pfijit, i kdyZ samotna poust’ byla
krasnd a nezklamala mé, ale je prosté hrozné, kdyz uz i pro vase CS hostitele jste jen
chodici penézenka jako pro spoustu jinych mistnich... No a pravda je takova, Ze po téhle
a jinych zkusenostech s mistnimi se mi prosté do Maroka néjakou dobu zase urcité nebude

chtit.«

10.2.6 Vyhledavani alternativnich informacnich zdroji v dalSich destinacich

Vzhledem k pozitivnim zkuSenostem, které uzivatelé jednotlivych alternativnich zdroju
se jejich vyuzivanim maji, je jejich vyuzivani v budoucnu jistou samoziejmosti. Alternativni
informacni zdroje ovSem nejsou dostupné vzdy a vSude, proto pocitaji i s jinymi (podobnymi)

zdroji.

e Spotted by Locals ,,...ja v Praze bydlim, ale Spotted by Locals sleduju potad pravé
proto, ze se o ni doviddm o zajimavych mistech, které bych jinak tfeba neobjevil,
takze kdyz n€kam jedu, tak uz je to samoziejmost. Tak zkuSenost je prosté dobra, tak
pro€ ne.*

e CouchSurfing .,...Couchsurf je pro mé& soucasti cest, ovSem zalezi na tom, kam
jedes, jestli tam ty lidi jsou. Tteba o Rimé se fiké, Ze i kdyZ je tam stovky lidi na CS,
tak se tam nedostanes.

e USE-IT,.,...no ja USE-IT fandim, takZe si to vzdycky ovétfim, jestli v tom mésté, kam

jedu, tieba neni, ale taky koukdm na netu na jiné tipy, neni to pro m¢ jedind moznost.*
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11 DISKUZE

Data ziskana prostfednictvim focus groups a prostfednictvim dotaznikového Settfeni

umoznuji odpoveédét na vyzkumné otazky nasledujicimi zpiisoby:

Nakolik a jakym zpisobem jsou informace dostupné prostiednictvim
alternativnich informacnich zdroji/ podavané v alternativnich informacnich zdrojich
vyhleddviany mladymi lidmi v ramci méstského cestovniho ruchu? Vysledky vyzkumu
v ramci focus groups ukazuji, ze mezi mladymi cestovateli exiStuji znacné rozdily ve zplisobu
vyhledavani informaci a prace s informac¢nimi zdroji. Ty jsou dany jak obecnym pfistupem
k cestovani (cestovatelé aktivnéjsi a pasivnéjsi), tak dalsimi faktory, jako je napf. cil cesty,
typ meéstské destinace, cestovatelské zkuSenosti, s kym dalsim dany cestovatel cestuje, jaké
jsou hodnoty a potieby cestovateli (komfort vs. dobrodruzstvi) apod. V piipadé vyhledavani
alternativnich informacnich zdroji a alternativnich informaci, existuji mladi cestovatelé, kteti
zamérné tyto zdroje vyhledavaji, nicméné Casto se tak déje na zakladé predchozi (misty
nahodilé) zkuSenosti, (cestovatelského) prostredi, ve kterém se pohybuji anebo v disledku
piijatého cestovatelského stylu (vychazejiciho zhodnot a potieb cestovatele). VéEtsina
ucastnikia se o projektech jako je USE-IT, Spotted by Locals ¢i CouchSurfing dovédéla
nahodné (od jinych cestovateld, na internetu, v TIC), nékteti ovsem (na zakladé svych potieb
a bez predchozi zkusenosti) tyto zdroje vyhledavali ,,intuitivné“. U vyhledavani a prace
s informacemi hraje vzdy velmi vyznamnou roli internet — je vibec prvnim nastrojem,
na ktery se mladi cestovatelé obraceji pti vyhledavani (jakychkoliv) informaci. Zjisténi
z focus groups dale dokresluji vysledky dotaznikového Setfeni, které ukazuji, jaky konkrétni
typ informaci byl nejptinosnéjsi pro uzivatelé publikace USE-IT — Mezi nejvice ocenovany
druh (38 %) informaci patfily tipy a rady mistnich, informace o mistnich lidech — jak
se chovat jako mistni apod. (v ptipadé USE-IT publikace se jedna i zvlastni sekci ,,Act like
a local). 32% uzivateli uvitalo informacemi tipy na stravovani, 18 % uzivateli ocenilo
informace o ,,skrytych mistech* a originalni informace, tj. takové, které lze stézi najit v jinych
pruvodcich. 7,7 % uzivatelt dalo prednost tipim na prochazky (trasa znacena piimo v mapg),

4,1 % informace uptednostnilo informace o kultufe.

Jaké jsou diilezité a oceniované charakteristiky privodce/informacniho zdroje pro
mladé cestovatele? ZjiSténi ziskand prostfednictvim focus groups ukazuji, ze za dilezité
vlastnosti priivodce jsou mladymi cestovateli povazovany nasledujici aspekty: dobra mapa,

grafické zpracovani, kvalitni zpracovani textu, aktudlnost informaci, ptehlednost, pfimétena
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mira sugesce, piiméfena popularita, nezévislost poskytovanych informaci, pravdivost

poskytovanych informaci a vhodné setazeni kapitol do tematickych celkd.

