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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zamécfuje na segment dalkovych péSich tras, konkrétné pak na
komunika¢ni nastroje, které vyuzivaji, a formu jejich propagace. Prace je podlozena
vyzkumem, ktery byl proveden za pomoci standardizovaného dotazniku a byl doplnén o
introspektivni pozorovani. Cilem vyzkumu bylo odpovédét na vyzkumné otazky tykajicich
se rozhodovaciho procesu pii vybéru dalkové trasy a spotiebitelského chovani turisty béhem

vykonu pési dalkové turistiky a po jejim dokonceni.

Vysledkem tohoto vyzkumu je zjisténi, ze zakaznicka cesta k rozhodnuti vyrazit na dalkovou
pesi trasu neni linearni a je ovlivnéna mnoha faktory, ovSem nejsilngj§imi vlivy jsou socialni
sité, resp. komunity na socialnich sitich a Word of Mouth Marketing, kdy je spotiebitel
ovlivnén blizkou osobou, kterd jiz méa zkusSenost. Vyzkum také zjistil, ze spotiebitelé jsou
po ukonceni trasy ve svych aktivitach, spojenych se Sifenim dobrého jména trasy, vysoce

aktivni a s nadsazkou lze fict, Ze se stavaji dobrovolnymi influencery znacky.

[ 24 (24

Klicova slova: dalkova pési trasa, dalkova pé&si turistika, cestovni ruch, zdkaznicka cesta,

spotiebitelské chovani, Stezka Ceskem, marketing cestovniho ruchu, propagace p&ich tras



ABSTRACT

Bachelor thesis focuses on the segment of long-distance walking routes, namely the
communication tools they use and the form of their promotion. The work is supported by
research carried out using a standardized questionnaire and supplemented by introspective
observations. The aim of the research was to answer research questions concerning the
decision-making process in the selection of the long-distance route and the consumer

behavior of tourists during and after the performance of long-distance hiking.

The result of this research is that the customer journey to the decision to set out
on a long-distance walking route is not linear and is influenced by many factors, but the most
powerful influences are social networks and communities on social networks and Word of
Mouth Marketing, where the consumer is influenced by a close person who already has
experience. Research has also found that consumers are highly active in their end-of-route
activities, linked to the spread of the route's reputation, and can be said with hyperbole to

become voluntary influencers of the brand.

Keywords: long-distance trail, long-distance hiking, tourism, customer journey, consumer

behavior, Czech Trail, marketing in tourism, promotion of long-distance trail
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UVOD

P&si cestovanti je staré jako lidstvo samo, zménily se vSak divody, pro¢ a kam se vydavame
na dlouhé pochody. Tisice let nazpét se nas druh pfesouval hlavné kvili potravé,
nepiiznivym piirodnim vliviim a valkam. Pfesuny z takovychto diivodu se lidstvu v moderni
historii podafilo zmirnit na minimum, a tak je péSi cestovani omezeno predevSim na
dobrovolnou rekreaci. Obzvlasté ve 21. stoleti ziskava dalkova pési turistika na popularité
(podrobnéji popsano v teoretické Casti), a proto vznikaji nové dalkové pési trasy jak
z iniciativy jednotlivct z ¢istého nadseni, tak za podpory jednotlivych statl, které jsou si
védomy pozitivniho dopadu turismu na ekonomiku zemé. Postupné se tak trh s dalkovymi
trasami nasycuje, a jak je tomu i v pfipad¢ produktl a sluzeb na jinych trzich, tak i jednotlivé
trasy pottebuji marketingovou podporu, aby ,,nezapadly* do stinu velkého mnozstvi stéale
ptfibyvajicich dalkovych tras. Tato bakalarskd prace se zaméfuje na pochopeni
spotiebitelského chovani spotiebitele, ktery zvazuje, zda vyrazit na dalkovou pé&si trasu
a v nasledujicim kroku vybér konkrétni trasy. Prace se déle soustfedila i na spotiebitelovo
chovani béhem pési turistiky 1 po jejim dokonceni.

vvvvvv

nastroje, jez jsou vyuzivany k propagaci dalkovych pésich tras. V zavéru teoretické ¢asti je

struéné popsana piipadové studie propagace jednotlivych vybranych tras.

V praktické ¢asti je detailnéji popsan segment dalkovych pé&Sich tras a konkrétné pak projekt
Stezka Ceskem, ktery vznikl v druhé poloviné roku 2020. Primarné se vak praktickou ast
zaméfuje na analyzu dat vyzkumu, ktery byl proveden kombinaci kvantitativni
(standardizovany dotaznik) a kvalitativni metody (introspektivni pozorovani), a jejich
naslednou interpretaci. Diskuse pojednavd o srovndni vysledkl vyzkumu této prace
s vysledky vyzkumi jinych studii, vymezuje limity provedeného vyzkumu a nabizi

doporudeni pro projekt Stezka Ceskem.

V praci byla zachovéna snaha vyuzivat rovnomérné tuzemskych i zahrani¢nich zdroju,
literarnich 1 internetovych. Je ¢erpano predevsim z odborné literatury, vysledka védeckych
vyzkumt, statistickych studii nebo vyro¢nich zprav. V préci je citovano podle citaéni normy

CSN ISO 690.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH A TURISTIKA

1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch je socioekonomicky proces, ktery probihd v ur€itém Casoprostoru, kdy
v urcité chvili a v ur€ité destinaci dochézi ke vzéjemnému piisobeni mezi uréitymi ucastniky
cestovniho ruchu, které lze definovat jako navstévniky tvorici poptavku, a poskytovatele
cestovniho ruchu, ktefi predstavuji nabidku. Samotnou nabidku definuji tfi faktory

(Holesinska, 2012, s. 11):
1. Realizacni faktory — poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu
2. Lokalizaéni faktory — kulturni, historické a ptirodni faktory, jez formuji destinaci
3. Residenti — podileji se na atraktivité destinace, kterou jsou nedilnou soucasti

Ekonomické a sociodemografické trendy, jako naptiklad Spatnd ekonomika nebo starnuti
populace, vSak méni atraktivitu destinace v prubéhu Casu, a je tak ulohou vSech, ktefi se na
rozvoji cestovniho ruchu v daném misté¢ podileji, aby byli v této oblasti flexibilni

(Holesinska, 2012, s. 12).

Cestovni ruch je odvétvim, ktery neodmyslitelné patii k nasim zivotim, a proto se
pochopitelné rapidnim tempem rozviji v globalnim métitku. V pojeti cestovniho ruchu
muizeme vidét jak klady, tak zadpory — cestovni ruch hraje dilezitou roli pfi zvySovani HDP
dané zemé¢, podporuje ekonomicky usedliky v odlehlych ¢astech, vytvari pracovni mista a
pochopitelné piinasi potéSeni do zivotil turistl, cestovatell, ale i domorodct. Na druhou
stranu s sebou nese zatéZujici dopad na Zivotni prostfedi, od logistiky aZ po zanechavani
odpadu turisty, ¢asto miva sezonni charakter a napomaha procesu akulturace (Jakubikova,

2012, s. 12).

1.2 Déleni turismu

Turismus (cestovni ruch) jako takovy délime na mistni turismus, tedy turistiku residenta
v jeho vlastni zemi, mezinarodni turismus, kdy navstévnik cestuje do jiné zemé, nezZ ve které
se nachazi jeho trvalé bydlistg, a to na dobu kratsi neZ jeden rok. Vyletnik je pak osoba, ktera
navstivi jinou zemi mimo své trvalé bydlisté€ na dobu neptekracujici dvacet ¢tyti hodin, jedna
se tak pfedevsim o pracovni cesty nebo jednodenni poznévaci vylety bez pfenocovani v dané

destinaci (Palatkova, 2013, s. 14).
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1.3 Déleni a vyznam turistiky

Jednou z mnoha casti cestovniho ruchu je turistika. Jde pifedevSim o kratkodoby ¢i
dlouhodoby pobyt v pfirodé, ktery je spojeny s aktivitou. Termin turistika se rozd¢luje podle
typu destinace, vykonavaného sportu nebo sezony na pési turistiku (vysokohorskou, béh ¢i
chuizi), lyzaiskou turistiku, cykloturistiku, vodni turistiku, mototuristiku a na dalsi druhy
turistiky spojené napiiklad s cestovanim na konich, plachetnicich nebo s cestovanim
spojenym napf. s potdpénim ¢i paraglidingem. Pobyt v pfirod¢ je §irS$i pojem zahrnujici

ruzné koncepce aktivit v prirodé¢ (Neuman, 2000, s. 12-15):

e Rekreace v prirodé — slouzi predevsim k odpocinku a zédbav¢; zahrnuje jakoukoliv
odpocinkovou aktivitu v piirodé od zahradkareni, pfes kempovani, kratké prochazky

az po vyjizd’ku terénnim autem

e Vychova v piirodé — jde o vychovné postupy k zivotu v ptirod€, vztahu ¢loveka
k ptirod¢ a k ziskdvani znalosti o pfirodé jako takové; k takovym ucelim slozi

skautské oddily, détské tabory, rodinné vylety nebo Skoly v prirodé¢

e Vychova dobrodruzstvim — jedinci ve skupindch piekonavaji své osobni hranice
pfi feSeni problémovych situaci v ptirod€ a dochazi tak k osobnimu rozvoji a ristu;
s takovymi aktivitami pracuji napiiklad skauti, détské tdbory, organizatoii
orientacnich béht a malych expedic, provozovatel¢ dobrodruznych cestovnich

agentur

e Vychova vyzvou — zde hraje roli vyzvovy charakter aktivit v pfirod€, jenz rozviji
schopnosti a dovednosti Cloveéka; vyzvam celi déti 1 dospéli, obzvlasté piinosnad je
tato metoda pro lidi s t€lesnym ¢i mentalnim hendikepem k uvédomeéni, ze dokazou

zdolat mnohem vice piekéazek a nastrah, nez by si byli schopni sami pfiznat

e Vychova zkuSenosti a prozitkem — preferuje vlastni zazitky a zkusenosti a souvisi
tak tzce sucenim Jana Amose Komenského, jelikoZz se jedna o protipol
k teoretickym vykladim a ucenim; tato metoda se dotyka individualnich vylett i
expedic organizovanymi zazitkovymi agenturami

e Ekologicka vychova — pojedndva o vztahu cClovéka a jeho postoji k zivotnimu
prostiedi na Zemi, v uz$i pojeti je zamétena na vychovu k z4jmu o poznavani ptirody

a jeji ochran¢ — k tomu slouzi naptiklad takzvané ekohry
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1.4 Dalkova turistika a motivy K jejimu vykonani

Chtizi na velké vzdalenosti se ¢lovék vénuje od pocatku lidstva. Nejdiive se lidstvo muselo
pfesouvat za potravou a kvili pocasi. Postupem casu, spolu se vznikem jednotlivych
nabozenstvi, se zacaly praktikovat nabozenské pouté — z nich vychazi v moderni historii
lidstva dalkové piechody, u nichZz uz se nutné nabozensky kontext vyskytovat nemusi
(Zibura, 2015, s. 9).
Jak uvedla Koskova v rozhlasovém potradu Balanc (2020), motivll k vydani se na dalkovy
ptechod je obrovské mnozstvi, je vSak jeden, ktery se vyskytuje u uzivatele snad pokazdé a
ktery Casto ostatnim i dominuje, a tim je motiv vystoupit z n¢jaké kazdodennosti a vstoupit
do neznama, kde se odkryva prostor k dialogu se sebou samym, s ptirodou, pfi¢emz zaroven
mohou vznikaji nové socialni kontakty. Casto tak poutnik dojde k n&jaké osobni Zivotni
revizi. Jako dal$i motivy uvadi Koskova v potfadu Balanc (2020):
e NabozZenské motivy — nejznaméjsi dalkovou trasou s ndbozenskym kontextem je
Svatojakubské pout’ do Spanélského méesta Santiago de Compostela, kde se nachazeji

ostatky apostola svatého Jakuba; véfici vnimaji chiizi jako samotnou modlitbu
e Spiritudlni motivy — na dlouhé¢ pési putovani se vydavaji Casto lidé, ktefi se
nachazeji ve slozitém zivotnim obdobi; meditativni Cistosti — tedy chlizi — pti které

travi velkou cast Casu sami, se tato aktivita mize stat kontemplativni

e Sportovni motivy —néktefi lidé berou chiizi na stovky kilometri €isté jako sportovni
vykon; v Ceské republice jsou obzvla§té popularni udalosti zvané ,dalkové

pochody®, kdy se zpravidla jednd o trasy delsi 50 km, které jsou limitovany ¢asem

e Kulturni motivy — hlavni motivaci jsou pro turistu pamatky, jako naptiklad kostely,

chramy, hrady, které se na dané trase vyskytuji

e Aktivistické motivy — pii takto motivovanych pochodech je kladena za cil napf.

N4

proti nadvladé ¢inského rezimu

1.5 Cesi a cestovni ruch
V mezinarodnim méfitku jsou Cesi nadprimérnymi turisty. Alespoti jedenkrat roéné vyuZije
sviij volny ¢as k turismu 8 z 10 Cechil. K takto vysokym &islim napomahaji zejména

tuzemské cesty, z celkové pravidelné cestujici populace (81,6 %) preferuje 38,8 % Cechil
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vyhradné cesty po Ceské republice a 37,5 % vyrazi na dovolenou po Cesku i do zahraniéi.

Cecht, ktefi voli pouze cesty do zahraniéi, je pouze 5,3 % (Cas dovolenych, 2019).
1.6 Vztah Cechii k turistice

1.6.1 Stopar — rozsifeni mobilni aplikace Mapy.cz

Roku 2016 predstavily Mapy.cz ve své mobilni aplikaci novou funkci s nazvem Stopaf, ktera
umoznuje planovat trasy a zaznamenavat data v redlném Case, jako jsou prevyseni, rychlost
a Cas chiize nebo pocet uslych kilometrii. Rok po jejim uvedeni bylo zaznamenano ptes
230 000 pé&sich vyletd a Cesi urazili pies vice nez dva a pal miliond kilometri. Z dat aplikace
Mapy.cz také vyplyva, Ze primérna délka p&siho vyletu Cechil je 11 kilometri (Cesi jsou

nadseni turisté, 2017).

1.6.2 Klub ¢eskych turista

Klub ¢eskych turistl je organizace, kterd vznikla roku 1888 a ma na starost znaceni a idrzbu
turistickych tras nejen v Ceské republice, ale také napiiklad v Srbsku, Makedonii nebo na
Ukrajing. Celkova délka viech znaenych tras v Cesku dosahuje pies 40 000 kilometri.
Organizace ro¢né porada pies tisic turistickych akci, z nichz nejzndméjsi je pochod
Praha—Préice, kterého se kazdoroéné zucastni kolem 20 tisic turistii (Cesko je zemi p&si
turistiky, 2018). Nejnovéjsim trendem, na ktery se Klub Ceskych turisth zamétuje, je
ziskavani evropské certifikace Leading Quality Trails Best of Europe pro ceské trasy.
Nejvice certifikovanych tras je v Némecku a Recku, v Ceské republice dostala prvni trasa —
Pé&Si stezka tdolim LuZnice z Plané nad LuZnici ptes Tébor a Bechyni do Tyna nad Vltavou

— certifikaci v roce 2019 (Prvni p&i turistick4 trasa v CR ziskala evropskou certifikaci,

2019).

