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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyvd marketingovou komunikaci v odvétvi cestovniho ruchu se
zamérenim na aktualni trendy a vyuZziti digitalnich nastrojl. Cilem bakalarské prace je vypracovat
doporudeni pro zlep$eni marketingové komunikace zvolené organizace, CK VSPJ. Teoreticka ¢4st
prace se vénuje vymezeni zakladnich pojm0 marketingové komunikace, specifikiim online
prostiedi a aktudlnim trenddm jako jsou personalizace, udrZitelnost, storytelling, ¢i vyuZiti
influencer marketingu. Praktickd ¢ast analyzuje marketingovou strategii cestovni kancelare VSPJ
a vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery zjistoval postoje a olekavani zakaznik( v oblasti
komunikace cestovnich sluzeb. Na zdkladé téchto poznatkl jsou formulovana konkrétni
doporuceni pro optimalizaci marketingové komunikace s dlirazem na moderni digitalni pfistupy
a potteby environmentalné a zaZitkové orientovanych zakaznikd.
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Abstract

Bachelor thesis focuses on marketing communication in the tourism industry, with an emphasis
on current trends and the use of digital tools. The aim of the thesis is to analyse the current
communication strategies of a selected travel agency and propose recommendations to
enhance the effectiveness of this communication in accordance with the preferences of the
target group. The theoretical part defines key concepts of marketing communication, specifics
of the online environment, and current trends such as personalization, sustainability,
storytelling, and influencer marketing. The practical part analyses the marketing strategy of the
selected travel agency and presents the results of a quantitative survey that investigated
customer attitudes and expectations in relation to tourism communication. Based on the
findings, specific recommendations are formulated to optimize marketing communication with
a focus on modern digital approaches and the needs of environmentally and experience-
oriented travellers.
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Uvod

Cestovni ruch patfi dlouhodobé mezi nejvyznamnéjsi a nejdynamictéji se rozvijejici odvétvi
svétové ekonomiky. Jeho podil na tvorbé HDP, zaméstnanosti a regionalnim rozvoji je
nepopiratelny a Cini z néj strategicky sektor, jehoz potencial nadale roste. Vyvoj v této oblasti je
Uzce propojen s globalizaci, digitalizaci a proménujicim se zpisobem Zivota obyvatel, predevsim
v souvislosti s vyssi mobilitou, rozvojem informacnich technologii a rostoucimi naroky na kvalitu
a autenticitu zazitk(. Cestovani se jiz ddvno neomezuje pouze na potiebu odpocinku i rekreace,
ale stava se prostfedkem sebevyjadreni, objevovani jinych kultur, napliovani Zivotnich hodnot
a nékdy i urcitou formou spolecenského statusu. V reakci na tyto promény dochazi k zasadnimu
posunu v tom, jak destinace a poskytovatelé sluzeb v cestovnim ruchu komunikuji se svymi
navstévniky. Tradi¢ni formy propagace, jako jsou tisténé brozury, billboardy ¢i televizni spoty,
postupné ustupuji novym nastrojim, které vyuZivaji predevsim digitalni prostredi. Mezi dilezZité
rysy soucasné marketingové komunikace patfi diraz na personalizaci sdéleni, zapojeni novych
technologii, interaktivni formaty obsahu a schopnost vytvaret hlubsi emociondlni propojeni s
klientem. Zakaznik jiz neni pouhym pasivnim pfijemcem informaci, ale aktivnim ucastnikem,
ktery ocekava prizplsobeni sluzeb jeho individualnim potfebam, hodnotam a Zivotnimu stylu.

vevs

atraktivnimi snimky krajiny ¢i vyctem hotelovych sluzeb, stale ¢astéji vyZaduji transparentnost,
etickou odpovédnost a skuteéné smysluplné zaZitky. Roste dliraz na autenticitu, ekologii,
spolecenskou odpovédnost a udrzitelnost, tzn. aspekty, které musi byt pfirozenou soucasti
kazdé uspésné marketingové strategie. Spotiebitelé vyhledavaji destinace, které nejenze
nabizeji atraktivni program, ale zaroven pfistupuji s respektem k mistnimu obyvatelstvu,
prirodnim zdrojlim a kulturnim hodnotadm. Zarovern se v dUsledku globalizace a technologického
pokroku dramaticky zvysuje konkurence mezi turistickymi destinacemi. V tomto kontextu se
marketingova komunikace stava nejen prostfredkem propagace, ale také nastrojem k budovani
znacky destinace, posilovani vztah( se zakazniky a zvySovani jejich loajality. Moderni technologie
se dostavaji do popredi, pfedevsim socialni sité, influencer marketing, uméla inteligence,
virtudlni realita ¢i mobilni aplikace. Tyto ndstroje umoZiuji cilenéjsi, personalizovanéjsi a
efektivnéjsi komunikaci, kterd respektuje preference rliznorodych cilovych skupin. Soucasné
vSak s sebou pfinaseji i nové vyzvy, napfiklad v oblasti ochrany soukromi, etiky nebo zvladani
krizové komunikace v online prostiedi.

Cilem bakalarské prace je vypracovat doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace
zvolené organizace, CK VSPJ.

K dosahnuti cile byly poloZzené nasledujici vyzkumné otazky:

Jaké je povédomi o CK VSPJ mezi studenty vysoké skoly polytechnické Jihlavy?

Jak obor a roénik studia student@ ovliviiuje povédomi o CK VSPJ?

Jakym zpUsobem se studenti vysoké $koly polytechnické Jihlavy dozvidaji o CK VSPJ?
Jaké nastroje marketingové komunikace nejvice pfitahuji studenty VSPJ?

HwnNPR

Teoretickd ¢ast slouzi jako zdklad pro pochopeni problematiky marketingové komunikace v
kontextu cestovniho ruchu. Nejprve definuje dllezité pojmy, jako jsou marketingova
komunikace, komunikacni mix ¢i znackové fizeni v cestovnim ruchu. Nasledné se podrobnéji
zaméfuje na specifika marketingové komunikace v online prostfedi, kde jsou popsany
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nejvyznamnéjsi digitalni nastroje, jako jsou webové prezentace, sociadlni sité, e-mailovy
marketing, influencer marketing, content marketing, nastroje SEO a PPC reklamy. Dlraz je
kladen rovnéz na nové trendy v digitalnim marketingu, které méni zplsob, jakym destinace a
cestovni kancelare komunikuji s potencidlnimi zakazniky, predevsim s dirazem na personalizaci,
zazitkovy marketing a udrzitelnou komunikaci. Prakticka ¢ast se zaméruje na konkrétni aplikaci
poznatk ziskanych v teoretickém ramci. Nejprve predstavi vybranou cestovni kancelar, pricemz
bude analyzovan jeji profil, trini pozice, cilové skupiny a dosavadni strategie marketingové
komunikace. Poté bude provedena analyza marketingovych nastrojli, které cestovni kancelar
aktualné vyuziva, jak v offline, tak hlavné v online prostiedi. Zvlastni pozornost bude vénovana
zpUsobu komunikace na socialnich sitich, vizualnimu stylu a obsahu sdéleni. Nasledujici ¢ast
prace bude vénovana vlastnimu vyzkumu, ktery bude realizovan formou dotaznikového Setreni
mezi vybranou cilovou skupinou, typicky mladsi generaci cestovatell ve véku 18-35 let. Vyzkum
bude zaméren na zjiSténi jejich preferenci v oblasti marketingové komunikace, ocekavani od
cestovnich kancelafi a vnimani soucasnych trendl (napf. influencer marketingu, digitalnich
kampani ¢i udrzitelného pristupu).