Do jaké miry mohou byt alternativni informac¢ni zdroje mladymi cestovateli
vnimany jako prinosnéjsi nez klasické priuvodce? V piipadé této otazky se data ziskana
prostiednictvim focus groups a dotaznikového Setfeni Casteéné liSila. Uzivatelé publikace
USE-IT hodnatili informace jako praktictéjsi/uzitecnéjsi (76 % dotazovanych konstatovalo, ze
publikace byla urcité uzitecnéjsi, 24 % potvrdilo, Ze byla spiSe uzite¢néjsi nez bézny privodce
¢i informace obdrzené v TIC), vramci focus groups se nasli cestovatelé, ktefi preferuji
Cerpani informaci jak zklasickych zdroji, tak ztéch alternativnich (pro ziskani

komplexngjsich informaci).

Jakym zpuasobem mohou alternativni informaéni zdroje ovliviiovat vnimani image
destinace, tak jak jej vnimaji mladi cestovatelé? Pokud ano, o jaky vliv se jedna a ¢im je
dan? Jak dotaznikové Setfeni (68,2 % dotazovanych) tak vyzkum v ramci focus groups
dokazuji, Ze alternativni informac¢ni zdroje maji vliv na vniméani image mésta, pfiCemZ se
jedna o vliv pozitivni. Ten je zalozeny mj. na mozZnosti 1épe pochopit mistni poméry, dostat se
méstu ,,pod kizi“ a ziskat o ném komplexnéj$i obraz, dale vnimat mésto napf. vice jako
,positive and open®, zabavnéjsi, zajimavéjsi, S vice moznostmi, kam se podivat a co

podniknout. Zminovanou souc¢asti image je i samotny fakt angazovanosti mistnich.

Do jaké miry miiZe pozitivni zkuSenost s alternativnimi informacnimi podpofrit
rozhodnuti vratit se do dané destinace? Tato otazka byla zodpovézena v ramci
dotaznikového Setfeni, pfiCemz se ukazalo, Ze pozitivni zkuSenost s alternativnimi
informac¢nimi zdroji mize podpofit rozhodnuti vratit se do dané destinace jen Castecné,
tj. 47 % dotazovanych konstatovalo, ze pozitivni zkuSenost s publikaci uréité ovlivnila
pravdépodobnost, Ze se do dané destinace v budoucnu vrati, 42 % s timto tvrzenim spiSe takeé
souhlasilo, kdezto 11 % respondenti uvedlo, ze zkuSenost se USE-IT publikaci tuto

pravdépodobnost v jejich ptipade¢ spiSe neovlivnila.

Jak ovliviiuje pozitivni zkuSenost s alternativnimi informacnimi zdroji rozhodnuti
jejich uzivateli opétovné pouziti stejného ¢i podobného alternativniho informaéniho
zdroje? Mladi cestovatelé, kteti se zucastnili dotaznikového Setfeni i focus groups budou na
zaklad¢ prevazujicich pozitivnich zkuSenosti i v budoucnu vyhledavat stejné ¢i podobné

alternativni informacni zdroje i v pfistich destinacich.
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Jaké je povédomi o (jinych) alternativnich informacnich zdrojich u jejich
uZivateli? (ve smyslu definice uvedené v této praci) Povédomi o (jinych) alternativnich
informacénich zdroji bylo zkoumano, jak v ramci focus groups, tak pomoci dotaznikového
Setfeni. U uzivateld publikace USE-IT znalo jiné alternativni informacni zdroje (pouze) 31 %
respondentl. Byly zminovany napft. tyto: Spotted by locals; Mapy Couchsurfing; Skupiny
Couchsurfing a moznosti ostatnich hostitelskych siti Hidden Eurpe; Spy maps; We Hate
Tourism (Lisabon); Kam-tam-jde$s (Olomouc, dnes soucast mapy FF UP); Art Map (Praha);
Krakow without limits (Krakov), Slow Berlin. Ucastnici focus groups (kromé jiz

zminovanych) uvadéli také privodce Le Cool a WikiTravel.

Vysledky dotaznikového Setieni USE-IT - omezeni

Vysledky dotaznikového Setfeni poukazuji na zna¢nou naklonnost respondenti
k publikaci USE-IT ¢ dokonce jeji preferovani pted klasickymi  kniznimi
pruvodci/informacemi udélovanymi v turistickych informacénich centrech. Dotaznikového
Setfeni na fanouskovské strance USE-IT umisténé na portalu Facebook se ucastnili ti uzivatelé
publikace, u kterych lze predpokladat urcity pozitivni vztah ke konceptu obecné (v opacném
piipad¢ by se pravdépodobné nestali fanousky USE-IT na Facebooku), na vysledky je tedy
potfeba nazirat stimto védomim. Nicméné po konzultaci s prezidentem USE-IT Jorisem
Roosem jsme spolecné dosli k zavéru, ze se jedna o nejefektivnéjSi zptisob, jak uzivatele

publikace viibec oslovit.