1.6.3 Cesi a dalkova pé&si turistika

Nejoblibengj§i dalkovou trasou mezi Cechy je paradoxné, vzhledem k nizkému poétu
obcéant Ceské republiky hlasicich se ke katolické vife (20,8 % obyvatelstva; Sé&itani lidu,
2014) nabozenska pout — Svatojakubska cesta ve Spanélsku. V roce 2019 ji usp&né
dokonéilo 2 494 Cechti (Informe estadistico, 2019). Toto ¢&islo kazdoroénd stoupa také
v celkovém méftitku. Od roku 2016 se pocet poutniki zvySuje kazdy rok primémé o 7,27 %

(The Camino de Santiago Hits Record Numbers, 2020). Skokové nartsty poutnikii na cesté

do Santiaga de Compostela jsou pravidelné na svaty rok — to je rok, kdy 25. ervenec piipada
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na ned¢li. V roce 2010, kdy byl svaty rok, byl nartist poutnikti o 86,55 % a v roce 2004 byl
narist 141,16%. Dalsi svaty rok ptfipada na rok 2021 (Svaty Jakub starsi, 2015).
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2 KOMUNIKACNI NASTROJE V CESTOVNIM RUCHU

Pro potteby této bakalaiské prace budou v nasledujici ¢asti kapitoly definovany komunikacni

nastroje, které se nejcastéji vyuzivaji k propagaci turistickych tras a destinaci.

2.1 Socialni sité

Za poslednich patnact let, kdy nam takzvany web 2.0 umoziuje masove a jednoduse vytvaret
a sdilet online obsah, se proménil nejen internet, ale 1 moderni spole¢nost jako takova. Na
socialnich sitich je dnes 45 % svétové populace, a praveé dospéla generace Z, ktera vyrostla
s mobilem a socialni sit€¢ vnima a vyuziva mnohem odliSnym zptisobem nez starsi generace.
Kazda ze socialnich sitich vyzaduje trochu odlisny pfistup a nabizi rizné moznosti vyuziti.
Na YouTube je kritickym faktorem k uspéchu pravidelnost, tedy den a nejlépe i Cas, kdy
dané video vychazi. Na Instagramu se komunikuje v prvni fadé obrazky a videem, text je az
druhotady, ale stale dulezity. Obsah by mél byt konzistentni a zabavny. NejsilnéjSimi
nastroji Instagramu jsou hashtagy, Stories (obsah dostupny na 24 hodin), Reels (15 az
30sekundové videa) a Shopping (moznost prodavat produkty ptimo z aplikace). Facebook
nabizi obrovskou moc pracovat s komunitami, které maji blizko k ur¢itému brandu, diky

Facebook Groups (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 20-21).

2.2 SEO

Se spravnym vyuzitim Search Engine Optimization 1ze napomoci k lep§imu zobrazovani
internetovych stranek ve vysledcich vyhledavani na takzvanych internetovych
vyhledavacich. Jestlize uzivatel zada do vyhledavace klicové slovo, v idedlnim piipad¢ se
mu ukazou relevantni webové stranky ve vysledcich vyhledavani na prvnich neplacenych
pozicich (SEO — Search Engine Optimalizace, ©2021). Podle Godina (2020) vSak nelze toto
tvrzeni matematicky dokézat. Podle n€j by spravny marketingovy specialista mél dosahnout
toho, Ze uzivatel nebude vyhledavat podle obecnych kli¢ovych slov, ale pouzije specificka

jména produktu, osob, firmy.
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2.3 Web

Dle pozadovaného vykonu lze weby rozdélit do tii zakladnich skupin (Reza¢, 2016):
e Webova prezentace
e E-shop
e Webova aplikace

Pro ucely této bakalaiské prace postaci definice webové prezentace.

2.3.1 Webova prezentace

Jejim cilem je ovlivnit nebo zménit chovani urCité skupiny lidi. Webové stranky nabizeji
pfedev§im tii akce — uzivatel muze provést konverzni akci, tedy web slouzi nejen
k prezentaci sluzby nebo produktu, ale hlavné k jejimu pfimému prodeji (dalsi konverzi
muze byt odbér newsletteru, sdileni na socialnich sitich atd.); druhou diilezitou akci, kterou
lidé mohou na webu udé¢lat, je nalezeni informace. Poslednim dualezitym faktorem je ziskéani
né&jakého pocitu diky webu — tedy web vyvola jisté emoce, které si ndvstévnik nasledné spoji
s brandem provozovatele webu. Diky pocitu si tak uzivatel snadn€ji web zapamatuje, je veétsi
pravdépodobnost, ze o ném bude mluvit a v budoucnu se mozna vrati pro informace,

potazmo ke konverzi (Rezag, 2016).

2.4 Blog

Blog je internetova stranka s charakteristikami deniku. Je aktualizovan na pravidelné bazi a
jeho nejnovejsi prispévky byvaji zpravidla umistény nejvyse. Blog ma jednoho autora a jeho
styl komunikace je neformalni, zibavny nebo informativni. Clanky mohou a mély by
obsahovat kromé¢ textu také obrazky, videosoubory a odkazy na jiné zdroje ¢i jinou formu
obsahu jako jsou podcasty, e-booky nebo i jiné¢ webové stranky. Vyhoda blogu je, Ze se jedna
o formu obsahu s vysokym obsahem slov, tudiz se jedna o silny komunikacni ndastroj
k vyuziti Search Engine Optimization strategie. Navic blog 1ze vyuzivat ke komunikovani
vSeho, co je relevantni s naSim brandem a komunikacni strategii. Pro né¢koho muze byt
nevyhodou pravidelnost, se kterou by mély clanky na blogu vychazet, a to nejlépe

s pravidelnosti tfikrat do tydne (Sweeney, 2008, s. 294).
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2.5 Word of Mouth Marketing

Jde o organickou reklamu na urcity produkt, sluzbu nebo znacku $ifenou slovem od jednoho
uzivatele k dalSim (potenciondlnim) uzivatelim. Vyuziva slozek virdlniho marketingu,
ptesto jde o formu mnohem pfirozen€jsi. Spoustééem k takzvanému ,Sifeni slovem® je
vétSinou uzivatelska zkusenost — ta mtize byt pozitivni, ale i negativni. Na trhu cestovniho
ruchu nemusi Word of Mouth znamenat jen sdéleni prozitku jedné osobé¢, ale uzivatel mize

také zacilit na $irsi skupinu prostiednictvim cestovatelské prednasky, videa, filmu nebo tieba

knizniho cestopisu (Word of Mouth Marketing, 2017).

2.5.1 Motivace ke sdileni emoci a zkuSenosti z cestovani

RozliSujeme dva hlavni motivy ke sdileni zazitkl z cest smérem od uzivatele ke komunite.
Prvni motivace je zvySeni hodnoty pro danou komunitu. Jedna se o starost o ¢leny skupiny,
jisty altruismus, pomoc nezkuSenym. Hodnotu komunity Ize také zvySovat za ucelem
podékovani, jelikoz byla komunita v minulosti prospé$na danému uzivateli. Uzivatel tak
,»oplaci®, co mu bylo dano. Druhou motivaci je snaha o integraci s komunitou. Uzivateli jde
tedy spiSe o jeho vlastni kredibilitu a nejvétsi interakce se dockd od skupiny, kterd ma
podobné hodnoty, jako dany jedinec. Uzivatel sdili své zkuSenosti z cest zejména pomoci
kniznich cestopist, videi na YouTube, podcastl, na cestovatelskych piednaSkach pro

vefejnost nebo diskusemi na cestovatelskych forech (Minazzi, 2015, s. 64-65).
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3 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3.1 Gamifikace

Pojem gamifikace poprvé pouzil Bret Terill v roce 2008 na svém blogu, kde definoval
gamifikaci jako koncept pochazejici z digitalnich médii. Jelikoz o gamifikaci hovotil
v kontextu s webem, tvrdil, Ze jde o vyuziti herni mechaniky a jejiho pouziti na jiné¢ webové
vlastnosti, aby se tak zvySilo zapojeni navstévniku dané webové stranky. S poklesem
ucinnosti tradi¢nich marketingovych komunikaénich technik a s hledanim levnéjSich, ale
zato novych a kreativnéjSich ndstroji, zacali marketingovi komunikatofi cestovniho ruchu
vyuzivat gamifikaci jako novy komunika¢ni nastroj. Implementace gamifikace napoméaha
znackam cestovniho ruchu poskytnutim tdajii o chovani spottebiteli, zejména pokud je
doplnéna o sbér dat prostfednictvim mobilnich technologii a chytrych telefonti (Sezgin,

2016, s. 59).

3.2 Infuenceri

Influencer je clovek, ktery ovliviiuje velky pocet lidi. V online svété toho influencer docili
prostiednictvim socidlnich siti, pfitom se nutné nemusi jednat o celebritu, ale o ¢lovéka,
ktery kolem sebe vybudoval komunitu na zaklad¢ svého vytvofené¢ho obsahu. Spolupraci
s influencerem se znacka dostane snadnéji ke komunit€¢ / cilové skupiné, ktera jiz
influencerovi naslouchd. Znacka by si pro svou spolupraci méla vybirat influencera, ktery
ma stejné hodnoty jako dana znacka a jeho komunita se shoduje s cilovou skupinou

zadavajici znacky (Losekoot a Vyhnankova, 2019).

3.3 Video obsah

V blizké budoucnosti se bude videomaterial vyskytovat v komunika¢ni strategii mnohem
Castéji nez doposud. Podle statistik 52 % uzivatell potvrzuje, ze sledovani videi o produktu
hraje dtlezitou roli pfi rozhodovani u nédkupniho procesu. Vyuziti videa v komunikacni
strategii zvysilo konverzi 72 % znacek. Oblibenost roste také u takzvanych zivych vysilani,
ktera nabizi idedlni ptilezitost ukazat uzivateli zakulisi dané firmy, naptiklad moznost zazit
atmosféru v kanceléfi pii chystani eventu. Ke sdileni tohoto formatu videi dobte slouzi

socialni sit¢ jako Facebook nebo Instagram a jeho Stories (Medlikova, 2019, s. 33).
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4 ZAKAZNICKA CESTA A KONTAKTNI BODY

Pfed nastupem internetu pozorovali marketingovi specialisté své spotiebitele skrze
zkuSenosti z ptimého prodeje. V dnesni dobé se vSak vétSina ndkupnich rozhodnuti déje bez
pfimého kontaktu se spotfebitelem, proto jsou marketingovi specialist¢ odkdzani na
marketingové vyzkumy a jejich analyzy. Z toho vyplyva, Ze firmy musi investovat stale vEtsi
castky do vyzkumu spotiebitelti, aby pochopily principy jejich ndkupniho chovani.
K identifikaci cilové skupiny a pro zmapovani spotiebitelské cesty je kliCové znat odpoveédi
na otazky typu: Kdo, kdy, kde a jak &asto nakupuje? Cim byl ovlivnén jeho nakupni proces?
Kde se setkava s danou znackou a jak ¢asto musi Celit dané reklamé, aby si ji zapamatoval a

byl ji ovlivnén (Mysliveckova, 2019, s. 10)?

Zékaznickd cesta je v priabehu ¢asu dynamicky proces, ktery zahrnuje minulé zkuSenosti
zakaznika (vCetné ptedchozich nakuptl) i externi faktory. Proces lze rozdélit na prednakupni
fazi, ndkupni fazi a ponakupni fazi, pficemz kazda faze ovliviiuje miru spokojenosti
spotiebitele. V kazdé fazi se spotiebitel setkava s kontaktnimi body (tedy vSemi misty,
faktory, reklamy ¢i lidmi, ktefi jsou jakkoli spojeni s danou znackou a vice ¢i méné ovliviuji
potencidlniho zdkaznika — z ¢ehoZz vyplyva, Ze ne vSechny kontaktni body jsou pod

kontrolou firmy; Lemon a Verhoef, 2016, s. 76).

4.1 Typy kontaktnich bodii

Podle Lemona a Verhoefa (2016) lze v ramci zdkaznické cesty identifikovat Ctyfi hlavni
kategorie kontaktnich bodii. Zakaznik muze interagovat s kazdou z téchto kategorii
kontaktnich bodti v kazdé ndkupni fazi. V zavislosti na povaze produktu/sluzby (ale i vlastni
cest¢ zakaznika) se dulezitost kazdé kategorie kontaktnich bodli miize v riznych fazich
pro kazdého zékaznika. Potom musi firma urcit, jak (a jestli viibec) tyto kontaktni body

ovlivnit. Lemon a Verhoef d¢li kontaktni body na (2016, s 76-78):

e Kontaktni body znac¢ky — jsou navrzeny firmou a jsou tak povétSinou pod jeji
absolutni kontrolou; zahrnuji vSechny komunika¢ni kandly znacky (napiiklad
webove stranky, reklamy, vérnostni programy) a znackou ovlddané prvky

marketingového mixu, mezi které patii tfeba vlastnosti produktu, baleni, cena, ...)

e Partnerské kontaktni body - kontroluje je také dana firma daného

produktu/sluzby, navic se vSak na kontrole kontaktnich bodl podili jeden a vice
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partnertl firmy, témito partnery mohou byt napiiklad komunikacni agentury nebo
distribucni fetézce

e Kontaktni body zakaznika — zahrnuji akce zdkaznika na jeho zdkaznické cesté a
nejsou pod kontrolou firmy ani jejich partnerd; piikladem je rozhodovani
v prednakupni fazi, kdy zdkaznik klade diiraz na své potieby a ptani; ve fazi ndkupu
kontaktnich bodu je vSak faze pondkupni, kdy dochédzi k samotnému vyuzivani
produktu nebo sluzby zakaznikem a od jeho zkuSenosti se pak odviji styl

komunikace, jakym bude $ifit svou zkuSenost mezi své blizké

e Socialni/externi kontaktni body — b&hem celé zakaznické cesty jsou zdkaznici
obklopeni externimi kontaktnimi body (napiiklad ostatni zakaznici, nezévislé
informacni zdroje, socialni sité, influencefi), které mohou nakupni proces ovlivnit,
Castokrdt mnohem vice, nez placena reklama, pficemz tyto vlivy (zadané i
nevyzadané) mohou pusobit ve vSech tfech fazich zakaznické cesty; ostatni
zakaznici mohou prostfednictvim svého chovani nebo jednoduse prostfednictvim
své blizkosti, ovlivitovat zdkazniky zejména béhem nakupniho procesu nebo u
produkti a sluzeb, u nichz dochazi k samotné spotiebé jiz pfi ndkupu nebo
bezprostfedné po ném (napft. divadla, koncerty, restaurace, sportovni akce, mobilni

aplikace)

4.2 Spotrebitelské chovani

Spottebitele 1ze rozdélit na individualni spotiebitele a organizacni spotiebitele. Hlavnim
zamérem individudlniho spottebitele pii ndkupu statkli a sluzeb je uspokojeni svych
vlastnich potieb a prani. Nakup statkti a sluzeb v§ak mize byt motivovan uspokojenim prani
a potieb jinych osob, zejména ostatnich ¢lenii rodiny nebo také piatel. Spotfebitel mlize
v tomto piipadé platit napiiklad faktury spojené schodem domadcnosti. Organizacni
spotiebitel naproti tomu nakupuje statky a sluzby, aby je dale prodaval jinym firmam nebo

také koncovym zékaznikim (Kardes, Cronley a Cline, 2015, s. 576).