11
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1 Teoreticka ¢ast

V teoretické casti prace budou nejprve definovany zakladni pojmy z oblasti marketingové
komunikace, s dirazem na jeji vyznam v cestovnim ruchu. Dale budou popsany hlavni nastroje
marketingové komunikace se zaméfenim na aktudlni trendy v online prostfedi, jako jsou socidlni
média, influencer marketing, personalizace ¢i udrzitelny pfistup ke komunikaci se zakazniky.

1.1 Pojem cestovni kancelar

Cestovni kancelar je podnikatelsky subjekt, ktery vytvari, organizuje a nabizi vlastni zajezdy a
dalsi doplrikové sluzby pod viastnim jménem. Jak uvadi Orieska (2011), tyto spolec¢nosti plsobi
jako touroperatofi, protoze samy sestavuji baliky sluzeb zakoupenych od riznych dodavatell
(napf. ubytovani, doprava, privodcovstvi) a tyto produkty nabizeji kone¢nym zédkaznikdm bud
pfimo, nebo prostifednictvim prodejni sité cestovnich agentur. Provozovani cestovni kancelare
je vazano na splnéni zakonnych podminek, predevsim ziskani Zivnostenského opravnéni (tzn.
koncese), které opravnuje podnikat v oblasti cestovniho ruchu. Podle Hampela (2005) je
nedilnou soucasti také pojisténi proti Upadku, jehoZ cilem je ochrana zékaznikd v pripadé
platebni neschopnosti organizatora zajezdu.

Z pohledu pravni Upravy a charakteru Cinnosti se odliSuji cestovni kancelafe od cestovnich
agentur. Jak vysvétluje Palatkova (2013), agentury nesestavuji vlastni zajezdy, ale proddvaji
produkty vytvorené jinymi subjekty, pficemz nejsou opravnény prodavat zdjezdy pod vlastnim
jménem. Agentury funguji jako distributofi, ktefi zajezd pouze zprostfedkuji. Podle zdkonné
Upravy (Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu)
jsou povinny sdélit zakaznikovi, kterd cestovni kanceladf je poradatelem zdjezdu a pravné
odpovédnym subjektem.

Ryglova (2011) navrhuje klasifikaci cestovnich kancelafi podle po¢tu zaméstnanc, pricemz malé
podniky zaméstndvaji do tfi osob, stfedni tfi az dvacet a velké kanceldre vice neZ dvacet
pracovnikl. Orieska (2011) rozdéluje cinnost cestovnich kanceldfi a agentur do nékolika
zakladnich funkci, ke kterym fadi predevsim organizaéni funkci, kterd spocivad v planovani a
sestavovani jednotlivych zajezdl z dil¢ich sluZeb, jako jsou doprava, ubytovani, stravovani Ci
doprovodné programy. Tato funkce vyZaduje uUzkou spolupraci s poskytovateli sluzeb a
schopnost vytvofit atraktivni, cenové i logisticky vyvdZenou nabidku. Podstatnou slozkou je
zprostfedkovatelska funkce, jejimZ cilem je umoznit zdkaznikovi prFistup ke sluzbam cestovniho
ruchu bez nutnosti, aby je sdm vyhledaval, sjedndval a zajistoval. Cestovni kancelare tim vyrazné
snizuji ¢asovou i informacni narocnost celého procesu. Transformacni funkce se tyka schopnosti
proménit prani a potreby zakaznikld v konkrétni produkty, tzn. zdjezdy a balicky sluzeb Sité na
miru. Tato funkce souvisi s pochopenim cilovych skupin, sledovanim trendd a pruznym
pfizplsobenim nabidky. Informacéni funkce je neméné dilezZita, nebot cestovni kancelafe i
agentury poskytuji klientim nejen detailni idaje o produktech, ale také odborné poradenstvi a
doporuceni na zakladé vlastnich zkusenosti ¢i zpétné vazby. Kontaktni funkce zajistuje osobni
nebo online komunikaci mezi poskytovateli sluzeb a zdkazniky, ¢imZ dochazi k vytvoreni dlvéry
a upevnéni vztah, zatimco kontrolni funkce se zaméruje na dohled nad kvalitou poskytovanych
sluzeb a feSeni pfipadnych reklamaci. Posledni z uvadénych, vychovna funkce, se vztahuje k
formovani cestovatelského povédomi, kulturni orientace a navyk( klientd. Cestovni kancelare
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tim pfispivaji nejen ke zvyseni Urovné sluzeb, ale i ke kultivaci poptavky v oblasti cestovniho
ruchu.

1.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je jednim ze zakladnich nastroji, pomoci kterého organizace
navazuje a udrzuje vztahy se svymi zakazniky. Nejde pouze o jednostranné predavani informaci,
ale o promysleny a cileny proces, jehoz cilem je vyvolat konkrétni reakci, at uz nakup, zdjem o
sluzbu, budovéni loajality nebo posileni image znacky. Jak uvadi Karlicek (2016), marketingova
komunikace znamena fizené obeznamovani a presvédcovani cilovych skupin, prostfednictvim
néhoz firmy dosahuji svych marketingovych cilG. Jejim prostfednictvim se organizace snazi nejen
predstavit své produkty a sluzby, ale predevsim ovlivnit rozhodovani zakaznik( v konkurenénim
prostredi.

Na trhu, ktery je dnes mimoradné Zivy a zahlceny nabidkou, je marketingova komunikace zcela
nezbytna. Spotrebitelé jsou denné vystaveni stovkam sdéleni a jejich pozornost je omezena.
Proto je duleZité nejen to, co spolecnost sdéluje, ale také jakym zpisobem a kde s cilovym
publikem komunikuje. Efektivni marketingova komunikace je schopna upoutat pozornost,
vyvolat zdjem, a pfedevsim vytvaret dlvéru. To je podstatné jak pro komeréni firmy, které chtéji
prodat své vyrobky, tak pro neziskové nebo verejné organizace, jejichz cilem je ovlivnit
spolecenské postoje Ci ziskat podporu pro urcité aktivity (Karlicek, 2016).