Dale je potieba brat v potaz fakt, ze zkuSenosti uzivateld USE-IT se budou odvijet také
od toho, vjakém mésté publikaci pouzivali. USE-IT publikace maji sice vSude podobny
format (s vyjimkou Osla, kde se jedna o format knizniho pravodce), formu a jsou zalozeny
na stejném principu, piesto se vsak jejich kvalita mize v jednotlivych méstech trochu lisit.
Respondenti méli zkuSenosti s publikacemi v nasledujicich méstech Brusel, Gent, Brugge,
Antverpy, Praha, VarSava, Leuven, Mechelen, Rotterdam, Drazd’any, Lublan, Turin,
Charleroi, Oslo, Porto, chybély tedy zkuSenosti z mést Guiamares (mapa vysla az v prib&éhu
realizace dotaznikového Setteni), £6dz, Cork, Cachy, Blackpool, cozZ Ize vysvétlit mimo jiné
tim, Ze USE-IT v téchto méstech nema svoji fanouskovou stranku na Facebooku, takZe nebylo

snadné uzivatele oslovit.
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Problemati¢nost pojmi

Pro potieby této prace byl definovan pojem alternativni informacéni zdroje, tj. byla
popisovana a zkoumana skupina informaénich zdroju, které se svym obsahem a formou lisi

od klasickych a maji tyto hlavni spole¢né charakteristiky:

v

e tvlrci obsahu a (ve vétsi ¢i mensi mife) formy jsou predevsim mistni obyvatelé dané
destinace

e soustied’uji se zejména na méstsky cestovni ruch

e koncovym klientem jsou ve vétSiné piipadi mladi lidé, tj. ve vékovém rozpéti 18-28

let

V literatufe vénujici se cestovnimu ruchu ovSem klasifikace informacnich zdroju
na alternativni a nealternativni (zatim) neexistuje a v pojeti jiné prace mohou byt alternativni

informa¢ni zdroje definovany jinak.

Stejné tak ,,mlady cestovatel* €1 ,,cestovni ruch mladych 1idi* jsou velmi Siroké az vagni
pojmy. Hlavnim kritériem je zde ve€k, nicméné v urCitych ohledech je to kritérium
nedostacujici. Béhem diskuse vramci focus groups jsem se presvédCila, ze nejen
cestovatelské zkuSenosti, ale i samotny piistup k cestovani ¢i k navstévovani uréité destinace
miuze byt velmi rozdilny, a to i v rameci pomérné homogenni skupiny (jaka byla stanovena pro
focus groups). | vramci téchto skupin jsem zpozorovala, Zze existuji cestovatelé aktivnéjsi
a pasivngjsi (turisté?), jedni se piipravuji, zkoumaji, ¢tou, snazi se ziskat kontakt s mistnimi,
destinaci jakoby ,hltaji*, vzdy maji svlij ndzor, kdezto druzi se cestovanim nechaji spi$
,unaset”. Samoziejmé se jedna o dva extrémy na jakési pomyslné Skale. Zkusenosti s focus
groups mé¢ také dovedly k uvahdm, Ze existuje ur€ity vztah mezi Zivotnim stylem
a cestovatelskym stylem (zptisobem cestovani) a domnivan se tedy, ze do budoucna by mohlo

byt zajimavé zpracovani studie mapujici vztah mezi Zivotnim stylem a cestovatelskym stylem

mladych lidi.
Mezinarodni focus groups

Jak je uvedeno v podkapitole 9.2.1 Metody ziskavani dat, vyzkumny soubor, dvé ze Ctyf
focus groups probihaly v polském Krakove. Pro tuto variantu jsem se rozhodla ze dvou
divodd, tj. behem psani této prace jsem absolvovala zahrani¢ni stdz v siti méstskych
informacnich center pravé v Krakové, tudiz z technickych a ¢asovych divodu bylo jednodussi

provést Cast rozhovort pravé zde. Druhym divodem byl fakt, Ze jsem zde naSla vhodné
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potencialni ucastniky focus groups, ktefi méli zkusenosti s odpovidajicimi alternativnimi
informa¢nimi zdroji (v tomto ohledu mi velmi pomohla i samotna staz v Info Krakow).
Zajimalo mé také, zda se zkuSenosti a nazory mladych cestovatelii z Ceské republiky a Polska
budou lisit, popt. v ¢em budou dané rozdily spocivat. Pfi vyhodnocovani vysledkd, jsem
nicméné¢ musela konstatovat, ze vyrazné rozdily (dané¢ pivodem a mistem bydlisté) jsem
neshledala, naopak v mnoha ohledech se cestovatelské zvyklosti shodovaly. Co se tyce
rozdilu mezi focus groups, mnohem vyraznéj$i jsem nasla u skupin, které se liSily vékem,
tj. u skupiny, ve které se v€kovy pramér ucastniku pohyboval kolem 21 let, byl pfistup (napf.
k publikaci USE-IT) velmi nekriticky a nadSeny, kdezto skupina, ve které se vékovy prumér
ucastnikl pohyboval k. 26 let, jiz dokazala jasné a otevien¢ pojmenovat negativa a pozitiva

projektl jako je USE-IT ¢i Spotted by Locals.
Cestovatelské socialni sité - omezeni