4.3 Modely spotrebitelského chovani

Existuji ¢tyfi zékladni modely — racionalni modely, psychologické modely, sociologické
modely a model Podnét — Cerna skiifika — Odezva, jimiZ lze snadngji analyzovat chovani

spotiebitele (Koudelka, 2010, s. 158).
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Racionalni modely

V ramci téchto modelil je spottebitel povazovan za racionalni bytost schopnou uvazovani,
proto je jeho spotiebitelské chovani chépano jako vysledek raciondlniho uvazovani. Jsou
sice zohlediovany dalsi faktory jako psychika a emoce spotiebitele a socialni prvky, v téchto
modelech vSak hraji spiSe dopliujici roli. Aby mohly byt tyto modely povazovany za
funkéni, musi byt spotiebitel informovdn o vSech moznych variantach souvisejicich s
nakupem. Spotiebitel je pak schopen vytvofit si vlastni racionalni model a nasledné se podle

néj fidit (Koudelka, 2010, s. 160).
Psychologické modely

Psychologické modely se nezabyvaji racionalnim uvazovanim spotiebitele, ale jeho
samotnou psychikou, kdy spotfebitel vnima vn€j§i podnéty s ukrytymi motivy a jeho
spotiebitelské rozhodnuti vznika na zédklad€ vlastnich zkuSenosti a znalosti (Koudelka, 2006,

s. 227).
* Behavioralni pfistup

Zékladni schéma tohoto ptistupu je Podnét (stimul) — Reakce (odezva). Zajmem pozorovani

je tedy, jak spotiebitel reaguje na rlizné stimuly (Koudelka, 2010, s. 161)
* Psychoanalyticky ptistup

Zakladatel psychoanalytiky Sigmund Freud tvrdil, Ze klicem psychoanalyzy je nevédomi.
Psychoanalytického piistupu je vyuzivano zejména tehdy, je-li potieba identifikovat a
nasledné analyzovat podvédomé pohnutky a stimuly v ramci spotfebniho chovéni, které by

byly pfi klasickém dotazovani obtizn¢ dosazitelné (Vysekalova, 2011, s. 356).
Sociologické modely

V ramci téchto modelt je spotiebitel zkouman v raznych sociologickych prostedi. Socidlni
skupiny, v nichZ se spotiebitel nachazi, jsou odrazem jeho spotiebitelského chovani.
Pozoruje se, jak rizné situace ovlivituji chovani spotiebitele. Dulezitost se klade na faktory,
jako vyznam socialni skupiny pro spotiebitele, jeho socidlni role v téchto skupinach, do jaké
miry se srovndva s ostatnimi Cleny skupiny, jaké tlaky na né&j plsobi a jak se s nimi

vyrovnava (Koudelka, 2010, s. 161).
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Model Podnét — Cerna skiiiika — Odezva

Model Podnét — Cerna skifitka — Odezva jinak také model Eerné skiiiiky, se zabyva obtiznosti
predpovidat chovani spotiebitele, jelikoz mysl obecné je mozno chépat pouze v omezené
podobé, pro marketingové specialisty je tak mysl stale t¢zko pochopitelnou cernou skiinkou.
Cerna skiifika znazorfiuje dusevni proces, ktery nelze zadnym zptsobem zkoumat ani
kvantifikovat. Proto se marketingovi specialisté zaméfuji na spotfebni predispozice
obsazené¢ v Cerné skiince, kterymi jsou napiiklad kultura, postoje, motivace, socialni
skupiny, ale napiiklad i ekonomické podminky, které maji vliv na ndkupni rozhodovaci
proces, a tim také na naslednou reakci neboli odezvu. Za reakci lze povaZovat ndkupni fazi

a pondkupni fazi (Vysekalova, 2011, s. 358).
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5 PROPAGACE DALKOVYCH TRAS

5.1 Camino de Santiago de Compostela

Marketing neni jen o prodeji produktu a sluzby, ale také o budovani kolektivni pfedstavivosti
zalozené na dojmech, mytech a symbolech. Tohoto konceptu se také drzi jedna
z nejslavnéjsich nabozenskych pouti na svété — Svatojakubskd pout do Santiaga de
Compostela. VSe zacalo nalezem hrobu jednoho z apostolli — svatého Jakuba. Pastyf na
obloze uvidél svétla, a tak o tom Sel zpravit biskupa Teodomira, ktery se rozhodl svétla
nasledovat. Dosel k hrobu, které bez vahani oznacil jako hrob svatého Jakuba. Rok 813 se
tak stal pro kfestany zlomovym. Mésto Santiago de Compostela se stalo centrem kultury,
obchodu a nadbozenskych pouti. Po svétovych valkach a Spané€lské obcanské valce schvalil
Spanélsky parlament roku 1993 takzvany ,,plan Xacobeo®, ktery mél ozivit tradici poutnich
cest a posilit vyznam Spanélska v Evropé. Nyni je pout’ popularni diky silnému piibéhu
s nabozenskym kontextem a také diky gamifikaci. Camino obsahuje spousty symbold, jako
jsou zluté Sipky nebo musle hiebenatka, které utuzuji spojeni ¢lenti napti¢ komunitou. Je zde
motiv sbératelstvi, kdy poutnik denn¢ sbira razitka do svého cestovatelského pasu a za n¢ (a
za uSlé kilometry) dostane v cili odménu, takzvanou ,,Compostelu®, coz je certifikat o
vykonéni trasy. Camino neni soutéZ a neplati zde Zadna hirearchie, proto ti€astnikiim dodava

silny pocit rovnosti a moznosti byt kazdému ,,hrdinou hry* (Camino de Santiago, 2019).

5.2 Italské dalkové prechody béhem celosvétové pandemie

V Italii se spojili nadSenci turistiky, privodci, organizatofi vyleti a pracovnici
z pohostinstvi, aby vytvotili kampan s nazvem lo Cammino In Italia (Jdu Italii). Ta ma za
cil podpoftit mistni ekonomiku, ktera je kviili pandemii ve Spatném stavu. Kampan laka Italy,
aby vyzkouSeli takzvané pomalé cestovani a proSli si nékteré zpiiblizné¢ 70
italskych dalkovych ptechodu, které jsou rizn€ dlouhé i naro¢né, od 60 km do 1000 km.
Twviirci kampané doufaji, ze po uvolnéni restrikei a zklidnéni atmosféry ve spolecnosti zavita
na dlouhé prechody i spousta cizinct, ktefi tak pomohou restartovat regionalni ekonomiku
(I Walk in Italy, 2020). Podle tvirci kampané jsou nejsilngj$im ,néstrojem* k Sifeni
mysSlenky samotni lidé / komunita. Proto vytvofili na Facebooku skupinu, kde si zkuSeni 1
zaCinajici turisté mezi sebou sdili rady a zazitky a domlouvaji se na spolecnych vyletech

(Support for slow tourism, 2020).
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5.3 Bigfoot Trail

Bigfoot trail je bezmala 600 kilometrt dlouhd turistickd stezka v severni Kalifornii, kterou
si jeji autofi poprvé prosli v roce 2009. Sifeni povédomi o trase mezi komunitou turisti se
jim podle nich podafilo diky dobfe zvolenému jménu (trasa vede skrz Klamatské hory, které
maji byt domovem mytického stvoteni Yettiho, v USA znamého jako Bigfoot) a také diky
crowdfundingové kampani, kterou spustili v roce 2015 na portdle Kickstarter, kde od
fanouska vybrali pétinasobek piivodné kyzené Castky. Penize pak tvlirci pouzili na tvorbu a
distribuci map, vylepSeni webovych stranek a ke koupi reklamniho prostoru na socialnich
sitich, a prave diky online reklamé siln¢€ zvysili povédomi o existenci trasy (To create a long-

distance backpacking trail, 2017).
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6 VYZKUMNE OTAZKY, CiL PRACE A METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit, jak respondenti vnimaji komunikaéni nastroje cestovniho
ruchu, konkrétné pak dalkovych tras, a co je pro n¢ kli¢ovym momentem, kdy se rozhodnou
na trasu vydat. Bakalafska prace se zamétuje na to, jaké faktory a okolnosti plisobi na
respondenty pii vybéru konkrétni turistické trasy, z jakych informacénich zdrojii Cerpaji a
jestli a jaké socialni sit€¢ maji pti vybéru dulezity vyznam. Poslednim cilem této prace je
zjistit, jak se turisté obvykle chovaji na socidlnich sitich béhem a po uskutecnéni dalkového

ptechodu.

6.2 Vyzkumné otazky

Cilem této bakalaiské prace je zodpovedét nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaka je uzivatelska cesta k rozhodnuti uskutecnit dalkovy piechod?
2. Jak se chova poutnik béhem a po uskute¢néni dalkové pési turistiky a které kanaly

vyuziva?

6.3 Metodika prace

Z cile této prace vyplyva, Ze nejrelevantnéjsi vyzkumnou metodou pro ziskani dat je
kvantitativni vyzkum, a proto je pouzita metodika standardizovaného dotazniku, ktera
umoziiuje porovnat velké mnoZzstvi odpovédi ze Sirokého spektra respondentli a vysledky
Setfeni tak l1ze snadno zpracovat do grafického znazornéni. Pro dodani jistych detaila pro
bakalafskou praci je kvantitativni metoda doplnéna o kvalitativni metodu, konkrétné o
metodu pozorovani, a na zédkladé pfedmétu osobni zkuSenosti je tak uplatnéna introspektivni

technika.
6.3.1 Vyhody vyzkumnych metod

Kvantitativni metoda — standardizovany dotaznik

Pé&si turistika nema demograficky specifikovanou cilovou skupinu, proto je dotaznikové
Setfeni nejleps$i moZnou cestou k porovndni velkého poctu odpovédi zriaznych

demografickych skupin.
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Kvalitativni metoda — pozorovani, introspektivni technika

Kvalitativni metoda byla zvolena na zékladé predpokladané nemoznosti generalizovat
vysledky ziskané ze standardizovaného dotazniku. JelikoZ ma autor dlouholetou zkusenost
s problematikou spojenou s tématem této bakalaiské prace, je pro praci vyuzito

introspektivni pozorovani.

6.3.2 Strucny popis introspekce

Metodu introspektivniho pozorovani navrhnul a poprvé popsal John Locke v roce 1688. Jde
o metodu, pii které¢ jedinec pozoruje vlastni myslenky, vnimani a citéni. Dochazi tak
k pozorovani vlastnich subjektivnich zkuSenosti — pravé kvili tomu byvala metoda casto
kritizovana z behavioralniho pohledu, pfesto introspekce zlstava validni a hodnotnou

metodou kvalitativniho vyzkumu. (Neviala, 2017, s. 69)

6.3.3 Vybér respondenti

Pro potieby této bakalafské prace byli osloveni pouze lidé, kteti jiz absolvovali n¢jakou
dalkovou trasu nebo ti, kteti né¢jaky dalkovy ptrechod teprve planuji. Ke kontaktovani této
cilové skupiny byl dotaznik distribuovan prostiednictvim facebookovych skupin

zamétenych na cestovani, specificky také na dalkové pochody.

6.3.4 Limity Setfeni
Dotaznikové Setreni

VéEkova Skala respondentll je velice Sirokd, stejné tak nabyvalo rGznych proménnych
povolani ¢i vzdélani respondentil. Proto nelze vysledky dotaznikového Setfeni generalizovat
a specifikovat tak chovani dalkového turisty do jedné persony. Tato bakalarska prace také
vznika b&hem celosvétové pandemie, kdy je cestovani obéanti Ceské republiky z vétsi miry
omezeno pouze po tuzemsku, zdali viibec. Spotiebitelské chovani v oblasti cestovniho ruchu

tak nemusi byt aktuédlni a odpovédi mohou byt zkreslené, az zavad¢jici.

Introspekce

Jak jiz bylo naznaceno vysSe v podkapitole Strucny popis introspekce, metoda odkryva ¢isté
subjektivni citéni a zkuSenosti jednoho jedince, v tomto piipad¢ vyzkumnika. V praci byla
pouzita za uc¢elem uvedeni detailniho ptikladu chovani spotiebitele na zdkaznické cesté na
,trhu® dalkovych pésich tras. Slouzi k lepsi predstaveé — kterd nemusi byt z dotaznikového

Setfeni jasnd — jak takova zakaznicka trasa mize vypadat v praxi.
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I1. PRAKTICKA CAST
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7 SEGMENT DALKOVYCH PESICH TRAS

Na zacatku praktické ¢asti je tfeba charakterizovat také nékteré terminy, které se poji k
segmentu dalkovych pésich tras. Pfedevsim, co to vlastné dalkova trasa je a jaké podminky

by méla splilovat.

7.1 Charakteristika dalkovych péSich tras

Riizné zdroje charakterizuji dalkové pési trasy pokazdé jinak, vSechny zdroje se ale vice ¢i
mén¢ shoduji na tom, ze dalkova pési trasa by meéla byt znacena turistickou znackou, logem,
symbolem nebo slovnim/¢iselnym oznacenim, pod kterym by méla byt dohledatelna také
v turistickych mapach. Dale by znaeni mélo zahrnovat prevazné stezky pro pési, cyklotrasy
a silnice jsou obecné tolerovany minimalné. Na vetejné dostupnych mistech (nejlépe na
internetovych strankach nebo v kniznich privodcich) musi byt dohledatelné informace o
trase, tedy kde zacina a kon¢li, itineraf jednotlivych etap, informace o délce trasy, naro¢nosti
terénu, a hlavné nejdilezitéj$i informace — kde je mozné nalézt zdroj vody, moznosti
doplnéni zasob potravin nebo stravovaci mista, a moznosti k prespani. Charakter trasy, tedy
odkud, kudy a kam trasa povede, vétSinou utvaii pfirodni a kulturni vlivy — vétSina
dalkovych tras vede naptic¢ celou zemi (od hranic k hranicim; mtize se jednat o hranice statni
1 ptirodni, jako jsou pohoti nebo biehy moii a oceanti), pres pohoii hor (trasdm se pak fika
,hifebenovky*) nebo je vyznam trasy ovlivnén historickymi a nabozenskymi udalostmi
(takzvané ,,pouté k poutnim mistim; turistovi se prezdiva ,,poutnik®; Déalkova pési trasa,

2016).