Podle Kotlera a Armstronga (2020) tvofi marketingovd komunikace jeden ze C¢tyf zakladnich
prvkd marketingového mixu, spolecné s produktem, cenou a distribuci. Komunikaéni slozka (tzv.
promotion) je tedy integralni soucasti celkové strategie firmy, nikoli samostatnym procesem. Je
to praveé ,hlas” znacky, diky némuz firma sdéluje svou identitu, hodnoty a nabidku.

Marketingova komunikace muZe mit rGzné formy a zplUsoby provedeni. Prikrylova (2019)
rozliSuje osobni a neosobni formy komunikace. Osobni komunikace zahrnuje pfimy kontakt mezi
zakaznikem a zastupcem firmy, napfiklad prostfednictvim osobniho prodeje nebo zakaznického
servisu. Neosobni komunikace naopak probiha prostfednictvim médii a dalSich prostiedkl bez
primé interakce, sem patti reklama, PR (public relations), podpora prodeje, sponzoring nebo
digitdlni marketing. V soucasnosti je dllezita také interaktivni komunikace na socialnich sitich,
ktera ¢asto kombinuje osobni pfistup, se Sirokym dosahem.

Marketingova komunikace zaroven pini nékolik funkci. Jak uvadi Jakubikova (2012), jeji hlavni
role spocivd v informovani, presvédcovani a pripominani. Informacni funkce predstavuje
zakladni pfedstaveni produktu nebo sluzby, zédkaznik se dozvi, co mu firma nabizi, jak to funguje
a k ¢emu je to dobré. Presvédcovaci komunikace jde dale, jejim cilem je zakaznika ovlivnit,
motivovat ke koupi, nebo posilit jeho davéru ke znacce. Pfipominaci funkce je pak dllezita
hlavné u produktd, které nejsou vyuzivany pravidelné. Diky ni z{stava znacka v povédomii mimo
sezdnu a pfipomina se ve spravny okamzik.

Kromé téchto funkci pomaha marketingova komunikace budovat znacku jako celek. Kotler a
Keller (2013) ptipominaji, Ze prostfednictvim komunikace firma utvafi identitu znacky, jeji
osobnost, emoce, které vzbuzuje a zplsob, jakym je vnimana na trhu. Je dilezité, aby
komunikace byla nejen konzistentni a strategicky vedena, ale také autenticka a srozumitelna pro
cilovou skupinu.
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Z pohledu zakaznika marketingova komunikace zprostfedkovava nejen informace o samotném
produktu, ale i o tom, jaké hodnoty znacka zastava, kdo za ni stoji, jak se chova ke svému okoli,
¢i jak komunikuje na socialnich sitich. V idealnim pfipadé tak nevytvafi jen transakéni vztah, ale
napomaha ke vzniku vztahu dlouhodobého, postaveného na dlvére, sympatii a loajalité.

1.2.1 Reklama

Reklama je jednou z nejc¢astéji vyuzivanych forem marketingové komunikace. Jak uvadi
Jakubikova (2012), jedna se o placeny nastroj neosobni masové komunikace, ktery slouzi k
prezentaci produkt(, sluzeb nebo ideji Sirokému publiku. Jeji vyhodou je schopnost oslovit velké
mnoZstvi potenciadlnich zdkaznik(, ¢asto geograficky rozptylenych a zaroven plsobit na jejich
vnimani znacky v dlouhodobém horizontu. Reklama vSak postrada primou interakci se
zakaznikem, protoZe se jedna o jednosmérnou komunikaci, a navic byva spojena s vysokymi
naklady, coZz mlze byt limitujici pfedevsim pro mensi podniky.

Reklama muze plnit rGzné cile, informacni, pfesvédcovaci a pripominaci. Informacni reklama ma
za ukol predstavit novy produkt nebo upozornit na jeho vlastnosti, ¢imz stimuluje zajem a vytvari
poptavku. PresvédCovaci reklama se snazi ovlivnit rozhodovani zakaznika hlavné v
konkurenénim prostfedi a posilit preferenci znacky. Pfipominaci reklama pak zajistuje, ze
produkt zstava v povédomi zakaznik(l i mimo okamzik nakupu (Vysekalova, 2006).

Prosttedky reklamy jsou rliznorodé a déli se podle pouzitého média. Mezi zakladni typy patfi
televizni a rozhlasové spoty, inzerce v tisku, venkovni reklama (napf. billboardy, plakaty nebo
reklama v MHD), reklama na internetu a také audiovizudlni prezentace. Kazdy z téchto nastroja
ma své specifické vyhody a omezeni.

Napriklad tisténa reklama, zahrnujici denni tisk, ¢asopisy nebo billboardy, nabizi dostatek
prostoru pro sdéleni vétsiho mnozZstvi informaci a poskytuje pfijemci ¢as k porozuméni nebo
zapamatovani si obsahu. UmoZiuje také cilenéjsi umisténi v zavislosti na tematickém zaméreni.
Jeji nevyhodou je vsak nizsi mira plsobivosti a obtiznost vyvolani emocionalni odezvy, coz
Karlicek (2016) oznacuje jako ,staticky charakter” tisténé reklamy.

V oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi se tisténa reklama uplatiuje predevsSim ve
specializovanych casopisech zamérenych na turistiku, dovolené ¢i wellness pobyty. Jak
upozornuje Jakubikova (2012), oblibenou formou propagace je rovnéz brandovani drobnych
reklamnich predmétd, jako jsou propisky, klicenky nebo tricka s logem firmy. Na druhé strané
stoji reklama televizni, ktera je sice mimoradné uc¢inna diky audiovizualnimu plsobeni, ale jeji
naklady byvaji vyrazné vyssi. Proto ji podniky v cestovnim ruchu, hlavné v Ceské a Slovenské
republice, vyuZivaji spiSe vyjimecné. Vyjimkou byvaji reklamni spoty vysilané v ramci PR
kampani, naptiklad kratké propagacni filmy, reportaZze v cestovatelskych magazinech nebo
vyuziti kabelové televize a teletextu, jak uvadéji Paskova a Zelenka (2012).

1.2.2 Public Relations

Public relations (PR) jsou dileZitym nastrojem marketingové komunikace, jehoz hlavnim cilem
je budovani a udrZovani pozitivniho obrazu organizace v ocich verejnosti. Jak uvadi Jakubikova
(2012), PR se soustiedi na fizeni komunikace mezi firmou, instituci nebo jinym subjektem a
Sirokym spektrem verejnosti. Cilem téchto vztahl neni primarné zvyseni prodeje, ale spise
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dosazZeni vzdjemného porozumeéni, divéry a sladéni zajm( mezi organizaci a jejimi cilovymi
skupinami.