U cestovatelskych socidlnich siti a hostitelskych siti jako informac¢niho zdroje je
zapotiebi urcité otevienosti a diivéry jak na stran¢ uzivatele, tak na strané poskytovatele. Mezi
mladymi cestovateli samoziejmé najdeme takové, ktefi jsou pfirozené duveéfivi a nemaji tak
problém s vyuzivanim téchto siti, nicméné najdou se i1 takovi, ktefi se obavaji ptimého
kontaktu s mistnimi anebo maji obavu, Ze profily na zmifiovanych sitich mohou byt faleSné
apod. Ve srovndni s ostatnimi alternativnimi informac¢nimi zdroji je tedy vyuzivani
cestovatelskych socidlnich siti vice podminéno pravé predpokladem vzajemné divéry, a neni
tedy tak snadné a jednoduché, jako napt. v ptipadé USE-IT a Spottedy by Locals. Podminka
vzajemné diveéry ¢i otevienosti miize byt pojimana jako slaba stranka (omezend skupina
uzivatelll), ale zaroven 1 jako silné stranka cestovatelskych socialnich siti, coz napt. dokladaji
pozitivni zkuSenosti uZivateli sit€ CouchSurfing, pro které¢ je mnohdy kontakt s mistnimi
vyznamnou soucdsti cestovatelského zazitku (nebudeme-li mistni redukovat na pouhy

informac¢ni zdroj).
Alternativni = nepublikovatelné?

Se zajimavym postifehem tykajicim se publikovani alternativnich informaci ptiSlo par
ucastniku focus groups — totiz dle jejich nazoru by informace o alternativnich a ,,ukrytych
mistech® viibec publikovany byt nemély a to z toho diivodu, Ze jim automaticky ,,hrozi* vétsi
turistickd navStévnost a potazmo 1 ztrata vyjimecnosti a ,skrytosti“. Spolecné jsme se
zamysleli nad tim, zda si této zaleZitosti jsou védomi redaktofi a vydavatel¢ publikaci USE-
IT, popft. jak s timto védomim nakladaji (zda védomé reguluji mnoZstvi vydavanych map,
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snazi se o rozvaznou ¢i ,,smysluplnou* distribuci apod.). Ucastnici, ktefi tento nazor zastavali,
déle zdiraziiovali, Ze alternativni informace tedy mohou byt pteddvany jen (slovy jednoho

Z Ucastniki) ,,ustni cestovatelskou slovesnosti®.

Vyhled do budoucna

Vzhledem k tomu, Ze se sit’ mé&st zapojenych do projektu jako jsou USE-IT, Spotted
by Locals i do cestovatelskych socialnich siti neustale rozrista, 1ze oc¢ekavat, Ze alternativni
informacni zdroje budou i nadale vyhleddvany mladymi cestovateli, budou vznikat nové
podobné koncepty a budou také ziskavat nové formy (napt. aplikace pro chytré telefony
apod.). I kdyz k vyuzivani alternativnich informac¢nich zdroji v soucasné chvili nejvice
inklinuji mladi cestovatelé, je pravdépodobné, Zze o n¢ v budoucnu budou projevovat zajem
i jiné skupiny cestovateld, tj. pfedev§im téch, ktefi se v podminkach globalizace vedouci
k jisté unifikaci (evropskych) mést, budou vice soustiedovat na jedineCnost a specifika
danych destinaci.

O vysledky vyzkumu i praci jako takovou projevily zajem jednotlivé organizace, které
jsou v praci popisovany (které jsem zadala o zpiistupnéni statistickych ¢i jinych udaji).
Bohuzel je v mnoha ptipadech zédkladnim problémem jazykova bariéra. Vysledky vyzkumu
USE-IT budou poskytnuty organizacim, které se zabyvaji vydavanim publikace

Vv jednotlivych evropskych méstech.
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12 ZAVERY
Prace v teoretické casti popisuje alternativni informacni zdroje v cestovnim ruchu
mladych lidi, pficemz se jedna o ty zdroje, které se od klasickych ¢i tradi¢nich lisi predevsim
svym obsahem, formou, vydavatelem, ¢i kombinaci téchto aspekti (popf. ijinymi). Tato
prace se pritom zaméfuje na alternativni informacni zdroje, které maji mj. tyto spole¢né
charakteristiky:
e tvlrci obsahu a (ve vétsi ¢i mensi mife) formy jsou predev§im mistni obyvatelé dané
destinace
e soustied'uji se zejména na méstsky cestovni ruch
e koncovym klientem jsou ve vétSin¢ ptipadd mladi lidé, tj. ve vékovém rozpéti 18-28
let
Zabyva se moznym vyznamem téchto zdroji, a to jak z hlediska aktualnich trendt
Vv cestovnim ruchu, jako jsou Slow Travel, Travel 3.0 ¢i City breaks, tak z hlediska image
destinace a autenticity destinace. Vzhledem k tomu, Ze u alternativnich informac¢nich zdroja
jsou kliCovymi prvky/aktéry mistni lidé, vénuje se také oblasti participace mistnich na
aktivitach cestovniho ruchu ¢i relaci turista-mistni. Otadzka vyznamu alternativnich
informa¢nich zdroji v cestovnim ruchu mladych lidi a vyznamu z hlediska image destinace je
dale rozvinuta a doplnéna zjisténimi vyzkumu ktery, probihal ve dvou rovinach:
e dotaznikové Setieni na funpage publikaci USE-IT (riznych mést) na portalu Facebook,
kterého se zucastnilo 118 respondenta
e 4 focus groups smladymi cestovateli, ktefi meli zkuSenosti s alternativnimi