7.2 Dalkové pé&si trasy v Ceské republice

Donedévna bylo nemozné najit v Ceské republice pii takto nastavenych kritériich pro
definovani dalkové trasy, které byly popsany v uvodu kapitoly, oficialné znacenou
turistickou trasu. Ackoliv Klub ¢eskych turistii patii k nejlepSim na svété, co se znaceni a
spravy tras tyce, v jejich ,,produktovém portfoliu® chybéla trasa, kterd by se svou délkou
vyrovnala evropskym nebo svétovym dalkovy p&$im trasam. Oficialni trasy v Cesku
nedosahovaly délky ani 300 km. Proto nezbyvalo ceskym turistiim, ktefi chtéli vyrazit na
dlouhy pési ptechod, vybirat ze zahrani¢nich oficidlnich dalkovych péSich tras nebo si

naplanovat vlastni trasu po Ceské republice (Inspirace: dalkové trasy v CR, 2020).
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7.2.1 Nové dalkové pé&i trasy v Ceské republice

Béhem 1éta roku 2020, kdy se lidé globaln¢ potykali s pandemii viru Covid-19, se zpfisnilo
cestovani za Ceské statni hranice. Nejen tato skutecnost, ale také obecné obavy z nakazy
ovlivnily velké mnozstvi Cechi, ktefi tak zrusili své vyjezdy do zahrani¢i k uskuteénéni
dalkovych prechodii a pouti. PovétSinou Slo o dobrovolné rozhodnuti, ale naptiklad u
Pacifické hiebenovky (PCT — Pacific Crest Trail) neméli Cesi jinou moZnost nez cestu zrusit,
jelikoz americké hranice byly uzavieny a trasa byla nepfistupna také pro americké
cestovatele. To byla idealni pfilezitost pro ¢eskou turistiku a koncem 1éta 2020 vznikly dva
nové dalkové prechody na uzemi Ceské republiky — Via Czechia a Stezka Ceskem (ptivodné
Cesta Ceskem) a s nimi pfisla snaha obnovit povédomi o nejstarsi dalkové trase v Cesku —

Modré hiebenovce (Dalkové treky Ceska, 2020).

Vroce 1902 vznikl ziniciativy némeckych horskych a turistickych spolkii ptfechod
Luzickych hor o délce ptiblizné 60 km. Trasa dostala jméno Modra hiebenovka a postupem
Casu se na Hiebenovku pfipojovaly dalsi etapy, které spojovaly ptilehlé pohoti a vrcholky
jejich nejvyssich hor a kopcii. Za doby prvni republiky dosdhla Modra hiebenovka své
nejvétsi slavy i délky, vedla od zapadnich hranic Ceska pies severni pohoii az na Pradéd,
vzdalenost trasy tak byla kolem 800 kilometri (Krajsky ufad Libereckého kraje, © 2020).
Ackoliv ma trasa jako partnery &tyfi kraje Ceské republiky, povédomi o samotné existenci
trasy mezi ¢eskymi turisty bylo na velice nizké urovni. K popularizaci trasy se roku 2020
dobrovoln¢ ptihlasil tym Nalehko.com, ktery ma vlastni obchod s vybavenim pro dalkové
pochody, kdyz o trase zacali jeho Clenové psat na svém blogu a facebookové skuping a
nasledné vznikl i cestopisny serial na blogu firmy pfimo z Modré hiebenovky. Proménou
prosly také webové stranky trasy (Modra hiebenovka, 2020). V dotaznikovém Setieni, které
probéhlo pro ucely této bakalatské prace, vSak respondenti nezminili Modrou hiebenovku

ani jednou.

V prakticky stejné chvili vznikly dvé nové trasy — Via Czechia a Cesta Ceskem (pozdg&ji na
podnét Klubu ¢eskych turisti piejmenovana na Stezka Ceskem kvili podobnosti s ndzvem
jiné turistické trasy — Cesta Ceska — kterd je cestou poutni, m&fi 190 km a spojuje Blanik
s Ripem). JelikoZ obé trasy vedou od nejzapadnégjsiho bodu Ceské republiky az po
nejvychodnéjsi bod kolem severnich statnich hranic, a jsou si tak velice podobné, zacal mezi
znackami neoficidlni ,,za&vod* o to, kterd z tras se stane prvni oficialn¢ znacenou dalkovou
trasou v Cesku, ale hlavné o to, ktera znacka se stane mezi uZivateli oblibengjsi (Stanovisko

KCT k Cesta Ceskem a Via Czechia, 2021). Oba zakladatelé se postupné stiidali v prakticky
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stejnych médiich 1 poradech a predhanéli se, kdo svou trasou nabidne spotiebiteliim vice. U
obou tras tak vznikla napiiklad takzvana ,jizni vétev®, kterd s prvotni severni trasou
umoznuje prechod kolem celych statnich hranic. Jako pomysiny vitéz z tohoto zavodu vysla
zatatkem roku 2021 Stezka Ceskem, kdy se ji vedeni Klubu &eskych turistdl rozhodlo plné
podpofit spolu s agenturou CzechTourism (Memorandum o spolupraci KCT a Stezka

Ceskem, 2021).
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8 STEZKA CESKEM

Podle vyse zminénych kritérii aspiruje Stezka Ceskem na to stat se plnohodnotnou dalkovou
trasou. Klub &eskych turistii aktudlné zatizuje certifikaci pro zatazeni trasy Stezka Ceska do

seznamu evropskych dalkovych tras.

8.1 Atraktivita trasy

Stezka Ceskem v zésadé nepfichazi na trh s zadnymi novymi napady, ale sazi na ovéiené
postupy jiz populdrnich stezek a pouti, jakymi jsou napiiklad poutni trasa Camino de
Santiago de Compostela ve Spanélsku nebo Pacifick4 hiebenovka v Severni Americe. Tyto

metody budou popsany v nasledujicich podkapitolach.

8.1.1 Prvky gamifikace

Klub ceskych turistii pracuje na specidlnim znaceni, ¢imz trasa ziskd jistou symboliku a
odlisi se od klasického znaceni tras. Absolutni odliSnost se osvéd¢ila na poutnich trasach do
Santiaga de Compostely, kdy poutnici nasleduji zluté Sipky nebo symbol musle hiebenatky.
Stava se b&znym, Ze turisté na Stezce Ceskem na svych krosnach nosi odznacek s logem
trasy, zacali se tak odliSovat od ,,obycCejnych® turistli stejn¢ jako se odliSuji poutnici na
Svatojakubské cesté od ostatnich tim, ze na batohu maji povéSenou musli hiebenatku. Po
uspésném zdolani jedné ze dvou variant trasy (Severni stezka a Jizni stezka) dostane turista
certifikat, ze pokoftil 1 000 kilometri dlouhou trasu. Pfi ujiti obou variant obdrzi turista
certifikat o prekondni 2 000 kilometrd. Obdobny systém certifikatl je pouzivan u vétSiny

svétovych popularnich dalkovych tras (Ubl, 2020).

Vsechny vySe uvedené prvky v této podkapitole jsou typickymi znaky gamifikace. Poutnik,
tedy spotiebitel, ma vytyCeny start 1 cil. V itinerdii miize kazdy den sledovat sviij progres,
tedy kolik kilometri za den uSel. MlZe si svilj postup vizualizovat také na mapé, at’ uz
papirové nebo digitalni. Odznacek na krosné a komunikace na socialnich sitich (at’ uz sdileni
fotek na osobnim profilu nebo sdileni zazitki na vetejné facebookové skupin€) mu davaji
pocit nalezitosti k limitované skupiné jedinct. V cili pak jako hlavni odménu dostane

certifikat o ispé$Sném dokonceni (Egger a Bulencea, 2015, s. 30).

8.1.2 Pocit sounalezitosti

Facebookova skupina Stezka Ceskem byla zaloZzena 24. srpna 2020 a podafilo se béhem par

mésict vytvofit silnou komunitu piesahujici 10 000 &lent. Autor projektu Martin Ubl se
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nechava slyset, ze od samého zacatku se nabizeji dobrovolnici, ktefi by radi pomohli
s tvorbou této znacky. Vybudoval se tak maly tym stalych dobrovolnik, jelikoz je projekt
neziskovy. Znacku a trasu vSak netvofi pouze tento maly tym, ale celd komunita ve
facebookové skuping. Clenové sdili napady na zlepeni, §ifi povédomi o znadce mezi své
okoli a navzdjem si pomahaji. Lidé si ov§em nepomdahaji pouze radami na socialnich sitich,
ale k projektu se postupné ptidavaji takzvani ,, Trail Angels*, coz se da voln¢ ptelozit jako
,,andélé stezky* (Tisicikilometrova Cesta Ceskem, 2020). Trail Angels jsou lidé Zijici pobliz
vyznalené stezky a nabizi pomoc turistim, ktefi pravé jdou déalkovou trasu, v jakékoli
podobé. Muze jit o doplnéni zasob, nabidku k piespani na zahrad€, moznost osprchovat se
po dlouh¢ dob¢ apod. Takovyto druh pomoci lze pozorovat v nejvétsim metitku na Pacifické
hiebenovce v Severni Americe. Hlavni smysl Trail Angels je zptijemnit ndro¢nou cestu
turistim a dodat jim jak fyzickou, tak psychickou silu. Takové altruistické chovani Trail
Angels je ve vétsSing pripadi ovlivnénou osobni zkuSenosti, kdy tito lidé v minulosti
absolvovali déalkovy pfechod, zazili tézké chvile a dostalo se jim pomoci od jinych Trail
Angels. (Pacific Crest Trail Association, ©1998-2021). Kazdy novy ¢lovek, ktery chce
aktivné pomdhat turistim na Stezce Ceskem, je uveden v oficialnim itinerafi trasy spolu

s kontaktem:.
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9 ANALYZA DAT A JEJICH INTERPRETACE

Nasledujici kapitola pojednava o stéZzejni Casti této bakalarské prace, tedy o analyze

zjiSténych dat, jejich interpretaci a vyvozeni zavérl z vysledkd.

9.1 Priprava a prubéh vyzkumu

Cilem prizkumu bylo poznat charakter ¢eskych turistti, jejich chovani a potieby ve vSech
tazich ,,zivotniho cyklu® turisty. Tedy poznat jeho rozhodovaci fazi, kdy zvazuje, jestli
vyrazit na dalkovy pfechod a jakou trasu zvolit. Co jej jako spotiebitele ovlivituje a jaké jsou
kontaktni body na jeho zékaznické cest¢ ke kone¢nému rozhodnuti vyrazit na dalkovou pesi
trasu. Prizkum také zjistoval, jak se spotiebitel chova béhem samotného prechodu trasy a
nasledné bylo cilem prizkumu pochopit spotiebitelovo chovani ve fazi, kdy uz dalkovy
pfechod absolvoval. K distribuci dotaznikového Setfeni pro tuto bakalafskou praci
poslouzily facebookové skupiny zaméiené na turistiku a dalkové pési prechody, jelikoz se
zde nachazi velké mnozstvi lidi, ktefi jiz néjaké dalkové prechody maji za sebou nebo je
alespon planuji. Jmenovité §lo o facebookové skupiny PCT — CZ skupina (piiblizné 2 200
Clentt), Svatojakubska cesta — forum (ptiblizné 9 000 c¢lent) a Nadsenci horskeé turistiky
(45 500 ¢lentt). Dotaznik byl vytvoien za pomoci platformy Formuldie Google a na celkem
25 otazek (z toho 13 bylo uzavienych, 10 polouzavienych a 2 oteviené¢) odpovédélo 389
respondentll ve vékovém zastoupeni 4,5 % 15-20 let, 14,9 % ve veku 21-25 let, 22,6 %
respondentll ve veku 26-30 let, 15,7 % zastupovala skupinu ve véku 31-35 let, skupina
respondentt ve véku 36-40 let zaujimala 12% c¢ast, vékové rozmezi 41-45 let zastupovalo
9,3 %, 46-50 let 6,6 %, 6,4 % ve véku 51-55 let, 4 % respondentil se nachazelo ve veku 56-
60 let a nakonec 4% zastoupeni ve v€ku 60 let a vice. Dotaznik rozdélil hned po Gvodni
otazce ,,Mas zkuSenost s dalkovym trekem? “ respondenty na tii skupiny — na jedince, ktefi
uz né&jakou dalkovou pési trasu §li, dale na skupinu lidi, ktefi trasu teprve planuji, a na ty,
kteti zddnou dlouho trasu nesli a ani to neplanuji. Z celkového poctu 389 respondentil
odpovédélo negativné pouze 13 respondenttl, ti byli ihned pfesmérovani na uplny konec
dotazniku s pod€kovanim, jelikoZ nebyli pro vyzkum relevantnimi. Sbér dat probihal

v bieznu 2021. Pro celé znéni dotazniku viz Pfilohu 1.

9.2 Analyza dotaznikového Setieni

Cilem této podkapitoly je analyzovat data z dotaznikového Setfeni. Prizkum zjistoval

obecné chovani spotiebitele ve vztahu k pési dalkové turistice a také specifické faze
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spotiebitele na zakaznické cesté. Tyto faze si lze rozdélit na prednakupni (tedy rozhovaci
proces o tom, zda vibec na déalkovou trasu vyrazit a jakou variantu zvolit), nakupni
(spotiebitel se nachazi na pési dalkové trase) a ponakupni (spotiebitel absolvoval celou

trasu nebo jen ¢ast a vyvolava to v ném néjaké reakce a emoce).

w7

9.2.1 Osobni zkuSenost s dialkovou pési trasou

Z 389 respondenttl, kteti dotaznik vyplnili, absolvovalo dalkovou pési trasu na 308 (79 %)
dotazovanych, zbyla pétina dotazovanych dalkovou turistiku zatim planuje (18 %), nebo

nema zkuSenost a ani nechce néjaky prechod uskutecnit (3 %).

Mas zkuSenost s dalkovym trekem (50 km a vice /
nékolikadenni trek)?
(otazka vybérova)

HAno ®Mam tovplanu ®Ne

Graf 1 — Zkusenost s dalkovou pési trasou (Zdroj: viastni)

9.2.2 Motivy k uskute¢néni prvniho dalkového prechodu u respondentii, ktefi jiz

absolvovali néjakou trasu

Respondenti, kteti jiz dalkovou pési trasu usli, nepovazovali popularitu trasy za hodnotny
faktor a odpoveéd’ ,, Je to trendy ““ tak zvolilo pouhé 1 % dotazovanych. Nejsilnéjsim motivem
bylo pro dotazované vystoupit z komfortni zony (29 %) a narusit tak stereotyp, se kterym se
potykali. 25 % respondentil bralo trasu jako sportovni vyzvu, coz potvrzuje tvrzeni, které
v odpovédich n€kolikrat zaznélo: ,, Chtél jsem si dokazat, Ze na to mam “. Tietim nejsilnéjSim

divodem se ukézala spiritualita (19 %), tedy vyteSeni osobnich otazek, hledani zivotni cesty



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidlnich komunikaci 37

atd. Pro 76 dotazovanych (15 %) byl motivem pfirozeny vyvoj, tito lidé napt. odjakziva
travili Cas v pfirod€, chovaji lasku k hordm, vedli je k tomu rodice nebo tieba zdjmoveé
krouzky jako je skaut, ovSem jedna z dotazovanych uvedla, Ze ji nikdy nebavily ani malé
prochazky, znicehonic vSak zacala pocitovat silnou touhu chodit, a proto si zacala
vyhledéavat varianty dalkovych tras. 8 % dotazovanych se na cestu vydalo, jelikoz si zrovna
prochézeli zivotni krizi (ptiklady odpovédi jsou rozvod, ztrata zaméstnani nebo napt. umrti
blizké osoby), a vnimali tak dlouhou cestu jako terapeuticky prozitek. Fakt, Ze se Cesi ve
svéte prezentuji jako ,,narod ateistii* se promitl také v prizkumu pro tuto bakalatskou praci,

kdyz odpovéd’ ,, Nabozenské dirvody *“ zvolila 3 % dotazovanych.