V rdmci PR se vyuZivaji rizné nastroje podle charakteru cilového publika. Vysekalova (2006)
rozliSuje ctyri zakladni kategorie prostfedk(: individudlni (naptiklad Ucast na charitativnich
akcich nebo verejna vystoupeni predstavitelll organizace), skupinové (napfiklad vyroc¢ni zpravy,
tematické publikace ¢i odborné seminare), tiskové (napfiklad tiskové zpravy, konference nebo
¢lanky v médiich) a lobbing, tzn. cilené ovliviiovani verejnych Ciniteld a rozhodovacich procesl
ve prospéch firmy.

PR se vyrazné lisi od reklamy, zatimco reklama je placend a pfimo vyzyva k ndkupu konkrétniho
produktu, PR se orientuje na budovani dlouhodobé reputace a dlvéryhodnosti. Efektivni PR
mUzZe pozitivné ovlivnit vefejné minéni a tim i zakaznickou loajalitu, aniz by bylo tfeba pfimé
propagace vyrobku Ci sluzby.

DuleZitou soucasti public relations je také publicita, kterou Bouckova (2003) definuje jako
neplacenou formu zviditelnéni spolecnosti prostfednictvim reakci vefejnosti. Tyto reakce
mohou byt jak pozitivni (napf. chvdla spokojeného zdkaznika v médiich), tak i negativni (napft.
kritika sluzby ¢i zaméstnanc(). Zvlastni kapitolou je tzv. skryta reklama, kdy se placené sdéleni
tvari jako spontanni nebo nezavisld reakce, jde o neetickou praktiku, kterd klame spotrebitele,
a proto je v marketingové praxi zakazana. Spotrebitelé totiz Casto prikladaji vyssi davéru
autentickym reakcim neZ oficidlnim komerénim sdélenim. V kontextu vefejnych instituci, jako
jsou Skoly, univerzity nebo verejné organizace, hraje PR roli v komunikaci s rlznorodymi
skupinami, studenty, rodici, médii, partnery i Sirsi vefejnosti. Dobfe zvladnuté vztahy s verejnosti
mohou napomoci nejen k udrzeni dobrého jména instituce, ale i k navazani pevnych vztah( s
komunitou a k posileni jeji pozice na trhu.

1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je formou pfimé komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem, ktera umozniuje
individualni pfistup a okamzité prizplsobeni prodejni strategie aktualnim potfebam klienta. Jak
uvadi Jakubikova (2012), jde o jednu z nejucinnéjsich metod komunikaéniho mixu, nebot
umoZiiuje nejen prezentaci produktu, ale také navazani osobniho vztahu a posileni dlvéry mezi
obéma stranami.

V ramci osobniho prodeje se rozliSuji dva zékladni pfistupy. Prvnim je tzv. mékky zpUsob, ktery
stavi na nabidce jako pfileZitosti. Zakaznik je motivovan k ndkupu bez natlaku, prostfednictvim
porozuméni jeho potifebam. Druhy pfistup, oznacovany jako tvrdy zplsob prodeje, vyuziva
silnéjsi presvédcovaci techniky, vcéetné natlaku, s cilem primét zakaznika k okamzitému
rozhodnuti. | kdyZ miZe byt v kratkodobém horizontu ucinny, z dlouhodobého hlediska muze
negativné ovlivnit zakaznickou spokojenost.

Vyznamnou prednosti osobniho prodeje je jeho vysoka flexibilita. Prodejce mlze v redlném case
vyhodnotit reakce zakaznika, rozpoznat jeho prani ¢i pochybnosti a podle toho pfizplsobit
prezentaci produktu nebo sluzby. Pravé proto je tak dualezZité, aby byli prodejci nejen dobre
vybrani, ale také proskoleni v komunikacnich technikach a psychologii prodeje. Jakubikova
(2012) zddraziiuje, Ze podstatna je rovnéZz motivace prodejce, bez ni nelze ocekavat proaktivni
pfistup a vysokou Uspésnost.
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Na druhou stranu, nevyhodou osobniho prodeje je jeho omezeny dosah. Na rozdil od masovych
komunikacnich kanald, jako je reklama, zasahuje osobni prodej pouze omezeny pocet zakaznikl
v daném case. Je proto nakladnéjsi z hlediska lidskych i ¢asovych zdroji a méné vhodny pro
kampané, které cili na Siroké publikum.

Navzdory tomuto omezeni viak zlstava osobni prodej nenahraditelnym nastrojem v oblastech,
kde je potfeba dlvérnéjsi kontakt, vyssi mira individualizace nebo komplexnéjsi vysvétleni
produktu, typicky napf. ve sluzbach cestovniho ruchu, poradenstvi ¢i pfi prodeji technicky
sloZitéjsich vyrobkd.

1.2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dllezitou soucasti komunikacniho mixu, jejimz cilem je podnitit zajem
zakaznik( a zvysit bezprostfedni prodejni odezvu. Jedna se o soubor nastrojl, které motivu;ji
spotrebitele ke koupi prostfednictvim dodatecnych vyhod. Patfi mezi né napfiklad slevové
kupdny, soutéZe, ochutndavky, vzorky zdarma, prémie, vérnostni programy ¢i darky k nakupu.
Podle Kotlera (2013) je jejich ucinek zaloZen na tfech nejdilezitéjsSich funkcich: prilakani
pozornosti, nabidnuti vyhody a vyvolani okamzité akce.

V oblasti cestovniho ruchu se mezi nejéastéji vyuzivané nastroje radi cenové zvyhodnéné balicky,
slevové vouchery nebo bonusové sluzby. Tyto pobidky mohou efektivné ovlivnit rozhodovani
zakaznikd, zvlasté pokud je konkurence vysoka a nabidky jednotlivych subjektl jsou si podobné.
Jak upozornuje Jakubikova (2012), castym prvkem v hotelnictvi je poskytovani drobnych
pozornosti jako welcome drink, maly darek pfi pfijezdu nebo volny vstup do wellness centra.
Tyto prvky pfispivaji ke zlepseni zdkaznického zazitku a zvysuji pravdépodobnost opakovaného
nakupu.

Specifickou formou podpory prodeje jsou vystavy a veletrhy. Tyto akce poskytuji prostor pro
pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, umoznuji prezentaci sluzeb, sledovani konkurence a
sbér zpétné vazby. Dle Jakubikové (2012) Ize jejich efektivitu méfit napriklad poctem navazanych
kontaktu, rozdanych materidli nebo dotaz(i navstévnikd. V kontextu cestovniho ruchu maji
vystavy a veletrhy vyznam nejen obchodni, ale také z pohledu image, pfispivaji k budovani
znacky a ddvéryhodnosti subjektu. Foret (2006) pak zdUrazriuje, Ze hlavni prednosti podpory
prodeje je jeji bezprostfedni ucinek, ktery mlze okamZzité stimulovat zajem zakaznikd. Na druhé
strané vsak upozoriuje, Ze efekt je Casto kratkodoby a bez ndvaznosti na dlouhodobéjsi
marketingové aktivity (napf. reklamu) nema potencial trvalého plsobeni. Tento nazor podporuji
i Kotler a kol. (2020), ktefi dodavaji, Ze pravé na trzich s minimalnimi rozdily mezi produkty muze
dobfre zacilena podpora prodeje rozhodujicim zplsobem ovlivnit volbu zakaznika.