informa¢nimi zdroji popisovanymi v této praci

Co se tyce vyhledavani informaci a prace s informacnimi zdroji (pfed cestou a na
cestach) existuji mezi mladymi cestovateli zna¢né rozdily. Ty jsou dany jak obecnym
ptistupem k cestovani (cestovatelé aktivni a pasivni), tak dal$imi faktory, jako je napft. cil
cesty, typ méstské destinace, cestovatelské zkuSenosti, S kym dany cestovatel cestuje, potieby
cestovateli (komfort vs. dobrodruzZstvi) ¢i cestovatelského stylu obecné. V piipadé
vyhledavani alternativnich informac¢nich zdrojii a alternativnich informaci, existuji mladi
cestovatelé, kteti zamérné (a ,,intuitivné®) tyto zdroje vyhledavaji, nicméné Casto se tak déje
na zakladé¢ predchozi (misty nahodilé) zkuSenosti anebo v dusledku zmifiovaného
cestovatelského stylu (vychazejiciho =z potieb cestovatele). U vyhleddvani a prace

s informacemi hraje vzdy vyznamnou roli internet, a to i v pfipadé alternativnich
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informacnich zdroji. Ve vyzkumu se také podafilo zjistit, jaky konkrétni typ informaci pro

cestovani ve mesté oceniuji uzivatel¢ publikace USE-IT.

Alternativni informacni zdroje jsou také mladymi cestovateli, kteti maji zkuSenosti
s publikaci USE-IT, povazovany za ptinosnéjSi nez informace bézné¢ poskytované
Vv turistickych informacnich centrech ¢i dostupné v klasickych kniznich pravodcich. Vyzkum
vramci focus grousp ale dokazuje, ze mezi mladymi cestovateli, kteti maji zkuSenosti
S alternativnimi informacnimi zdroji, existuji 1 takovi, ktefi upfednostiiuji cerpani informaci
jak z klasickych pravodct, tak ztéch alternativnich, pfiCemz Vobou piipadech jsou
za dulezité vlastnosti privodce povazovany nasledujici aspekty: dobra mapa, grafické
zpracovani, kvalitni zpracovani textu, aktudlnost informaci, piehlednost, pfiméfena mira

sugesce, piiméfend popularita, nezavislost poskytovanych informaci, pravdivost

poskytovanych informaci a vhodné sefazeni kapitol do tematickych celkt.

Z vyzkumu provedeného v ramci této prace dale vyplyva, Ze alternativni informacni
zdroje mohou mit vliv na vnimani image mésta (tak jak jej vnimaji mladi cestovatel¢),
pricemz se obecné jednd o vliv pozitivni. Je dan mj. t€émito skute¢nostmi:

e informace vychazeji bezprostiedné od mistnich, tedy cestovatelé maji moznost zjistit,
jaky vkus a jaky pohled na mésto maji mistni a ziskat tak komplexnéjs$i obraz o daném
meésté

e mladi cestovatelé ocenuji moznost dostat se do mist, ktera jsou v jejich pojeti vice
,autenticka®“ a méné ,turisticky zneCiSténa“ (kde se setkaji i s mistnimi, a ne jen
s turisty)

e Vpfipad¢ cestovatelskych socidlnich siti (a hostitelskych siti) je zcela bezprostfedni
kontakt s mistnimi vyznamnym prvkem v utvafeni image mésta (muze ji ovliviiovat i
samotna angazovanost mistnich na cestovatelskych socialnich sitich)

e Vv piipad¢ publikaci USE-IT ocenuji mladi cestovatelé fakt, Ze je zdarma, tj. ocenuji, Ze
méstu/mistnim mladym zalezi na mladych cestovatelich, vnimaji je jako otevienéjsi a
vstiicnéjsi

Fakt, Ze alternativni informaéni zdroje pfispivaji k budovani dobré image mésta,
do urc¢ité miry ovliviiuje pozitivné i pravdépodobnost, ze se mladi cestovatelé do daného
mésta budou chtit v budoucnu vratit. Stejné tak budou i v dalsich méstskych destinacich
vyhledévat stejné ¢i podobné alternativni informacni zdroje, pfi¢emz se mize jednat o zdroje

popisované v této praci (USE-IT, Spotted by Locals, Couchsurfing atd.) jako i jiné koncepty,
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jako napt. WikiTravel, skupiny znamych na Facebooku v dané destinaci, popf. alternativni
pravodce vytvarené pro jednotliva mésta, které nespadaji do Sirsi sité priivodcu.