44

Jaky byl prvotni impuls k vyraZeni na dalkovou pési trasu?
(otazka vyctova)

NabozZenské diivody
3%

Piirozeny vyvoj
15%

_ Spiritualni divody
Je to trendy ' 19%

1%

Vystoupeni z
komfortni zény
29%

Sportovni vyzva
25%

Zivotni krize
8%

Graf 2 — Prvotni impuls k vyrazeni na cestu

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: vlastni)
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9.2.3 Prvni seznameni s terminem ,,dalkova péSi trasa“ u respondenti, ktefi jiz

absolvovali néjakou trasu

O dalkovych pésich trasach se nejvice respondentii dozvédélo od blizké osoby (29 %). Skrze
socialni sité se tato problematika dostala k 18 % z nich. Pro 10 % dotazovanych §lo opét o
prirozeny vyvoj, o dalkovych trasdch se tedy dozvéd€li napt. ze skautu, ktery potrada
takzvané ,,putaky*, od rodicli nebo tfeba ze zaméstnani, protoze dva dotazovani se seznamili
s timto terminem, diky své kariéte profesionalniho vojaka. Cast respondenti z této kategorie
dalkové trasy ,,objevila“ pii vlastnich turistickych vyletech, kdy narazili na znaceni dalkoveé
trasy (respondenti zmifiovali evropské dalkové trasy E3 a E10, které vedou pies Ceskou
republiku), a zacali tak patrat po vyznamu znaceni. Diky své zvédavosti podobné poznali
dalkové trasy 3 % respondentd, kdy pfi ,,zkoumani“ turistické mapy narazili na dlouhé
turisticke stezky s oznacenim, které do té doby neznali. 5 % dotazovanych uZz si nevzpomina,
kdy se s terminem setkali poprvé. Pro 8 % dotazovanych se stala prvnim kontaktnim bodem
cestovatelska prednaska a zbyli respondenti ptisli s pojmem dalkova pési turistika poprvé do

styku skrze zabavni priimysl — cestopisné filmy (7 %), cestopisné knihy (8 %).

Jak jsi se o péSich dalkovych trasach dozvédél/a?
(otazka vybérova)

Nepamatuji si

P¥irozeny vyvoj . 5%

10%

ZKkoumanim mapy

3% Od blizké osoby

29%
Z cestovatelské
prednasky
8%
Z filmu
7%
Na blogu

9%
Z cestopisné knihy
8%

7 médii
3%

Na sociialnich sitich
18%

Graf 3 — Prvni seznameni s terminem "dalkova pési trasa”

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)
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9.2.4 Planovani dialkové pési trasy u respondenti, kteFi jiz absolvovali néjakou

trasu

Jedna Ctvrtina respondentl spoléhd pfi planovani své trasy na oficidlni zdroje trasy (25 %).
18 % ceskych a slovenskych turistd se pti sbéru dat pro sviij vylet obracelo s zadosti o radu
na facebookové skupiny tematicky zamétenych na pési turistiku, kde je vysoké koncentrace
lidi, ktefi jiz za sebou né&jaky dalkovy prechod maji. 116 z 308 respondenti preferovalo
pfehledné sepsané informace na jednom misté v podobé kniZznich a online privodct (17 %).
Pro osobngéjsi sbér informaci o trase, tedy pro kontaktovani nékoho, kdo jiz n¢jakou trasu
Sel, je 13 % respondentti. 12 % dotazovanych pro své planovani vyuZilo platformu YouTube,
kde se nachézi nespocet videi, kde zkuSeni cestovatelé radi, co a jak si zabalit do krosny na
dalkovy ptechod, jaké vybaveni je nejlep$i, jak si rozplanovat denni etapy atd. 11 %
ptiznava, ze své putovani moc neplanovalo. Piekvapiveé pouze 4 % vyuzilo pfi piipravach

dalkového pfechodu mapy.

Jak planujes svou trasu?
(otazka vyctova)

Mapy
4%

S privodcem
(kniZnim/onlince)
17%

Moc neplanuji
11%

Poradim se s nékym,
kdo uz dalkovy trek
Sel
Mam informace z 13%
ofic. zdroji trasy
(web / soc. sité)

25%

Sbiram tipy na FB
skupinach

Cerpam informace z 18%

Graf 4 — Planovani dalkove pési trasy — respondenti se zkusenostmi

(Zdroj: viastni)
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9.2.5 Preference mezi oficialné znacenou trasou a vlastni trasou u respondenti,

ktefi jiz absolvovali néjakou trasu

Neceld polovina dotazovanych, ktefi jiz absolvovali dalkové ptechody, ma zkusenost jak
s oficidlné znacenymi trasami, tak s naplanovanim vlastni trasy (49 %). To poukazuje na
skute&nost, Ze jesté donedavna v Ceské republice chybéla jedna celistva dalkova trasa, a tak
byli turisté, ktefi chtéli jit stovky kilometrts v Cesku, nuceni ,,poskladat® si trasu z vice
kratSich stezek. 40 % respondentl vzdy volilo oficialné znacenou trasu a 11 % planuje

zasadné svou vlastni cestu.

Davas prednost oficialnim trekiim nebo si radéji vymyslisS svoje
trasy?
(otazka vybérova)

vyznacené trasy

Mam zkuSenost s 40%

Volim si svou cestu
11%

Graf 5 — Preference: oficialni vyznacend trasa / vlastni trasa

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)

9.2.6 Oblibené dalkové trasy u respondenti, kteri jiz absolvovali néjakou dilkovou

trasu

Jednozna¢né nejpopularnéjsi dalkovou trasou je mezi Cechy a Slovaky Svatojakubsk4 cesta
neboli Camino de Santiago de Compostela (30 %). Svatojakubskych cest je mnoho, za¢inaji
a vedou napfic¢ raiznymi evropskymi zemémi, vzdy ale konc¢i v katedrale v Santiago de
Compostela, kde se nachdzi hrobka s ostatky apostola svatého Jakuba. V dotazniku pro tuto
bakalarskou praci odpoveédélo 5 respondentli, Ze maji za sebou uspé€sné zvladnutou trasu
z Ceska az ke $panélské katedrale. Druhé nejvétsi zastoupeni v této otazce maji vlastni trasy

po Ceské republice (21 %). O pomyslné tieti misto v popularité se déli slovenska dalkova
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trasa Cesta hrdinov SNP (9 %) méfici cca 770 km a Geska Stezka Ceskem (9 %), coZ je
vzhledem k neddvnému vzniku projektu pekvapivé ¢islo. Mezi dalsi oblibené dalkové trasy
Cechti patii napf. americké hiebenovky typu Pacific Crest Trail, Continental Divide Trail
nebo John Muir Trail (5 %), ptechody slovenskych pohoti (4 %) nebo tfeba dalkové trasy

ve Skandinavii (4 %) jako je cesta Kungsleden (&esky Kralovska cesta) ve Svédsku.

Jakou trasu mas uz za sebou?
Skandinavie kaa vycltova)
Rumunsko 4%
2%

West Higland Way
(Skotsko)
2%

Camino de Santiago
de Compostela
Vlastni v CR 30%

21%

Annapurna trek

(Nepal)

1%

Arctit circle trail
(Groénsko)

1%
Tatry/Fatry
(Slovensko)

4%

GR221 (Mallorca)
3%

GR20 (Korsika)
4%

Cesta hrdinov SNP
(Slovensko)
9%

Alpské traily
5% :
Hi'ebenovky v USA

59, Stezka Ceska

9%

Graf 6 — Absolvované dalkové pési trasy — respondenti se zkusenostmi

(Zdroj: vlastni)
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vedla (39 %). DalSimi vyznamnymi ukazateli se ukazala délka (20 %) a obtiznost trasy
(15 %). Pro 56 respondentti byla diilezita také financni néro€nost trasy (9 %). Jen 7 % Slo
trasu diky jeji popularité a 4 % ovlivnili lidé na socialnich sitich s vy$$im pocétem sledujicich.

6 % dotazovanych vyrazilo na danou trasu po doporuceni kamarada.
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Podle ¢eho jsi vybiral/a trasu?
(otazka vyctova)

Popularita trasy

Finanéni naro¢nost
7%

9%

Trasu Sel kamarad
6%

Trasu Sel nékdo,
koho sleduji na soc.
sitich

4%

__Délka

Piiroda 20%

ObtiZnost trasy
15%
Graf 7 — Kritéria pri vybéru trasy — respondenti se zkusenostmi

(Zdroj: vlastni)
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9.2.8 Vyuzivani technologii béhem dalkové pési turistiky u respondenti, ktefi jiz

Ywr

absolvovali néjakou dalkovou pési trasu

284 respondentl pifi svych cestich vyuZiva komunika¢ni elektronicka zatfizeni (92 %).

Zbylych 8 % nechava svou elektroniku doma.

Pouzivas néjaké technologie béhem své pouté? (mobil,
tablet, notebook, ...)
(otazka vybérova)

Graf 8 — Vyuzivani technologii béhem dalkové pési turistiky

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)
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9.2.9 Vyuziti technologii béhem dalkové pési turistiky u respondenti, ktefi jiz

wwr

absolvovali néjakou dalkovou pési trasu

Neceld polovina vyuzivala na cestach sva elektronickd zafizeni k naviga¢nim ucelim
(45 %), pficemz vétSina respondentll specificky zminovala aplikaci Mapy.cz. 21 %
pouzivala sva komunikac¢ni zafizeni k udrZeni kontaktu se svymi blizkymi béhem svych cest
a 94 respondentil pribéZné nahravalo fotografie z pési trasy na socialni sité¢ (16 %). 6 %
dotazovanych vyuzivalo cestovatelskych komunit na facebookovych skupinach nejen pii

planovéani trasy, ale také pfi samotném realizovani pé&Si dalkové trasy. Pouze 1 %

respondentt vydavalo ¢lanky na svém osobnim blogu béhem svych cest.

K ¢emu pouzivas technologie béhem svého vyletu?
(otazka vyctova)

Facebookové cestovatelské skupiny
(pro ziskani rad a tipii ohledné trasy)
6%

Cestovatelské aplikace
(nap¥. privodci)
11%

Posilani zprav
21%

Sdileni fotek na soc.
sitich
16%

Psani blogu
1%

Graf 9 — Vyuziti technologii behem dalkové pési turistiky

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)
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9.2.10 Frekvence vyuzivani technologii pii dalkové pési turistice u respondenti, kteri

o 24

jiz absolvovali néjakou dalkovou pési trasu

Na svych cestach se 79 % respondentil ptipojovala ke svym komunika¢nim elektronickym
zatizenim denné&. 15% Cast respondentli uvedla, Ze se pfipojovala spiSe narazove a n€kolikrat
do tydne vyuzilo své zatizeni 6 % dotazovanych. Nikdo z 284 dotazovanych pro tuto otazku

nezvolil moznost ,, jedenkrat za tyden “.

wr o rw

Jak Casto vyuzivas technologie béhem své pouté?
(otazka vybérova)

Narazové /

15%
Nékolikrat do tydne

6%

Denné
79%

Graf 10 — Frekvence vyuzivani technologii pri dalkové pési turistice

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)
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9.2.11 Sledovani tematicky zaméfenych profili na soc. sitich u respondentii, ktefi jiz

wwr

absolvovali néjakou dalkovou pési trasu

Vice jak polovina dotazovanych (58 %) uvedla, Ze pravidelné sleduji na socidlnich sitich
profily zkuSenych poutnikil a cestovatelli nebo oficialni profily dalkovych péSich tras. 128

respondentl nesleduje Zadné cestovatelsky zamétené Gty na socialnich sitich.

Sleduje$ na socidlnich sitich profily dialkovych péSich tras nebo
hikeri a poutniki?
(otazka vybérova)

H Ano HNe

Graf 11 — Sledovani tematicky zamérenych profilu na soc. sitich

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)

9.2.12 Oblibené profily na soc. sitich u respondenti, kte¥i jiz absolvovali néjakou

w7

dalkovou péSi trasu

Jako nejoblibenéjsi profil na socialnich sitich se mezi ¢eskymi a slovenskymi cestovateli
ukézal oficialni ucet americké dalkové trasy Pacific Crest Trail (14 %). Pacificka hiebenovka
vede od mexickych hranic pies pousté a hory az ke kanadskym hranicim. Pod nazvem PCT
Association spravuje znacka velice aktivné profily na Instagramu, Facebooku, Twitteru a
YouTube, pficemz kromé€ YouTube piidava piispévky na vSechny uvedené socidlni sité
denné. Stejny pocet respondentd (14 %) sleduje také Holku s bucketlistem, coz je osobni

znaCka cestovatelky Lucie Kutrové. Ta se dostala do povédomi c¢eské cestovatelské
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komunity blogovymi ¢lanky na svych internetovych strankdch béhem toho, kdy zrovna
putovala po Pacifické hiebenovce. Mezi Sirsi vefejnosti se stala znamou diky své Gspésné
knize. Mezi dalsi oblibené profily na socialnich sitich mezi respondenty patii i jini lidé, kteti
presli Pacific Crest Trail — Jakub Cech (8 %), Tomas Man (4 %), Darwin onthetrail (5 %),
DvaNaTahu (4 %), Petr Kosek (6 %), Jupiter Hikes (2 %), Homemade Wanderlust (4 %).
K oblibenému profilu PCT Association tak Ize s nadsdzkou pfticist dalSich 33 %. Trochu
pfekvapenim je profil Ladislava Zibury — spisovatele, ktery své knizni bestsellery stavi praveé
na piibézich z dalkovych péSich tras — jelikoz jej sleduje pouze 6 % respondenttl, kteti maji
pozitivni vztah k dalkovym trasdm. Jako oblibené profily uvadéli respondenti i nové ¢eské
dalkové trasy Via Czechia (4 %) a Stezka Ceskem (5 %), nutno vsak dodat, 7e Stezka

Ceskem oproti Via Czechia nespravuje facebookovou stanku, ale pouze facebookovou

skupinu.
Jakeé profily sledujesS na soc. sitich?
(otazka otevi‘ena)
35
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Graf 12 — Oblibené profily na soc. sitich — respondenti se zkusenostmi

(Zdroj: viastni)
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9.2.13 Pritomnost v tematicky zaméfenych skupinach na Facebooku u respondenti,

oo o 14

ktefi jiz absolvovali néjakou dalkovou pési trasu

Vétsina dotazovanych (92 %) je soucasti komunity na facebookovych skupinach

zaméfenych na dalkové pési trasy a poute.

Jsi ¢lenem cestovatelské facebookové skupiny?
(otazka vybérova)

HAno ENe

Graf 13 — Pritomnost v tematicky zamerenych skupindch

na Facebooku — respondenti se zkusenostmi (Zdroj: viastni)
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9.2.14 Oblibené facebookové skupiny u respondenti, ktefi jiz absolvovali néjakou

o 24

dalkovou pési trasu

Jak jiz vyplynulo z grafu 6, mezi nejoblibenéjsi dalkové trasy Cechii a Slovak patéi Camino
de Santiago de Compostela, proto je velka pfitomnost respondentli ve facebookové skupiné
zaméiené na Svatojakubskou cestu (20 %) logickd. Avsak nejoblibenéjsi komunitou je pro
respondenty skupina NadSenci horské turistiky (22 %). 58 respondenti je ¢leny Ceské
komunity turistii, ktefi jiz §li anebo planuji prejit Pacifickou hiebenovku (18 %). 7 %
dotazovanych je soucasti skupiny Stezka Ceskem a opét tak v popularité pfevazuje nad jejim
piimym konkurentem — Via Czechia (3 %). Je dilezité poznamenat, ze ackoliv dotaznik
obsahoval v nazvu jméno projektu Stezka Ceskem, byl koncipovany tak, aby co nejméné
ovlivnil odpovédi, které byly nastavené tim zplisobem, aby piinesly data o tom, které
z novych dalkovych tras v Ceské republice (Stezka Ceskem a Via Czechia) je popularngjsi
— proto u zadné otazky nebyl ani jeden projekt v prednastavenych odpovédi zminén a

dotaznik nebyl distribuovan za pomoci facebookovych skupin projekta.