V rdmci interni podpory prodeje jsou dileZité také stimulacni aktivity, zaméfené na samotné
prodejce. Jak uvadi Frey (2011), efektivnimi nastroji mohou byt napfiklad odborné seminare,
skoleni, motivacni programy nebo financni odmény za dosazené prodeje. Tim se zvySuje
angazovanost zaméstnancu, jejich odbornost i celkova efektivita prodejniho procesu.

1.2.5 Pfimy marketing

PFimy marketing, oznacovany také jako direct marketing, je formou cilené komunikace mezi
poskytovatelem sluzby nebo produktu a konec¢nym zakaznikem. Je zaloZen na pfimém kontaktu,
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bez zapojeni zprostfedkovatell a jeho hlavnim cilem je navazat a dale rozvijet dlouhodoby vztah
se zakaznikem. Tato forma marketingu stavi na osobni a interaktivni komunikaci, kterd umoznuje
ziskavat rychlou zpétnou vazbu a pfizplsobovat nabidku konkrétnim potfebam jednotlivca.

Jak uvadi Jakubikova (2012), mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii katalogy v tisténé i
elektronické podobé, adresna a neadresna postovni reklama, telefonicky prodej, televize a
rozhlas s pfimou vyzvou k akci, stejné jako internetova komunikace. V soucasnosti je pravé
digitdlni prostredi jednim z nejpodstatnéjSich nositeld primého marketingu, a to diky
mozZnostem personalizace obsahu, nizkym nakladdm a snadnému méreni efektivity kampani.
Vyhodou této formy komunikace je také rychld odezva ze strany zakaznika, kterou Ize okamzité
vyuzit k dalsimu marketingovému rozhodovani. V oblasti cestovniho ruchu muze primy
marketing slouZit naptiklad k nabidce last minute zajezd( formou newsletterd, individudlnim
pozvankdm na tematické akce, ¢i osobnimu sdéleni pro stalé klienty. Vytvareni cilenych kampani
na zakladé predchoziho chovani zakaznikl posiluje nejen prodej, ale i loajalitu ke znacce.

1.2.6  Ustni doporuéeni

Ustni doporuéeni, zndmé také pod anglickym oznaéenim Word-of-Mouth (WoM), ptedstavuje
formu neplacené komunikace, pfi niZ dochazi k prenosu zkuSenosti mezi zakazniky
prostfednictvim osobniho sdéleni, at uz Gstniho nebo pisemného. Tento typ propagace vychazi
z redlnych zkusenosti spotiebitell s produktem &i sluzbou a Sifi se pfirozené v rdmci socialnich
vazeb, mezi rodinou, prateli, kolegy nebo zndmymi. Jak upozorriuji Heskova a Starchori (2009),
mUzZe jit jak o pozitivni zkusenosti, které prispivaji k rlstu divéry a zdjmu o danou znacku, tak i
o zkuSenosti negativni, jez maji zpravidla zcela opacny ucinek. DUlvéryhodnost Ustniho
doporucdeni je povaZzovana za jednu z nejvyssich mezi formami marketingové komunikace, nebot
pochazi od nezavislych a dlvéryhodnych osob. Pravé osobni charakter téchto sdéleni ma zasadni
vliv na rozhodovani dalSich potencialnich zdkaznik(. Dulezita je nejen kvalita produktu, ale také
pristup spolecnosti k zakaznikovi. Jak uvadi Frey (2011), spravné zvladnuta krizova situace mize
vytvofit jesté silnéjsi pozitivni vnimani firmy, nez bezchybny pribéh sluzby: ,Neni nic lepsiho pro
vasi firmu neZ dobfe odstranény problém.”

WoM efekt je obzvlasté vyznamny v oblasti sluzeb, kde osobni zkuSenost €asto nahrazuje
moznost produkt , vyzkouset” pfedem. V cestovnim ruchu ma ustni doporuceni vysokou vahu,
nebot zaZitky z cest jsou silné subjektivni a emocionalni, coZ zvy3Suje jejich sdilnost a ochotu lidi
o nich mluvit. Kromé toho v digitalni dobé nabylo Ustni doporuceni novych forem, recenze na
internetu, prispévky na socialnich sitich a hodnoceni na portdlech jako TripAdvisor ¢i Google
recenze umoznuji, aby se osobni zkusenosti Sifily rychle a Siroce.

1.2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou specifickou formou marketingové komunikace, ktera firmam umoziuje
prezentovat jejich produkty, sluzby a znacku v pfimém kontaktu s odbornou i Sirokou verejnosti.
Tyto akce slouZi nejen k vystaveni konkrétnich nabidek, ale také jako pfileZitost k testovani
novinek, sledovani konkurence, navazovani obchodnich vztah( ¢i budovani povédomi o znacce.
Smith (2000) definuje veletrh jako prostredi, které uspokojuje potfeby vSech zucastnénych
stran, dodavatell, odbératell i konkurence, a umoznuje jejich setkani na jednom misté.
Pelsmacker a kol. (2003) povazuji veletrhy a vystavy za samostatny nastroj marketingové
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komunikace, pficem? je zarazuji do skupiny takzvanych ,below-the-line” aktivit. Poukazuji na
jejich blizky vztah k prfimému marketingu a osobnimu prodeji, jelikoz interakce mezi
vystavovatelem a navstévnikem umoznuje bezprostiedni predani informaci, sbér zpétné vazby i
navazani obchodniho vztahu. Oproti tomu Foret (2006) zarazuje veletrhy do oblasti podpory
prodeje Ci PR, a to prdvé pro jejich schopnost kombinovat produktovou prezentaci s budovanim
vztahll a image.

Ackoli jsou veletrhy a vystavy v nékterych pfipadech finanéné naroéné a cCasto neprindseji
okamZity narust prodejd, mohou mit znacny dlouhodoby ptinos, napfiklad pfi uvadéni nového
produktu na trh, prezentaci inovaci nebo posilovani znacky. Z tohoto dlivodu je nezbytné, aby si
Gcastnici se organizace stanovily pfedem jasné cile své Ucasti, at uz jde o zvySeni povédomi,
navazani kontaktl nebo sledovani aktudlnich trendd. Predevsim v oblasti cestovniho ruchu
mohou byt veletrhy dlleZité pti propagaci destinaci, hotell, cestovnich kancelafi ¢i regionalnich
produktll. Pokud se napfiklad hotel rozhodne Ucastnit veletrhu, mél by kromé propagace sluzeb
usilovat i o posileni vztah( s partnery, zviditelnéni své znacky a odliseni se od konkurence.