Platnost zavéri vyzkumu miize byt omezena poctem ucastnikd, jejich ptistupem
k vyzkumu, technikou vybéru a v pfipadé focus groups i mou interpretaci. Vysledky prace
vsak lze pouzit jako inspiraci pro dalsi prace zabyvajici se touto problematikou ¢i napt. jako
teoretickou oporu pro skupiny mladych lidi, které v soucasné chvili vytvareji publikace USE-

IT v dal$ich ceskych méstech
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13 SOUHRN

Predkladana diplomova prace se zabyva alternativnimi informa¢nimi zdroji v cestovnim
ruchu mladych lidi, pfi¢emz se jedna o ty informacni zdroje, které se od klasickych
¢itradiCnich zdroji 1i8i predev§im svym obsahem, formou, vydavatelem, ¢i kombinaci
uvedenych aspektil, jsou zaméteny na méstsky cestovni ruch a tvlirci obsahu a formy jsou
pfedevS§im mistni obyvatelé dané destinace. Teoreticky ramec zahrnuje popis konkrétnich
konceptt jako napi. USE-IT, Spottedy by Locals ¢i vybranych cestovatelskych socialnich siti
a uvadi je do kontextu vybranych trendd cestovniho ruchu, jako napt. Slow Travel, Travel 3.0
¢i City breaks. Soustfed’uje se také na problematiku utvafeni image destinace, participace
mistnich obyvatel na aktivitach cestovniho ruchu a relaci turista-mistni.

Cilem prace bylo objasnit vyznam alternativnich informaénich zdroji z hlediska
mozného ovliviilovani image méstskych destinaci a také z hlediska potteb mladych cestovateli
Vv procesu vyhledavani a prace s informacnimi zdroji pfed cestou a na cestach. V tomto ohledu
byl proveden dvouuroviiovy vyzkum, tj.: formou dotaznikového Setfeni u 118 uzivateli
publikace USE-IT, ktefi byli osloveni prostfednictvim USE-IT funpage rdznych mést na
portalu Facebook, déle pak pro ptesn¢jsi dokresleni ziskanych dat probehly ¢tyii focus groups
s mladymi cestovateli, ktefi méli zkuSenosti s odpovidajicimi zdroji. Vysledky vyzkumu
dokazuji, ze alternativni informacni zdroje maji ve vétSin€ ptipadl pozitivni vliv na vnimani
image méstskych destinaci (potazmo do urcité miry ipravdépodobnost, Ze se mladi
cestovatelé do dané destinace budou chtit v budoucnu vratit), poskytované/dostupné
informace jsou mladymi cestovateli vitany a pozitivni zkuSenost upeviiuje zamér opét je
vyhledavat v dalich destinacich. Upfednostiiovani alternativnich informacnich zdroja pied
klasickymi zdroji se u raznych cestovatelt lisi.

Platnost zavérli vyzkumu muize byt omezena poctem ucastnikil, jejich pfistupem
k vyzkumu, technikou vybéru a v ptipadé focus groups i mou interpretaci. Vysledky prace
vsak lze pouzit jako inspiraci pro dalsi prace zabyvajici se touto problematikou ¢i napf. jako
teoretickou oporu pro skupiny mladych lidi, které v soucasné chvili vytvareji publikace USE-

IT v dalsich ¢eskych méstech.
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14 SUMMARY

The thesis deals with the significance of alternative information sources in youth
tourism (travellers aged 18-28), that is those information sources which differ from
the classical ones in terms of form, content or other aspects; they focus on city tourism and
are created by locals. The theoretical frame includes the description of particular concepts
such as USE-IT, Spotted by Locals or different travel social networks in the context of current
tourism trends such as Slow Travel, Travel 3.0 or City breaks. It also focuses on the process
of destination image formation, local community participation in tourism activities and locals-
tourists relationship. The aim of the thesis was to describe and clarify the significance
of alternative information sources in terms of destination image formation and young
travellers” needs. Thus the research has been carried out in which the data were collected
in two ways - a questionnaire responded by 118 USE-IT users who were reached via USE-IT
Facebook funpage; the second part was based on 4 focus groups run with young travellers
in the Czech Republic and Poland who had the experience needed. The research results show
that the alternative information sources have a positive influence on the destination image
perception (resulting in the higher willingness to come back to the destination in the future),
the information provided by alternative information sources is welcome (and sought
on the basis of previous positive experience) however the preferences of alternative to

classical information sources differ with young travellers.

The validity of the research results might be affected by the number of respondents,
their attitude towards the research and in the case of focus groups findings also by my
interpretation. However the thesis may be used as an inspiration for other studies dealing with
this topic or as a kind of theoretical background for the young teams working on new USE-IT

publications the in Czech cities.
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16 SEZNAM PRILOH
Priloha 1. Prehled vybranych priivodci ,,by locals*