V jakych skupinach jsi ¢lenem?
(otazka oteviend)

Prechody hor s
batohem
T%

(Spolu)cestovani

Via Czechia 15%

3%

Stezka Ceskem
7%
Camino de Santiago
20%
Boudy, bivaky
2%

Cestovatelska
seznamka

6%
PCT - CZ/

18% NadSenci horské

turistiky
22%
Graf 14 — Oblibené facebookové skupiny — respondenti se zkusenostmi

(Zdroj: vlastni)
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9.2.15 Chovani spoti‘ebitele v posledni fazi zadkaznické cesty u respondentu, ktefi jiz

wwr

absolvovali néjakou dalkovou pési trasu

Nasledujici graf (spolu s grafem 3) dokazuje, jak je trh dalkovych péSich tras unikatni, co se
marketingového pohledu tyce. Na otazku ,,Vyuzil jsi své zkuSenosti a zazitky k néjaké dalsi
cinnosti?** odpovédélo z 308 respondentii pouze 11 % negativné. Celd jedna tietina
dotazovanych dokazala po absolvovani trasy motivovat minimalné jednoho svého blizkého
k uskute¢néni toho samého (33 %). Potencial podobné ovlivnit jesté vetsi pocet lidi maji
vetejné prednasky, které turisté po dalkovych trasdch potadaji (7 %). Z toho vyplyva, ze
znacka dalkovych pé&Sich tras dokaze velice siln¢€ vyuzivat Word of Mouth Marketingu. ,,PR
¢lanky* piSou trasam sami turisté v podobé blogovych piispévka (4 %) a knih (1 %).
11 dotazovanych se dokonce dostalo po dokonceni trasy do médii (2 %). D4 se fict, Ze znacka
si tak nemusi platit zadné influencery, jelikoz vétSina spotiebitelli se po uskutecnéni trasy
dobrovoln¢ jakymisi influencery stdva, at’ uz o své cesté natoci kratky film (3 %) nebo sdili
velké mnozstvi fotek na socialnich sitich (23 %). 16 % dotazovanych se snazi aktivné radit

a sdilet své zkuSenosti s ostatnimi na Facebooku ve skupindch zaméfenych na dalkovou

turistiku.

Vyuzil/a jsi své zkuSenosti a zazitky k néjaké dalSi ¢innosti?
(otazka vyctova)

Napsal/a jsem knihu Napsal/a jsem blog
1% 4%

Mél/a jsem vefejnou
prednasku
7%

Nic
11%
Byl/a jsem hostem v
médiich
2%
Vytvoril/a jsem film

nebo video
. . ] 3%
Motivoval/a jsem své
blizké k uskuteénéni
dalkové pési pouté
33%
Sdilel/a jsem
hromadu fotek na
soc. sitich
23%

ych skupinach na soc. sitich
16%

Snazim se radit v cestovat

Graf 15 — Chovani spotrebitele v posledni fazi zakaznické cesty

— respondenti se zkuSenostmi (Zdroj: viastni)
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9.2.16 Hlavni motivy k uskute¢néni dalkové pési tiry u respondentii, ktefi teprve

planuji dalkovou trasu

Motivy k vyrazeni na dalkovou pé&si trasu u respondenttl, kteti néjakou trasu uz $li (viz graf
2), a u respondentt, ktefi tento krok teprve planuji (viz graf niZe), jsou vice ¢i méné stejné.
a sportovni vyzva (30 %). Stejné tak tito nezkuSeni respondenti idajné neptikladaji Zadnou
vahu obecné popularité dalkovych tras nebo konkrétni trasy
(1 %). Velkou zménu vSak lze pozorovat u odpovédi ,,Prirozeny vyvoj* (v grafu 2 zastava
odpoveéd’ 15% ¢ast) a ,,Spiritualni ditvody* (v grafu 2 zastava tuto odpovéd 19% cast). U
25 % respondenttl, ktefi dalkovou trasu teprve planuji nebo zvazuji, prevladaji spiritualni
divody. Naopak touhu vyrazit na cestu pfifadili k pfirozenému vyvoji pouze 4 %

respondentt.

Co té na tom laka? Jaké jsou tvé divody?
(otazka vyctova)

Vztah k chizi a
prirodé
4%

NaboZenské divody
2%

Je to trendy
1%

Spiritualni davody
25%

Vystoupeni z
komfortni zony
34%

Sportovni vyzva
30%

Zivotni krize
4%

Graf 16 — Prvotni impuls k vyrazeni na cestu — respondenti bez zkusenosti

(Zdroj: viastni)
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9.2.17 Prvni seznameni s terminem ,,dalkova pési trasa“ u respondenti, kteFi teprve

planuji dalkovou trasu

Oproti grafu 3, ktery ukazuje odpovéedi zkusenych dalkovych turisti, Ize pozorovat na grafu
niZe, ze respondenti, ktefi trasu teprve planuji, se nejcastéji dozvédeéli o existenci dalkovych
tras ze socidlnich sitich (38 %). Stale dost lidi se o trasach dozvidd od svych blizkych
(21 %) a 19 % dotazovanych se o dalkovych trasach dozvédé€lo z literatury. Tento fakt si 1ze
vysvétlit tim, ze za posledni roky se objevuje stale vice titulil pojednavajicich o dalkovych
trasdch, mnohé z nich se také staly bestsellery. Jen o Svatojakubské cesté¢ do Santiaga de
Compostela bylo vydano za poslednich 20 let na 25 kniznich tituld (Databazeknih.cz,
©2008-2021).

Jak ses o péSich dalkovych trasiach dozvédél/a?
(otazka vybérova)

Od blizké osoby
21%

Z cestovatelské
prednasky
12%

Na blogu

Z cestopisné
3%

knihy
19%

Na soc. sitich
38%

Graf 17 — Prvni seznameni s terminem "dalkova pési trasa"

— respondenti bez zkusSenosti (Zdroj: viastni)
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9.2.18 Preference mezi oficialné znacenou trasou a vlastni trasou u respondenti,

kteri teprve planuji dilkovou trasu

78 % dotazovanych chce jako svou prvni dalkovou trasu zvolit trasu oficidlné znacenou,

vlastni trasu si naplanuje 22 %.

Chces si trasu vymyslet podle sebe?
(otazka vybérova)

B Ano, planuji si vlastni trasu H Ne, vyrazim na jiZ vyznacenou trasu

Graf 18 — Preference: oficidlni vyznacena trasa / vlastni trasa

— respondenti bez zkusenosti (Zdroj: vilastni)
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9.2.19 Preference u oficialné vyznacenych dalkovych péSich tras u respondentii, ktefii

teprve planuji dalkovou trasu

Tak jako u ptedeslych otazek, Svatojakubska cesta stale zistava nejpopularnéjsi dalkovou
trasou a 43 % respondentd, ktefi jeSté¢ Zadnou dalkovou trasu, mé v planu vydat se na pout’
do Spanélského mésta Santiago de Compostela. Dohromady 17 % respondentti zaujaly nové
dalkové trasy v Ceské republice, planuji tak svou prvni dalkovou taru uskuteénit bud’ na
Stezce Ceskem (10 %), anebo na trase Via Czechia (7 %). Cast respondentt da piednost
prechodu Slovenska pied Ceskem a vyrazi na Cestu hrdinov SNP (9 %).

Jaka trasa to bude?
(otazka vybérova)

Jiné
11%

Camino (épanélsko)
43%

Via Czechia
7%
PCT
11%

Stezka Ceskem
10%

GR20 (Korsika)
Cesta hrdinov SNP 5%
(Slovensko)

9%

GR11 (Pyreneje) Annapurna trek
2% (Nepal)
2%

Graf 19 — Preference u oficialné vyznacenych dalkovych pésich tras

— respondenti bez zkuSenosti (Zdroj: viastni)
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9.2.20 Planovani dalkového pésiho prrechodu u respondentii, ktefi teprve planuji

dalkovou trasu

Respondenti, ktefi aktudlné planuji svij prvni dalkovy ptrechod, pouzivaji jako zdroj
informaci nejvice facebookové skupiny (31 %). Neceld jedna ctvrtina dotazovanych pak déla
reSersSi z oficidlnich webovych stranek a profilti na socidlnich sitich dané dalkové trasy

(24 %).

Jak planujes svou trasu?
(otazka vyctova)

Mapy
1%

S priivodcem
(kniznim/onlince)

Mam informace z ofic. 15%

zdroju trasy (web / soc.
sité)
24%

Poradim se s nékym,
kdo uz dalkovy trek Sel
14%

Cerpz’lm informace z
YT
15%

Sbiram tipy na FB
skupinach
31%
Graf 20 — Planovani dalkové pési trasy — respondenti bez zkuSenosti

(Zdroj: vlastni)
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9.2.21 Povédomi o znaéce Stezka Ceskem

304 respondentii zna novy projekt dalkové trasy Stezka Ceskem (81 %). Zbylych 19 % o

trase nikdy neslyselo.

SlySel/a jsi nékdy o nové dalkové p&i trase Stezka Ceskem?
(otazka vybérova)

H Ano HNe

Graf 21 — Povédomi o znacce Stezka Ceskem

(Zdroj: vlastni)
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9.2.22 Prvni sezniameni se znackou Stezka Ceska

Vice jak polovina dotazovych se o projektu dozvédéla prostiednictvim socidlni sité
Facebook (64 %), kde ma Stezka Ceskem silnou komunitu o vice jak 11 000 &lenech. 22 %
respondentl pak na trasu narazilo ndhodou pfi prohliZzeni internetovych stranek spojenych
s cestovatelskou tematikou. 8 % dotazovanych se o projektu dozvédélo diky kamarada (v
této kategorii byla zahrnuta také odpovéd’: ,, Byl jsem na prochdzce u statnich hranic a

narazil jsem na kluka, ktery trasu zrovna Sel a povedel mi o ni*).

Kde jsi se o trase dozvédél/a?
(otazka vybérova)

Televize
1%

Nevzpominam si

3%
Rozhovor v radiu
2% T

Internetovy ¢lanek
22%

Na Facebooku

(1)
Od kamarada 64%

8%

Graf 22 — Prvni seznameni se znackou Stezka Ceska

(Zdroj: viastni)
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9.3 Kbvalitativni metoda — introspektivni pozorovani

V této podkapitole je popsana introspekce vyzkumnika, kdy analyzuje svou osobni
zakaznickou cestu (ve vSech tfech fazich) v segmentu dalkovych péSich tras a pouti.
Opémymi body u sebeanalyzy byly otazky, které byly kladeny respondentim

v dotaznikovém Setfeni.

9.3.1 Prvni faze zakaznické cesty

Prvnim kontaktnim bodem, ktery 1ze povazovat za pfimy a zaroven i posledni ovliviiujici
faktor k rozhodnuti vyrazit na dalkovou trasu, byla cestovatelska prednaska o Svatojakubské
pouti. Zajimavosti je, Ze se mezi prednaskou a vydanim se na dalkovou trasu nevyskytly jiné
ovlivityjici faktory (jako napt. ¢lanek na blogu, cestovatelska kniha nebo zkuSenost blizké

osoby) a zaroven Casovy rozestup mezi témito dvéma udalostmi ¢inil jeden rok.

9.3.2 Druha faze zakaznické cesty

Béhem vykonavani dalkové pési trasy autor aktivné sdilel své zkuSenosti na socialnich sitich

spole¢né s fotografiemi a sdilel blogové ¢lanky na svych internetovych strankach.

9.3.3 Tretifaze

Po dokonceni pési trasy uspotradal autor cestovatelskou prednasSku a uskutecnil interview
v Novoji¢inském deniku a Kabelové Televizi Kopiivnice. Skutecnost, jak moc je dalkova
turistika atraktivni ve spolecnosti, zjist'oval autor pribézné. Bez snahy propagovat sviij blog
nebo cestovatelskou prednasku, mél blog za jeden mésic pres 8 000 precteni a na prednasku
pfislo necelych 100 posluchaci, kde se také prodalo pfes deset knih o autorové cesté do
Santiaga de Compostela. Lze s jistotou potvrdit, Ze pro devét lidi se autor stal alespon jednim
z kontaktnich bodii k rozhodnuti vyrazit na dalkovou pési trasu (ve vétSin€ piipadi
uskutecnili pout’ do Santiaga de Compostela). Pti konzultaci této bakalaiské prace autorovi
jeden z téchto lidi potvrdil, Ze jeho rozhodnuti bylo ovlivnéno naptimo ihned po piednasce.
Pro jak velkou skupinu se autorovy aktivity na Sifeni dobrého jména dalkovych tras staly

klicovym faktorem pfti rozhodovacim procesu Ize tézko odhadnout.

Pokud by byla tato zkuSenost brana jako hodnotnd, 1ze usuzovat, Ze je-li poutnik ¢i turista
vetejné aktivni pii sdileni svych zazitki a zkuSenosti v prubéhu dalkové trasy i1 po jejim
dokonceni, je zde znatelna Sance na ovlivnéni rozhodnuti velké skupiny potencionalnich

,,zakazniku*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

10.1 VO1: Jaka je uzivatelska cesta k rozhodnuti uskutec¢nit dalkovy
prechod?

Zpisobu, jakymi se Cesi a Slovaci poprvé dozvédéli o konceptu dalkovych pé&ich tras je
mnoho. Z celé skupiny respondentli se jich 28 % o dalkové turistice poprvé dozvédélo
prostiednictvim kamaradi a 21 % ze socialnich sitich. Lze tak tyto kanaly povazovat za dva
nejsilngjsi, co se tyce Sifeni povédomi o znacce.

Ve chvili, kdy je tato tematika zaujala, zacnou postupné o dalkovych trasach zjistovat vice
na internetu, tedy na socidlnich sitich, blozich a internetovych ¢lancich. Tato
zainteresovanost je o to siln¢jsi, dozvi-li se o dalkovych trasach diky kamaradovi, ktery néco
podobného absolvoval a ma tak s,produktem* vlastni zkuSenost. Jestlize rozhodovaci
proces zacne byt intenzivnéj$i a spotiebitel zapocne redlné¢ uvazovat o uskuteénéni
dalkového ptechodu, vzdy u néj pfevazuje vice ¢i méné néjaky diavod, pro¢ by se mél na
takovou cestu vibec vydat. Pro celou skupinu respondenti jsou nejéastéjSimi motivy
k rozhodnuti travit n€kolik dni az mésicl chozenim desitek kilometrii za den ze 30 %
vystoupeni ze své komfortni zony a poznat své hranice, s ¢imz také tizce souvisi spiritudlni

davody (20 %).