Kotler a kol. (2020) rovnéz upozorriuji na novodoby fenomén virtualnich veletrh(, které vyuzivaji
digitdlni prostfedi k vytvoreni online platformy s funkcemi tradi¢nich vystav. Mezi jejich hlavni
vyhody patfi nizké provozni naklady, moZnost globdlni Ucasti bez geografickych bariér a
nepretrzitd dostupnost. Pfesto autofi zdlraziuji, Ze tyto formy nemohou plné nahradit tradi¢ni
veletrhy z dlvodu absence pfimé lidské interakce, ktera zlstava dalezitym prvkem pfi budovani
davéry a obchodnich vztahd.

1.2.8 Sponzoring

Sponzoring je specifickym nastrojem marketingové komunikace, v jehoZ ramci podniky cilené
podporuji urcité aktivity, udalosti ¢i subjekty, s cilem posilit viastni marketingové a komunikacni
postaveni. Podstata sponzoringu spociva v reciprocité, podnik poskytuje finanéni nebo vécnou
podporu, pficemz ocekava adekvatni protihodnotu ve formé zviditelnéni své znacky, budovani
image nebo upevnéni vztah( s konkrétnim cilovym segmentem. Jak uvadéji Kotler a kol. (2020),
nejcastéji dochazi k prezentaci ndzvu firmy, loga ¢i sloganu v rdmci sponzorovanych udalosti,
¢imZ dochazi k pfimému propojeni znacky s hodnotami, které dand akce reprezentuje.
Jakubikova (2012) v této souvislosti poukazuje na to, Ze sponzoring je formou vymény, sponzor
poskytuje podporu a na oplatku ocekava viditelnost, uznani a pfiznivy vztah verejnosti k jeho
znacce. Podle ni se nejc¢astéji jednd o podporu sportovnich, kulturnich, humanitarnich nebo
odbornych akci, které maji potencial pfitahnout pozornost cilové skupiny firmy. Spravné zacileny
sponzoring je efektivnim zplUsobem, jak oslovit specifické segmenty trhu a zaroven pomaha
vytvaret emocionalni vazbu mezi znackou a zakazniky.

Foret (2006) zd(raznuje, Ze hlavni vyhodou sponzoringu je schopnost prekonat tradicni
komunikacni bariéry a efektivné oslovit vybrané publikum prostfednictvim prostredi, ve kterém
se citi pfirozené. Tento typ komunikace ma ¢asto nenasilny charakter a dokaze vytvaret pozitivni
asociace, znacka sponzora je spojovana s hodnotami, emocemi Ci zazitky, které ucastnici akce
prozivaji. To z néj Cini dllezity nastroj pro budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.
Zaroven je vSak nezbytné, aby strategie sponzoringu byla pevné zakotvena v celkové
marketingové strategii podniku. Ndhodné c¢i nesystematické sponzorovani udalosti, které
nesouviseji s hodnotami firmy nebo nesméruji k jejim cilovym skupindm, miiZze mit omezeny
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dopad a v nékterych pfipadech plsobit kontraproduktivné. Jakubikova (2012) v této souvislosti
doporuduje hotelovym podnikiim zaméfit svou sponzorskou aktivitu predevsim na sportovni,
kulturni nebo charitativni akce, které odpovidaji jejich image a pfritahuji cilové publikum,
napfiklad cestovatele, rodiny s détmi nebo firemni klientelu.

V neposledni Fadé ma sponzoring vyznam i pro interni marketing a vztahy se zaméstnanci. U¢ast
firmy na vyznamnych akcich mizZe posilit hrdost pracovnikl na jejich zaméstnavatele, zvysit
jejich loajalitu a pfispét k pozitivnimu vnimani znacky i uvnitf samotné organizace.

1.2.9 Marketingova komunikace na internetu

Marketingovd komunikace prosla v poslednich desetiletich vyraznou transformaci, a to
predevsim diky masovému rozsifeni internetu. Tradi¢ni formy komunikace, které byly prevazné
jednosmérné, ztratily na ucinnosti ve svété, kde spotrebitel ocekdva interakci, personalizaci a
okamzitou reakci. Kotler a Keller (2013) upozoriuji, Ze pravé internet se stal katalyzatorem
vzniku novych znacdek i celych obchodnich modelli, protoZe nabizi firmdm dosud nevidané
pfileZitosti k pfimému a efektivnimu kontaktu se zdkazniky.

Foret (2006) popisuje internet jako univerzalni prostiedi, které plni hned nékolik funkci, je
prostorem pro propagaci produktl, mistem realizace obchodu i komunikaénim kandlem
umoznujicim rychlou vymeénu informaci a ziskani zpétné vazby. Internet je dllezZity také diky své
jednoduchosti, rychlosti a nizkym nakladdm na Sifeni informaci, coz z néj ¢ini jeden z
nejdostupnéjsich nastroji sou¢asné marketingové komunikace.

Podle Pelsmackera a kolektivu (2003) se internet lisSi od jinych médii predevsim svou
interaktivitou, umoznuje obousmérnou komunikaci mezi firmou a zdkaznikem a vytvari prostor
pro tzv. ,masovy dialog”, ve kterém se pfijemce mUze stat zaroven aktivnim Gcastnikem. Tento
vyvoj vedl ke vzniku specifické oblasti oznacované jako e-marketing, kterou Dorcak (2013)
definuje jako soubor marketingovych aktivit, realizovanych prostfednictvim digitdlnich
technologii a internetovych sluzeb, s cilem podpofit prodej a budovat vztahy se zakazniky.
Vyhody vyuZivani e-marketingovych nastroji jsou znacné. Podle Dorcaka (2013) umoziuji
podnikim sniZovat naklady na propagaci, zrychlovat komunikaci, oslovovat Sirsi publikum a
soucasné zvySovat miru personalizace nabidky. Internetovy marketing je rovnéz dulezity z
hlediska strategického planovani, poskytuje nastroje pro presné cileni na konkrétni segmenty
trhu a umoznuje snadno méfit ucinnost kampani, jak pfipomina Karlicek (2016).

vv vy

Mezi nejbézinéjsi ndastroje e-marketingu patfi webové stranky, internetova reklama (napf.
bannery), e-mail marketing, optimalizace pro vyhledavace (SEO) a marketing ve vyhledavacich
(SEM), jak uvadi Sedlacek (2006). Tyto nastroje tvori zaklad moderni digitalni komunikace a staly
se soucasti kazdodenni marketingové praxe vétsiny podnikd.