Stat Mésto Koncept Stat Mésto Koncept
Belgie Antverpy e SBL Litva Vilnius SBL
o USE-IT
Brusel e SBL Mad’arsko | Budapest SBL
e USE-IT Budapest
Underguide
Ghent e SBL Makedonie | Skopje SBL
e USE-IT
Bruges o USE-IT Némecko Aachen USE-IT
Charleroi e USE-IT Drazd’any USE-IT
Leuven e USE-IT Berlin SBL
Slow Berlin
Mechelen o USE-IT Frankfurt SBL
Bulharsko | Sofia e SBL Hamburg SBL
Ceska Praha e SBL Mnichov SBL
republika e USE-IT
e The
Other
Prague
Dansko Kodan e SBL Nizozemsko | Amsterdam SBL
e USE-IT Le Cool
Estonsko Tallinn e SBL Rotterdam SBL
USE-IT
Finsko Helsinky e SBL Norsko Oslo SBL
e City USE-IT
Guide by
Locals
Francie Patiz e SBL Polsko Krakov SBL
e My Krakow
Open without
Paris, limits
Like a
local in
the heart
of Paris
Chorvatsko | Zagreb e SBL VarSava SBL
o USE-IT
Irsko Dublin e SBL Lodz USE-IT
Cork e SBL Portugalsko | Lisabon SBL
We hate
tourism
Le Cool
Italie Milan e SBL, Porto USE-IT
e My
Local
Guide
Rim e SBL Rakousko | Viden SBL
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My USE-IT
Local (ptipravuje
Guide se)
Turin USE-IT Rumunsko | Bukurest’ SBL
My
Local
Guide
Florencie MY Recko Atény SBL
Local
Guide
Benatky My Solufi USE-IT
Local
Guide
Umbria My Slovensko | Bratislava SBL
Local
Guide
Verona My Slovinsko Ljubljana SBL
Local USE-IT
Guide A Guide to
Lubljana for
Young
Travellers
Neapol My Srbsko Be¢lehrad SBL
Local Belgrad
Guide Alternative
Guide
Valle My Spanélsko | Barcelona SBL
d’Osta Local Le Cool
Guide
Velka Londyn SBL Madrid SBL
Britanie Le Cool Le Cool
Glasgow SBL Svédsko Stockholm SBL
Edinburg SBL Svycarsko | Zeneva SBL
Manchester SBL Zurich SBL
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Priloha 2. Dotaznik USE-IT

USE-IT SURVEY

Hello,

| am a student of Recreology at Palacky University, Czech Republic, and this short survey
should be used as a research tool in my thesis dealing with alternative travel information
sources in youth tourism (and at the same time a kind of feedback for USE-IT).

Thank you in advance for your help!

Dorota Przywara
dorota.przywara@gmail.com

1) In which city/cities have you used USE-IT publication?
AACHEN
ANTWERP
BLACKPOOL
BRUGES
BRUSSELS
CHARLEROI
CORK
DRESDEN
GHENT
LEUVEN
LJUBLJANA
LODZ
MECHELEN
OSLO
PORTO
PRAGUE
ROTTERDAM
TORINO
WARSAW
GUIMARAES

a1 1 71T 71T 71 71T 71T 71 71 7T 71 71 71T 71 1T 71T 1 1 7
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2) How did you get to know about USE-IT?
C At the tourist information centre
On the internet

From friends

Other: ‘

3) Did you find information from USE-IT publication useful?
. Definitely yes

Rather yes

Rather no

Definitely no

4) What kind of information did you appreciate the most in the USE-IT publication?
(information about locals, local tips what to see, where to eat, where to drink, culture,
walking trails...)

Il o

5) Did the USE-IT publication influence somehow the image and your perception of the
city? (people, places, culture...)
© Yes

i

No
If yes, then in what way?

< o

6) Did the (positive) experience with the USE-IT publication influence the probability
that you will come again to that city?

Definitely yes
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Rather yes
Rather no

Definitely no

7) Did you think your USE-IT publicaiton was more handy than your travel guide/ info
you got at the normal tourist office?

Definitely yes
Rather yes
Rather no

Definitely no

8) What do you appreciate the most about USE-IT publications?

It is for free
" Itis created by locals
I It is not commercial
-

It brings original information

9) Were you dissatisfied with any aspect of the USE-IT publication?
C No

i

Yes If yes, then which aspect(s)?

[
Il o

10) Will you look for USE-IT publications (or any similar project) also in your future
travel destinations?

Definitely yes
Rather yes
Rather no

Definitely no
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11) Do you know about any other similar maps/projects/guides? (guides for young
people, guides created by locals, altnernative guides...)

i

Yes

i

No
If yes, please name
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Priloha 3. Screeningovy dotaznik k focus groups

Screeningovy dotaznik k focus groups
V ramci diplomové prace na téma:
Alternativni informacni zdroje v cestovnim ruchu mladych lidi

Katedra Rekreologie Fakulty télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci

Dobry den,

chtéla bych Vas timto pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, na zaklad¢ kterého budu moci
posoudit vhodnost Vasi piipadné tucasti v focus group k mé diplomové praci na téma
alternativnich informacnich zdroji v cestovnim ruchu mladych lidi.

Pfedem dékuji za vyplnéni a t€$im se na ptipadnou spolupraci.