Sva kritéria na dalkovou trasu, tedy na produkt, ktery si v kone¢ném diisledku spotiebitel
vybere, se utvari od samého zacatku rozhodovaciho procesu az do jeho konce. Pro 39 %
respondentll je vlivnym faktorem atraktivita trasy z hlediska pfirodnich kras. DalSimi
kritérii, které jsou obdobné, byvaji nejcastéji délka trasy (20 %) a narocnost trasy (15 %).
Minoritnimi, ne vSak zanedbatelnymi, jsou déale vlivy jako finan¢ni néarocnost trasy,
popularita trasy a také fakt, ze trasu Sla blizka osoba nebo osoba populdrni na socialnich
sitich. Vé&tsina Cechil a Slovaki se podle priizkumu rozhodne pro jiz vyznaéenou trasu, nez

aby si vymysleli svou vlastni.

Jakmile je spotiebitel rozhodnuty pro danou trasu, pfi pfipravach na vyraZeni na trasu a jejim
planovani se z 25 % odkazuje na oficidlni zdroje dané trasy, tedy na jeji webové stranky a
na profily na socidlnich sitich. Populdrnimi jsou také knizni pritvodci pro dané dalkové trasy,
kde jsou piehledné vypsany denni etapy a uzitecné tipy a rady, jak se na dalkovou trasu

pfipravit. Na socialnich sitich pak spotiebitel dale sbird potiebné informace a tipy z rliznych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

facebookovych skupin, at uz specificky vytvofenych pro danou trasu, tak z obecné

cestovatelsky zamétenych skupin. Dalsi oblibenou socialni siti na ptipravu je YouTube.

10.2 VO2: Jak se chova poutnik béhem a po uskuteénéni dalkové pési
turistiky a které kanaly vyuziva?

Z prazkumu vyplynulo, Ze poutnici a dalkovi turisté, ktefi se zrovna nachézeji na dalkové
pési trase, tedy v druhé fazi zakaznické cesty, pouZivaji mobilni telefon nebo jina
elektronicka komunikacni zafizeni pomérné frekventované, vétSina z nich dokonce denné.
23 % z dotazovanych jiz béhem trasy aktivné §ifi povédomi o znacce na socialnich sitich a
webovych strankach. Na soukromych profilech sdili fotografie z krasnych mist, fotografie
se znacenim ¢i logem dalkové trasy a snazi se predat atmosféru, pocity a emoce, které
zazivaji at’ uz sami, nebo s dal§imi poutniky a turisty na trase. 1 % respondentll pise
pravideln¢ blogové Clanky piimo béhem putovani po dalkové trase. 6 % dotazovanych
béhem svych cest udrzuje kontakt s komunitou cestovatelli na facebookovych skupinéch,
kde sdili své zkuSenosti a fotografie, ale také se radi s aktudlnimi problémy. Napiiklad velké
mnozstvi Cechii vyrazilo na pfelomu léta a podzimu roku 2020, navzdory pandemii viru
Covid-19, na Svatojakubskou cestu (dle odpovédi v dotaznikovém Setfeni nejcastéji na trasu
vedouci z Portugalska) a radilo se s komunitou ohledné covidové situace a restrikcich
spojené s pandemii. Nejcastéjsi dotazy tak zaznivaly ohledné dostupnosti ubytoven pro
poutniky. VétSina turistl a poutnikil vSak vyziva sva mobilni zatizeni k naviga¢nim uceliim,
proto telefon pouzivaji nejcastéji na kontrolu mapy a pfi planovani dalSich dennich etap a
pfipravovani se na terén a prevyseni s mobilnimi aplikacemi, které slouZzi jako priivodci dané

dalkové trasy.

Po dokon¢eni dalkové pé&si trasy, tedy v posledni fazi zakaznické cesty, jsou Cesi a Slovaci
mnohem aktivnéjsi v komunikovéani jejich zkuSenosti, a tedy 1 znacky dané trasy, nez je tomu
v prub¢hu jejich pouté, tedy v druhé fazi zdkaznické cesty. Pouze 11 % respondenti
odpovédelo, Ze se aktivné nepodili na Sifeni zkuSenosti a jména znacky. V grafu 15 je sice
tato ¢ast odpovédi respondentli oznacena jako ,,Nic*, ovSem velké ¢ast této skupiny rozvedla
svou odpovéd’ v dotaznikovém Setieni na: ,, maximalné jsem o tom vypravel kamaradum u
piva v hospodeé . Lze tedy odhadovat, ze se tak zachovala vétSina respondentii, ktera do
odpovédi uvedla ,,Nic*, jelikoZ je nepravdépodobné, Ze respondent Sel nékolik dni az mésicti
prirodou a tuhle zkuSenost a zazitek nesdilel absolutné s nikym, a tudiz vypustil kompletné

posledni fazi zakaznické cesty. I odpoveéd’ ,,Nic*, vezme-li se v tvahu piedesla hypotéza, je
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tak dilezitd pro dobré jméno dané trasy, jelikoz se predpoklada, Ze se respondent stane
minimalné pro jednoho dalSiho ¢lovéka kontaktni bodem v povédomi o znacce dalkové pési
trasy. Ze se dalkové trasy stavaji trendem naznaGuje fakt, ze 8 respondentli z 389
dotazovanych po dokonceni dalkové trasy napsalo knihu. Je to sice pouze 1 % a nelze
z odpovédi odhadnout, jak uspésné tituly vznikly a jestli se dostaly viilbec do prodeje. O
cestopisnou literaturu se zamétenim na pouté a dalkové prechody je vSak zajem a jejich silu
avliv ukazuji vysledky prizkumu této bakalarské prace - 8 % respondentt, kteti jiz dalkovou
trasu $li, se o existenci dalkovych tras dozvédélo z cestopisné literatury a u respondentt,
ktefti si svou dalkovou trasu teprve planuji jde o 19% vzorek. Celé jedné tretiné respondentil
se podafilo namotivovat své kamarady, aby se také vydali na dalkovou trasu. Cesi a Slovaci
se vSak Casto neomezuji pouze na okruh svych nejblizsich pratel, ale také se Casto snazi
zurocCit své zazitky a zkuSenosti na facebookovych skupinach (16 %) a také potadaji vetejné
prednasky (7 %) v riznych kavarnach, ¢ajovnach, ale i kulturnich domech. Jsou-li turisté a
poutnici aktivni ve sdileni svych zazitkii béhem svého putovani a nasledné€ 1 po dokonceni
trasy, je zde pravdépodobnost, Ze se jejich pocin stane atraktivnim pro média (2 %

respondentti byla hosty v médiich).
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11 DISKUSE

11.1 Srovnani vyzkumu s jinymi studiemi

Jako uzite¢ny material se ke srovnani nabizi vyzkum z lofiského roku s nazvem Soft
adventure motivation: an exploratory study of hiking tourism (Bichler a Peters, 2020, s. 473-
488). Autofi v praci rozdeluji motivaci k vykonavani outdoorové aktivity na motivaci
k snadnym dobrodruzstvim (soft adventure motivation) a na motivaci k tézkym
dobrodruzstvim (hard adventure motivation), kdy ptechody dalkovych pésich tras a horska
turistika spada do snadnych dobrodruzstvi. Snadna dobrodruzstvi jsou zde definovéna jako
nizkorizikova, ale nabizejici vysoké pohrouzeni se. Vyzkum byl proveden kombinaci
kvantitativni (dotaznikové Setfeni o 379 respondentech) a kvalitativni metody
(polostrukturovany rozhovor se 14 dotazovanymi). Z dotaznikového Seteni vyplynulo, Ze
motivace k dosazeni ,,uznani“ je u turistd zanedbatelnd, nasledné polostrukturované
rozhovory vSak tento vysledek zpochybnily, proto autofi vyzkumu uvadéji, Ze atraktivita
trasy je velice silnym faktorem k motivovani potenciondlnich turistii k uskute¢néni trasy,
jelikoZ sdileni fotografii z trasy jiz béhem putovani je velice Casty jev, ktery se potvrdil také
v kvantitativnim vyzkumu préace. Autofi proto apeluji na uvédomeéni si dilezitosti kvalitni
prezentace trasy pfedev§im na socialnich sitich, jelikoz pravé ptitomnost na socialnich sitich

muze siln€ ovlivnit spotiebitele pii vybéru trasy.
11.2 Limity vyzkumu

11.2.1 Kvantitativni vyzkum

U otazky ,,Jaky byl prvotni impuls k vyrazeni na dalkovou pési trasu?* odpovédélo pouze
1 % ze vSech dotazovanych, Ze se rozhodli uskute¢nit dalkovy ptechod, jelikoz je to trendy,
¢imz byl vyvracen pifedpoklad, ze tato odpovéd’ bude mit u respondentli daleko vétsi
zastoupeni. Nabizeji se tfi vysvétleni: pfedpoklad pro tento vyzkum byl mylny a lidé neciti,
ze by ve spolecnosti vykonani trasy urCovalo néjaky socidlni status. Dal§i moznosti je, ze
otazka nebo moznost odpovédi byly Spatné nadefinovany, poptipadé chybély doplitujici
otazky. Posledni moznosti je, Ze respondenti méli tendenci zkreslovat své odpovédi, aby tak
vyhovéli predpoklddané spolecenské normé a Slo tak o jev, ktery je zndm pod pojmem
»zkresleni slouzici sob&*, kdy se respondent snazi prosttednictvim odpovédi vykreslit sam

sebe v lepSim svétle.
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Otazka ,,Podle ceho jsi vybiral/a trasu?* byla polozena pouze skupiné respondentd, ktefi jiz
dalkovou trasu absolvovali a nebyla zatfazena ve verzi dotazniku ur¢ené dotazovanym, ktefi
dalkovy ptechod teprve planuji (tato skupina byla tvofena 68 respondenty z 389). U otazky
se nachazeji také dvé odpoveédi, které si l1ze vylozit riznymi zptsoby. Jedna se o odpovéedi
»Délka trasy* a ,,Narocnost trasy* — nelze odhadnout, zda spotiebitel vybiral trasu kratkou,

nebo dlouhou a jestli vyhledaval nendro¢ny rovinaty terén, nebo ptechody pohofi.

Vétsina respondentl preferuje jiz vyznacené dalkové trasy. Lze jen odhadovat, pro¢ tomu
tak je. Pfedpokladem miize byt, Ze i kdyz rozhodnutim vyrazit na dalkovou trasu znatelné
prekracuji hranice své komfortni zony, doptévaji si jistého komfortu pravé volbou jiz
ovéiené trasy. Vse je tedy predem naplanovano — etapy (jak jejich délka, tak atraktivita),

mista k pfespani, zdsobovaci moznosti apod.

Obecné lze vSak predpokladat, ze vySe uvedené limity jsou znacné ovlivnény zvolenou
metodou vyzkumu a je pravdépodobné, Ze by v téchto problematikach pfinesl

polostrukturovany rozhovor hodnotné&jsi odpoveédi.

Otazka zjistujici, zda jsou respondenti ¢leny facebookovych skupin, pfinesla pochopitelné
zkreslené zjiSténi, jelikoz bylo dotaznikové Setfeni distribuovano primarné prostfednictvim
facebookovych skupin. Lze tedy piedpokladat, ze negativni odpovédi na tuto otazku
pochazeji od respondentl, ktefi se k prizkumu dostali prostfednictvim odkazu na

autorovych osobnich profilech na socialnich sitich.

11.2.2 Kvalitativni vyzkum

Jak jiz bylo popsano v metodice prace, metoda introspektivniho pozorovani je subjektivni,
a proto nelze povazovat zkusenost jednoho jedince za charakteristickou pro celou skupinu

lidi, kteti absolvovali dalkovou pési trasu.

11.3 Doporuéeni pro projekt Stezka Ceskem

e Prvni faze zakaznické cesty — rozhodovaci proces a vybér trasy

Projekt Stezka Ceskem se vyjma par rozhovori pro média aktivné nesnazi
propagovat svou znacku. Skupina na facebooku se rozsifila organicky a vétSina

komunikace znacky k zdkaznikiim probihd pravé prostfednictvim facebookové
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skupiny, coz se jevi jako neptehledné feSeni, vzhledem k obCasnym reakcim
uzivateld v komentarich, Ze nemohou dohledat konkrétni oficialni informaci o
projektu, jez byla sdilena. Dotazy se také Castokrat opakuji. Projekt by mél vyuzit ke
komunikaci se zdkazniky i jiné komunikacni kanaly, jako jsou naptiklad socidlni sité
(Instagram, Facebook stranka, YouTube, apod.). Je dilezité, aby firma produkovala
vice obsahu 1 na webovych strankach, kde je prakticky pouze itineraf trasy, webova
prezentace projektu Stezka Ceskem tak slouZi jen jako online priivodce. Vzhledem
k vysledkim prazkumu by znacka méla predné komunikovat audiovizualnim i
textovym obsahem pfirodni krdsy trasy a obecné vystihnout cely jeji charakter
naptiklad formou blogu, kde by se diky vyuziti kliCovych slov dal zvySit organicky

narist étenatd, tedy potencionélnich uzivateli produktu Stezka Ceskem.

e Druha faze zakaznické cesty — vyuziti potencialu turisti nachazejicich se na

trase

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze zdkaznici se sami stavaji influencery znacky, a to jiz
v prubehu uzivani produktu, tedy na samotné trase. Jako feseni se k pozitivnimu
vztahu se zakazniky nabizi vyuzitim atraktivnich néstroja, jako je specialni znaceni,
dobra komunikace na socialnich sitich nebo podpora prodeje za pomoci znackového
obleceni nebo outdoorového vybaveni. Symbolika se totiz ukdzala u Svatojakubské
cesty (musle hiebenatka, Zluté Sipky jako znaceni) jako ovéteny néstroj, jenz zvySuje
atraktivitu trasy. Projekt ma vzhledem ke kratkému plsobeni na trhu dobrou

komunitu, je ov§em potieba s ni intenzivné pracovat.

o Treti faze zakaznické cesty — vyuziti potencialu turisti, ktefi jiz dokoncili

trasu

Jestlize jsou turisté po dokonceni dalkové trasy aktivni v Sifeni dobrého jména
znacky (psani blogu, vydani knihy, uspofadani vetejné cestovatelské prednasky,
interview v médiich apod.), to nejmensi, co mize znacka udé€lat, je podpoteni jejich

aktivity komunikovanim dané aktivity prostfednictvim svych komunikac¢nich kanald.
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ZAVER

Cilem této bakalafské prace bylo zjistit, jaka je zakaznicka cesta spotiebitele k uskutecnéni
dalkové pé&si trasy, co ovlivituje jeho rozhodovaci proces, jaké jsou kontaktni body
dalkovych pésich tras pro spotiebitele na jeho zadkaznické cesté a jakou roli zastavaji v tomto
ohledu socialni sit¢. DalSim cilem bylo zjistit jaké je spotiebitelské chovani turisty po
dokonceni dalkové pé&si trasy. Pro naplnéni téchto cili byla vyuzita kvantitativni metoda
formou dotaznikového Setfeni doplnéna o introspektivni pozorovani, tedy kvalitativni

metodu.

V teoretické cCasti prace byla pfiblizena problematika marketingu cestovniho ruchu,
komunika¢ni néstroje a marketingové trendy uzivané v segmentu cestovniho ruchu.