V oblasti cestovniho ruchu je internet obzvlast dulezity. Jak tvrdi Paskova a Zelenka (2012),
rozmach internetu, rist poctu jeho uZivatell a vyvoj specializovanych webovych aplikaci prispély
k tomu, Ze digitalni technologie zcela proménily zpUsob, jakym jsou turistické sluzby nabizeny a
rezervovany. Berdnek a kolektiv (2007) doporucuji podnikiim v cestovnim ruchu vyuZivat online
rezervacni systémy napojené na globalni distribuéni systémy (GDS) a zdroven poskytovat
agenturam primy pfistup k rezervacim. Takovy pfistup vyrazné zvySuje dostupnost sluzeb,
zlepsSuje zakaznickou zkusenost a pfispiva ke konkurenceschopnosti daného podniku.
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Webova prezentace hotelu dnes je jednim z nejdllezitéjsich nastroju elektronické komunikace
se zakazniky. Jeji primarni funkci je prfehledné zprostifedkovani informaci o nabizenych sluzbach,
ubytovacich kapacitach a daldich moznostech, které dany subjekt poskytuje. Usp&ind webova
stranka by podle Dorédka (2013) méla byt vizuadlné atraktivni, uzivatelsky pfivétiva, prehledna a
umozZiovat rychlou orientaci. DuleZité je rovnéZ jazykové prizplsobeni, hlavné v pripadé
hotelovych zafizeni operujicich na mezindrodnim trhu. Nedilnou soucdasti by méla byt také
moznost online rezervace, propojeni se socidlnimi sitémi a galerie s autentickymi fotografiemi.

V oblasti internetového marketingu je duleZity také search engine marketing (SEM), tzn. forma
placené propagace, s cilem zvysit viditelnost webovych stranek ve vyhledavacich. Mezi zdkladni
nastroje SEM patfi PPC reklama (pay-per-click), kdy inzerent plati za kazdé kliknuti uZivatele na
reklamu. Vyhodou tohoto modelu je pfesné cileni a relativné nizké naklady ve srovnani s jinymi
formami propagace (Dorcak, 2013). Je tfeba jmenovat také SEO (search engine optimization),
jehoz cilem je optimalizovat obsah webu a zajistit co nejlepsi umisténi ve vysledcich vyhledavani.
SEO zahrnuje praci se slovy, budovani zpétnych odkaz( a Upravy struktury i textového obsahu
stranek.

Socialni sité jako Facebook, Instagram ¢i YouTube jsou v soucasnosti dllezitym komunikacnim
kandlem, ktery umoZznuje pfimou a rychlou interakci se zakazniky. Hotely mohou diky témto
platformam sdilet vizualni obsah, reagovat na zpétnou vazbu, posilovat vztahy se zakazniky a
monitorovat jejich preference. Recenze, komentaie a zkuSenosti ostatnich uZivatell jsou
dalezité pti rozhodovani budoucich klient(. Socidlni sité tak slouZi nejen jako nastroj propagace,
ale i jako prostfedek budovani divéry a znackové identity (Paskova & Zelenka, 2012). Neméné
vyznamnym nastrojem e-marketingu zUstava e-mail marketing. | pres nastup socialnich siti si
udrzuje svou efektivitu, hlavné pfi zasilani personalizovanych nabidek, novinek nebo podékovani
za navstévu. Vytvareni databaze kontaktl a pravidelna komunikace se zakazniky prostrednictvim
e-mailu umoZiuje upevnovat vztahy a podporovat opakované nakupy. Vyhodou je relativné
nizkd cena a moznost automatizace. Hlavni nevyhodou mizZe byt riziko oznaceni zprav za
nevyzadanou postu, tzv. spam, a naruseni soukromi klient( (Beranek et al., 2007).

1.3 Trendy v marketingové komunikaci v cestovnim ruchu

Marketingova komunikace v oblasti cestovniho ruchu prochazi v poslednich letech vyraznymi
proménami, které odrdieji zmény ve spotrebitelském chovani, technologickém pokroku i
celospolecenskych hodnotach. Cestovatelé dnes pti vybéru destinace kladou dlraz nejen na
atraktivitu nabidky, ale i na jeji udrZitelnost, autenticitu ¢i miru digitalni dostupnosti. Roste
vyznam personalizace obsahu a cileného marketingu, které umoZniuji lépe reagovat na
individualni preference a zvysuji efektivitu komunikace. DlleZité jsou rovnéz digitalni
technologie, hlavné nastroje umélé inteligence, virtualni reality ¢i mobilni aplikace, které
pfispivaji ke zlepsSeni uZivatelské zkuSenosti. V souvislosti se silicim vlivem socialnich siti a
influencer( dochazi také k posunu ve zplsobu propagace destinaci a budovani davéry.

Destinace a poskytovatelé sluzeb zdUraziuji ekologické a socialné odpovédné aspekty svych
nabidek, aby oslovili rostouci segment environmentalné uvédomélych cestovatel(. Tento trend
zahrnuje propagaci ekologicky Setrnych ubytovani, podporu lokalnich komunit a minimalizaci
negativnich dopadd turismu na Zivotni prostredi. Ekologicky Setrné ubytovani, ¢asto oznacované
jako ekohotely, se vyznacuje implementaci environmentalné privétivych praktik, jako je
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vyuzivani obnovitelnych zdroji energie, recyklace odpadl a snizovani spotfeby vody. Tyto
ubytovaci zafizeni Casto ziskavaji certifikace, které potvrzuji jejich zavazek k udrZitelnosti.
Napftiklad v Ceské republice existuji certifikace jako ,Ekologicky $etrna sluiba“ (Ekoznacka.cz,

|ll

2025) nebo evropska znacka ,,EU Ecolabel”, které stanovuji prisna kritéria pro ekologicky provoz

ubytovacich zafizeni.

Podpora lokalnich komunit patfi k nezbytnym slozkdm odpovédného turismu. Cestovatelé jsou
povzbuzovani k tomu, aby vyuZivali mistni sluzby, nakupovali produkty od mistnich vyrobcu a
Ucastnili se kulturnich akci, ¢imz pfispivaji k ekonomickému rozvoji regionu a zachovani mistnich
tradic. Tento pfistup nejenze podporuje mistni ekonomiku, ale také obohacuje zazitky turistl
prostfednictvim autentického poznavani kultury a Zivota v destinaci (Kudyznudy.cz, 2025).
Minimalizace negativnich dopad( turismu na Zivotni prostfedi je nezbytnd pro zachovani
prirodnich a kulturnich zdroja destinaci. To zahrnuje opatfeni jako regulace po¢tu navstévnikl v
citlivych oblastech, vzdélavani turist( o ekologicky Setrném chovani a implementaci udrzitelnych
dopravnich mozZnosti. Napfiklad v chranénych Uzemich je dulezité planovat turistickou
infrastrukturu tak, aby nedochazelo k degradaci pfirodniho prostiedi a aby byla zajisténa
rovnovaha mezi ochranou pfirody a turistickymi aktivitami (Dolejsky, 2024).