Dorota Przywara,
studentka 5. ro¢niku Rekreolgie
dorota.przywara@gmail.com

1) Vék:
2) ZKkusenosti:

Uved'te, prosim (oznacte X), se kterymi informa¢nimi zdroji mate zkusenost, popt. ve kterych
meéstech:

e USEIT
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Piiloha 4. Utastnici focus groups

Skupina 1. Polsko (Krakov)

ucastnik
Ukastnik A; 27 let
zena

Ukastnik B; 26 let
zena

Utastnik C; 28 let
zena

Utastnik D; 24 let
zena

Utastnik E; 27 let
muz

Utastnik F 25 let)
muz

Utastnik G; 27 let

zkuSenosti

USE-IT Brusel,
Oslo
CouchSurifng
Budapest’, Kodan
aj.

USE-IT Brusel,
Warszawa
CouchSurfing
Valencia,
Barcelona aj.
Spotted by locals
Spotted by Locals
(rGzng)

CouchSurfing

Lublan, Mostar aj.

USE-IT Praha
Spotted by Locals
Pariz
CouchSurfing

Solun, Benatky a;.

Spotted by Locals

USE-IT Porto
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Skupina 2. Polsko (Krakov)

ucastnik
Utastnik A; 20
let
muz

Utastnik B; 22let
muz

Utastnik C; 23
let
zena
Utastnik D; 19
let
zena
Utastnik E; 22
let
muz
Utastnik F; 22 let
muz

zkuSenosti

USE-IT Lodz

USE-IT
Rotterdam
CouchSurfing
(rtzne)

CouchSurfing
(rtizng)

USE-IT
Warszawa

USE-IT
Warszawa

CouchSurfing
Belgrad, Liberec,
Viden aj.



Skupina 3. CR (Cesky T&in)

ucastnik
Ucastnik A; 22 let
zena

Ukastnik B; 25 let
muz

Ugastnik C; 25let
zena

Utastnik D; 23 let

zena

Utastnik E; 23 let
muz

Utastnik F 24 let
zena

zkuSenosti
USE-IT Praha

CouchSurfing
(italska mésta)

Spotted by locals
Rim

USE-IT

Spotted by Locals
(rtizng)

USE-IT Gent
CouchSurfing

USE-IT Praha

Spotted by Locals

(riizng)
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Skupina 4. CR (Cesky T&in)

ucastnik
Ucastnik A; 26 let
muz

Utastnik B; 25let
Zena

Utastnik C; 23 let
zena

Utastnik D; 26 let

muz

Utastnik E; 27 let
muz

Utastnik F;27 let
muz

zkuSenosti
CouchSurfing

USE-IT Brusel

CouchSurfing
(rtzne)

Spotted by locals
(némecka mésta)

USE-IT Praha

USE-IT
Spotted by locals
CouchSurfing

CouchSurfing
(Svycarska mésta,
némecka mésta,
francouzska
mesta)



Priloha 5. Scénar Focus Groups
FOCUS GROUPS
scénar

e 4 skupiny; 2 v Polsku, 2 v CR

e Vv kazdé skupiné 6-10 mladych cestovateld (18-28 let)

e doba trvani cca 1-1,5 hod.

e moderator: Dorota Przywara

e zapisovatel: PL - Elzbicta Malowska (studentka oboru Turystyka i Rekreacja)
CZ - Monika Holcova (studentka psychologie, cestovatelka)

Prubéh:
1. ¢ast — seznameni s tématem, vysvétleni pravidel focus groups
2. ¢ast — diskuze
3. cast — rekapitulace

Otazky:

Pred cestou

e Které¢ mésto jste navstivili v posledni dob¢?

e Seznamovali jste se/ seznamujete se s destinaci (informacemi o destinaci) jesté pred

cestou? Jaky typ informaci vyhledavate? Na co se nejvice soustied’ujete?

e Lisi se vyhledavané informace u riznych typl mést nebo mate ncjaké ustilené

schéma vyhledavani?

e Které zdroje jsou pro Véas nejdivéryhodnéjsi?

Rozvijejici otazky

e Jak by vypadal idedlni priivodce po VaSem oblibeném mésté/ mesté do kterého byste

se chtéli podivat?

e Jaky druh informaci vyhledavate, kdyz cestujete ve mésté¢ (na misté)? Vyhledavate

informace podavané mistnimi, informace o alternativnich (turisticky nepftili§ znamych)
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mistech v dané destinaci? Publikace typu USE-IT, SbL, informace na CS? Jaky druh
alternativnich informaci Vas zajima nejvice?

e Zkuste si pfedstavit, Ze jste zrovna ptijeli do/z vaseho oblibeného mésta ¢i mésta, které
jste navstivili v posledni dobé - co vSechno ve vasem piipadé ovliviiuje image dané
destinace (mé&st¢€)/ to jak jej vnimate?

e Zkuste si vybavit situaci, kdy jste vyuzivali USE-IT, SBL, CS...zménilo se diky nim
vase vnimani image daného mésta? Jakym zptisobem?

e Podpotila jiz nékdy pozitivni zkusenost s USE-IT, CS atd. vase (budouci) rozhodnuti
vratit se do daného mésta?

e Rozhodli jste se jiz nékdy na zékladé pozitivni zkusenosti s USE-IT, SBL, CS

vyhledavat podobné zdroje v jinych destinacich?
Zaverecna otazka

e Je néco, co byte radi zminili k tématu informacnich a alternativnich informacnich

zdrojii?
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