Definovana byla také zdkaznicka cesta a déleni pohledti na spotiebitelské chovani.

V metodice prace byly popsany problémy a cile prace, byly stanoveny vyzkumné otazky,
identifikovana metodika vyzkumu, také byl popsdn a odivodnén postup vybéru vzorkl

respondentt. Déle byl zmapovan priibéh vyzkumu a definovany limity vyzkumnych metod.

V praktické ¢asti prace byly definovany kritéria, které musi dalkova pési trasa spliiovat a byl
popsan projekt Stezka Ceskem. Dale byly analyzovany data z dotaznikového Setieni, které
byly nasledné interpretovany a doplnény o kvalitativni metodu — introspektivni pozorovani.
V diskusi byly vysledky vyzkumu této prace porovnany s vysledky prace jiné a byly

definovany limity, které pii analyzovani dat vyplynuly.

Tato prace se zamétovala hlavné na rozhodovaci proces spotiebitele pfi vybéru trasy a na
spotiebitelské chovani po absolvovani dalkové pési trasy. Ziskané poznatky lze pak pouZzit
ke kvalitnéjsi propagaci dané dalkové trasy, v piipad¢ této bakalaiské prace — Stezky
Ceskem. Na praci by bylo vhodné navézat aplikovanim konkrétnich nastrojii na projekt
Stezka Ceskem, které by povedly k §irokému povédomi o trase jak mezi Ceskymi a

slovenskymi turisty, tak mezi turisty zahrani¢nimi, vysledky by bylo tfeba aktivné méfit.
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Ptiloha P I: Dotaznikové Setieni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

)

2)

3)

4)

Mas zkuSenost s dialkovym trekem (cca 50 km a vice / nékolikadenni trek)?
Ano (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 2, pozn. autora)

Ne (dotaznik ukoncen, pozn. autora)

Mam to v planu (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 16, pozn. autora)
Jaky byl prvotni impuls k vyraZeni na dialkovou pési trasu?
Nabozenské divody

Spiritudlni davody (poznani sebe sama, nalezeni smyslu Zivota, ...)
Sportovni vyzva

Zivotni krize (rozchod, ztrata zaméstnani, ...)

Vystoupeni z komfortni zony

Je to trendy

Jina...

Jak ses o péSich dalkovych trasiach dozvédél/a?

Od blizké osoby

Na blogu

Na socidlnich sitich

Z rozhovoru v médiich

Z cestopisné knihy

Z filmu

Z cestovatelské prednasky

Jind...

Jak planujes$ svou trasu?

S privodcem (kniznim/online)

Poradim se s nékym, kdo uz dalkovy trek Sel

Sbiram tipy na facebookovych skupinach



5)

6)

7

8)

Cerpam informace z YouTube

Maém informace z oficialnich zdroji trasy (oficidlni webové stranky / profily na soc.

sitich)

Moc neplanuji

Jina...

Davas prednost oficialnim trekiim nebo si radéji vymyslis svoje trasy?
Volim si svou cestu

Mam zkuSenost s obojim

Jakou cestu mas uz za sebou?

Camino (Spanélsko)

GR20 (Korsika)

GRI11 (Pyreneje)

Cesta hrdinov SNP (Slovensko)

Jind...

Podle ¢eho jsi vybiral/a trasu?

Popularita trasy

Trasu Sel kamarad

Trasu Sel nékdo, koho sleduji na soc. sitich

Délka

Obtiznost trasy

Ptiroda

Finan¢ni naro¢nost

Pouzivas néjaké technologie béhem své pouté? (mobil, tablet, notebook, ...)
Ano (dotaznik presmérovan na otazku ¢.9, pozn. autora)

Ne (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 11, pozn. autora)



9) K ¢emu pouzivas technologie béhem svého vyletu?
Posilani zprav
Mapy
Psani blogu
Sdileni fotek na socidlnich sitich
Cestovatelské aplikace (tfeba pritvodci)
Facebookové cestovatelské skupiny (pro ziskani rad a tipt ohledné trasy)
10) Jak ¢asto vyuzivas technologie béhem své pouté?
Denné
Ne¢kolikrat do tydne
Jednou tydné
Narazové

11) SledujeS na socialnich sitich profily dalkovych péSich tras nebo hikeri a

poutnika?
Ano (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 12, pozn. autora)
Ne (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 13, pozn. autora)
12) Napi$ mi prosim, jaké profily sledujes
13) Jsi €lenem cestovatelské facebookové skupiny?
Ano (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 14, pozn. autora)
Ne (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 15, pozn. autora)
14) Napi$ mi prosim, v jakych skupinach jsi €lenem
15) Vyuzil/a jsi své zkuSenosti a zazitky k néjaké dalSi ¢innosti?
Napsal/a jsem knihu
Napsal/a jsem blog
Mg¢l/a jsem vetejnou prednasku

Byl/a jsem hostem v médiich (radio / podcast / noviny / ...)



Vytvoril/a jsem film nebo video
Sdilel/a jsem hromadu fotek na socialnich sitich
Snazim se radit v cestovatelskych skupinach na socidlnich sitich
Motivoval/a jsem své blizké k uskutecnéni dalkové pé€si pouté
Jina...
16) Co té na tom laka? Jaké jsou tvé divody?
Nabozenské diivody
Spirituélni dvody (poznani sebe sama, nalezeni smyslu Zivota, ...)
Sportovni vyzva
Zivotni krize (rozchod, ztrata zaméstnant, ...)
Vystoupeni z komfortni zény
Je to trendy
17) Jak ses o péSich dalkovych trasach dozvédél/a?
Od blizké osoby
Na blogu
Na socialnich sitich
Z rozhovoru v médiich
Z cestopisné knihy
Z filmu
Z cestovatelské prednaSky
18) Chces si trasu vymyslet podle sebe?
Ano, planuji si vlastni trasu (dotaznik presmérovan na otdazku ¢. 20, pozn. autora)

Ne, vyrazim na jiz vyznacenou trasu (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 19, pozn.

autora)
19) Jaky trek to bude?

Camino (Spanélsko)



GR20 (Korsika)
Annapurna trek (Nepal)
GRI11 (Pyreneje)
Cesta hrdinov SNP (Slovensko)
Jina...
20) Jak planujeS svou trasu?
S privodcem (kniznim/onlince)
Poradim se s nékym, kdo uz dalkovy trek Sel
Sbiram tipy na facebookovych skupinach
Cerpam informace z YouTube

Mam informace z oficidlnich zdroju trasy (oficialni webové stranky / profily na soc.

sitich)
Jina...

21) Kolik je ti let?
15-20 let
21-25 let
26-30 let
31-35 let
36-40 let
41-45 let
46-50 let
51-55 let
56-60 let
60 a vice let

22) Jaké mas nejvyssi dosaZené vzdélani?

Bez vzdélani



Zakladni

Stfedoskolské

Vysokoskolské (bakalarsky titul)

Vysokoskolské (magistersky titul)

Vysokoskolské (doktorsky titul a vyssi)
23) Co pravé délas?

Jsem student stfedni Skoly

Jsem student vysoké Skoly

Pracuji (OSVC)

Pracuji (jsem zaméstanec)

Jsem ve starobnim diichodu

Jsem v invalidnim diichodu

Aktudlng jsem bez zaméstnani
24) Slysel/a jsi nékdy o dalkové pé&si trase Stezka Ceskem?

Ano (dotaznik presmérovan na otazku ¢. 25, pozn. autora)

Ne (dotaznik ukoncen, pozn. autora)
25) Kde ses o trase dozvédél?

Na Facebooku

Od kamarada

Internetovy ¢lanek

Rozhovor v radiu

Jina...



	OBSAH
	Úvod 10
	I TEORETICKÁ ČÁST 11
	1 Cestovní ruch a turistika 12
	1.1 Definice cestovního ruchu 12
	1.2 Dělení turismu 12
	1.3 Dělení a význam turistiky 13
	1.4 Dálková turistika a motivy k jejímu vykonání 14
	1.5 Češi a cestovní ruch 14
	1.6 Vztah Čechů k turistice 15

	2 Komunikační nástroje v cestovním ruchu 17
	2.1 Sociální sítě 17
	2.2 SEO 17
	2.3 Web 18
	2.4 Blog 18
	2.5 Word of Mouth Marketing 19

	3 Trendy v marketingové komunikaci 20
	3.1 Gamifikace 20
	3.2 Infuenceři 20
	3.3 Video obsah 20

	4 zákaznická cesta a kontaktní body 21
	4.1 Typy kontaktních bodů 21
	4.2 Spotřebitelské chování 22
	4.3 Modely spotřebitelského chování 22

	5 propagace dálkových tras 25
	5.1 Camino de Santiago de Compostela 25
	5.2 Italské dálkové přechody během celosvětové pandemie 25
	5.3 Bigfoot Trail 26

	6 výzkumné OTÁZKY, CÍl práce a metodika práce 27
	6.1 Cíl práce 27
	6.2 Výzkumné otázky 27
	6.3 Metodika práce 27

	II PRAKTICKÁ ČÁST 29
	7 segment Dálkových pěších tras 30
	7.1 Charakteristika dálkových pěších tras 30
	7.2 Dálkové pěší trasy v České republice 30

	8 Stezka českem 33
	8.1 Atraktivita trasy 33

	9 Analýza dat a jejich interpretace 35
	9.1 Příprava a průběh výzkumu 35
	9.2 Analýza dotazníkového šetření 35
	9.3 Kvalitativní metoda – introspektivní pozorování 57

	10 Zodpovězení výzkumných otázek 58
	10.1 VO1: Jaká je uživatelská cesta k rozhodnutí uskutečnit dálkový přechod? 58
	10.2 VO2: Jak se chová poutník během a po uskutečnění dálkové pěší turistiky a které kanály využívá? 59

	11 Diskuse 61
	11.1 Srovnání výzkumu s jinými studiemi 61
	11.2 Limity výzkumu 61
	11.3 Doporučení pro projekt Stezka Českem 62

	závěr 64
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY 65
	SEZNAM internetových zdrojů 67
	seznam použitých symbolů a zkratek 70
	seznam grafů 71
	seznam PŘÍLOH 72
	Úvod
	1 Cestovní ruch a turistika
	1.1 Definice cestovního ruchu
	1.2 Dělení turismu
	1.3 Dělení a význam turistiky
	1.4 Dálková turistika a motivy k jejímu vykonání
	1.5 Češi a cestovní ruch
	1.6 Vztah Čechů k turistice
	1.6.1 Stopař – rozšíření mobilní aplikace Mapy.cz
	1.6.2 Klub českých turistů
	1.6.3 Češi a dálková pěší turistika


	2 Komunikační nástroje v cestovním ruchu
	2.1 Sociální sítě
	2.2 SEO
	2.3 Web
	2.3.1 Webová prezentace

	2.4 Blog
	2.5 Word of Mouth Marketing
	2.5.1 Motivace ke sdílení emocí a zkušeností z cestování


	3 Trendy v marketingové komunikaci
	3.1 Gamifikace
	3.2 Infuenceři
	3.3 Video obsah

	4 zákaznická cesta a kontaktní body
	4.1 Typy kontaktních bodů
	4.2 Spotřebitelské chování
	4.3 Modely spotřebitelského chování

	5 propagace dálkových tras
	5.1 Camino de Santiago de Compostela
	5.2 Italské dálkové přechody během celosvětové pandemie
	5.3 Bigfoot Trail

	6 výzkumné OTÁZKY, CÍl práce a metodika práce
	6.1 Cíl práce
	6.2 Výzkumné otázky
	6.3 Metodika práce
	6.3.1 Výhody výzkumných metod
	6.3.2 Stručný popis introspekce
	6.3.3 Výběr respondentů
	6.3.4 Limity šetření


	7 segment Dálkových pěších tras
	7.1 Charakteristika dálkových pěších tras
	7.2 Dálkové pěší trasy v České republice
	7.2.1 Nové dálkové pěší trasy v České republice


	8 Stezka českem
	8.1 Atraktivita trasy
	8.1.1 Prvky gamifikace
	8.1.2 Pocit sounáležitosti


	9 Analýza dat a jejich interpretace
	9.1 Příprava a průběh výzkumu
	9.2 Analýza dotazníkového šetření
	9.2.1 Osobní zkušenost s dálkovou pěší trasou
	9.2.2 Motivy k uskutečnění prvního dálkového přechodu u respondentů, kteří již absolvovali nějakou trasu
	9.2.3 První seznámení s termínem „dálková pěší trasa“ u respondentů, kteří již absolvovali nějakou trasu
	9.2.4 Plánování dálkové pěší trasy u respondentů, kteří již absolvovali nějakou trasu
	9.2.5 Preference mezi oficiálně značenou trasou a vlastní trasou u respondentů, kteří již absolvovali nějakou trasu
	9.2.6 Oblíbené dálkové trasy u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou trasu
	9.2.7 Faktory ovlivňující výběr trasy dálkové trasy u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou trasu
	9.2.8 Využívání technologií během dálkové pěší turistiky u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.9 Využití technologií během dálkové pěší turistiky u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.10 Frekvence využívání technologií při dálkové pěší turistice u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.11 Sledování tematicky zaměřených profilů na soc. sítích u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.12 Oblíbené profily na soc. sítích u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.13 Přítomnost v tematicky zaměřených skupinách na Facebooku u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.14 Oblíbené facebookové skupiny u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.15 Chování spotřebitele v poslední fázi zákaznické cesty u respondentů, kteří již absolvovali nějakou dálkovou pěší trasu
	9.2.16 Hlavní motivy k uskutečnění dálkové pěší túry u respondentů, kteří teprve plánují dálkovou trasu
	9.2.17 První seznámení s termínem „dálková pěší trasa“ u respondentů, kteří teprve plánují dálkovou trasu
	9.2.18 Preference mezi oficiálně značenou trasou a vlastní trasou u respondentů, kteří teprve plánují dálkovou trasu
	9.2.19 Preference u oficiálně vyznačených dálkových pěších tras u respondentů, kteří teprve plánují dálkovou trasu
	9.2.20 Plánování dálkového pěšího přechodu u respondentů, kteří teprve plánují dálkovou trasu
	9.2.21 Povědomí o značce Stezka Českem
	9.2.22 První seznámení se značkou Stezka Česka

	9.3 Kvalitativní metoda – introspektivní pozorování
	9.3.1 První fáze zákaznické cesty
	9.3.2 Druhá fáze zákaznické cesty
	9.3.3 Třetí fáze


	10 Zodpovězení výzkumných otázek
	10.1 VO1: Jaká je uživatelská cesta k rozhodnutí uskutečnit dálkový přechod?
	10.2 VO2: Jak se chová poutník během a po uskutečnění dálkové pěší turistiky a které kanály využívá?

	11 Diskuse
	11.1 Srovnání výzkumu s jinými studiemi
	11.2 Limity výzkumu
	11.2.1 Kvantitativní výzkum
	11.2.2 Kvalitativní výzkum

	11.3 Doporučení pro projekt Stezka Českem

	závěr
	SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY
	SEZNAM internetových zdrojů
	seznam použitých symbolů a zkratek
	seznam grafů
	seznam PŘÍLOH
	PŘÍLOHA P i: dotazníkové šetření