Organizace a destinace, které integruji udrzitelnost do svych marketingovych strategii, nejenze
pfispivaji k ochrané Zivotniho prostredi a socidlniho blahobytu, ale také ziskavaji konkurencni
vyhodu na trhu. Rostouci pocet cestovatell hledd autentické a odpovédné zazitky, coZ Cini
udrzitelny turismus nejen eticky spravnym, ale i ekonomicky vyhodnym pro budoucnost
cestovniho ruchu.

Digitalizace zdsadné méni zplsob, jakym destinace a cestovni spole¢nosti komunikuji se svymi
navstévniky a klienty. Jednim z daleZitych trendd je vyuZiti virtudini reality (VR) a 360° videi, diky
nimZ mohou potencidlni turisté destinaci virtudlné navstivit jeSté pred samotnou cestou
(JakNaTuristy.cz, 2025). Tato technologie nabizi moZnost autenticky prozkoumat turistické
atrakce, hotely a dalsi zafizeni, coz pomaha turistdm lépe planovat svou dovolenou a zaroven
zvySuje atraktivitu daného mista. Vyraznym trendem jsou také chatboti a aplikace umélé
inteligence (Al), které poskytuji navstévniklim nepretrzity zakaznicky servis a personalizovanou
komunikaci. Diky nim Ize efektivné resit bézné dotazy, rezervace ¢i reklamace bez zbytecného
prodleni. Uméla inteligence rovnéz umoznuje lepsi analyzu chovani zakaznik(d a predvidani jejich
preferenci, coZ vyznamné usnadnuje tvorbu cilenych nabidek a marketingovych kampani. V
procesu digitalizace jsou dileZité také moderni online rezervacni systémy a mobilni aplikace.
Tyto platformy nejen usnadniuji turistiim planovani cest, rezervaci ubytovani, dopravy a dalsich
sluZeb, ale zaroven zvysuji uzivatelsky komfort a spokojenost. Mobilni aplikace navic poskytuji
aktudlni informace pfimo v destinaci, jako jsou mapy, tipy na aktivity, mistni doporuceni a
varovani pred mimoradnymi udalostmi. Tyto technologie se stavaji standardem, bez néhoz se
turistické destinace v konkurenénim prostiedi jen téZzko obejdou.

Moderni marketingové ndstroje umoznuji mnohem presnéji pochopit preference, chovani a
potieby zakaznik(. Diky pokrocilé analyze dat mohou destinace, hotely a cestovni kancelare
vytvaret nabidky a marketingové kampané Sité na miru jednotlivym segmentim zakaznika.
Tento pristup umozniuje nejen cilit konkrétni nabidky na zakazniky s nejvétsi pravdépodobnosti
jejich zajmu, ale také maximalizovat efektivitu marketingovych investic. Personalizace rovnéz
posiluje vztah mezi znackou a zdkaznikem tim, Ze navstévnik dostava pouze relevantni sdéleni
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odpovidajici jeho zajmlm. V disledku toho se zvySuje pravdépodobnost opakovaného nakupu
a celkova spokojenost klientd. Podstatnou soucasti personalizovaného marketingu je vyuziti
automatizovanych systém, které dokazou v redlném cCase reagovat na chovani zakaznik( na
webovych strdnkdch nebo v aplikacich. Tato dynamickd personalizace nejen zlepsuje
uzivatelskou zkusenost, ale i posiluje divéru a loajalitu zakaznikl (MediaGuru, 2024).

Soucasni cestovatelé stale ¢astéji vyhledavaji jedinecné a autentické zazitky, které jim umozni
hlubsi propojeni's mistni kulturou, tradicemi a komunitou. Marketingové kampané proto ve vétsi
mite vyuZivaji storytelling, tedy vypravéni pribéht, které zdlraznuji specifickou atmosféru,
jedinecné charakteristiky a autenticitu destinace. Tato forma prezentace umoifiuje
navstévnikim nejen lepsi porozuméni mistnim zvyklm a kulture, ale zaroven posiluje jejich
emocionalni spojeni s destinaci. Kromé vypravéni pfibéhl je stdle popularnéjsi nabidka
zazitkovych aktivit pfimo spojenych s destinaci, napfiklad Gcast na tradi¢nich slavnostech, kurzy
mistni gastronomie ¢i uméni. Takové aktivity obohacuji zazitky turistd a motivuji je k dalsim
navstévam, a zdroven podporuji udrzitelny a odpovédny rozvoj cestovniho ruchu.

1.4 Influencer marketing v on-line marketingové komunikace

Influencer marketing se v poslednich letech vyprofiloval jako jedna z nejdynamictéji rostoucich
forem online marketingu, ktera efektivné vyuziva popularitu a divéru, kterou maji influencefi
mezi svymi sledujicimi. Tento zplsob komunikace stavi na spolupraci znacek s jednotlivci, ktefi
maji na socialnich sitich vyrazny dosah a silnou schopnost ovliviiovat postoje a nakupni chovani
svého publika. Podle dat spolecnosti Sprout Social (2024) téméf polovina spotiebitelll ve
Spojenych statech a Spojeném kralovstvi uskutecni nakup alespon jednou mési¢né pravé na
zakladé doporuceniinfluencera, pficemz 86 % z nich uvedlo, Ze si pod jejich vlivem koupi produkt
minimalné jednou ro¢né. Tyto Udaje podtrhuji rostouci vyznam této strategie v ramci digitalniho
prostiedi.

Influencerem se rozumi jedinec, ktery ma schopnost ovliviiovat postoje, chovani a rozhodovani
ostatnich lidi, a to hlavné diky své odbornosti, dlivéryhodnosti nebo schopnosti efektivné oslovit
konkrétni cilovou skupinu. Podle portdlu Aspire (2025) mlze mit tato schopnost rliznou podobu,
od specializovanych znalosti a profesiondlni expertizy, az po vyrazny spolecensky vliv nebo
charismatické vystupovani na socidlnich sitich. Zatimco dfive byli za influencery povaZovani
predevsim zndmi umeélci, sportovci i vefejné Cinné osoby, v soucasnosti tuto roli pfebiraji hlavné
tvarci digitalniho obsahu, ktefi si svou pozici vybudovali aktivni a cilenou komunikaci s online
komunitou. Vyraznym rysem soucasnych influencer( je jejich Uzké napojeni na specifické
segmenty trhu, kde se stdvaji autoritami pro konkrétni skupiny sledujicich. Sprout Social (2025)
upozornuje na to, Zze zakladnimi pilifi Uspéchu influencera jsou autenticita, odborné zaméreni a
mira angaZovanosti. Pravé schopnost vytvaret ddvéryhodny obsah, pravidelné komunikovat s
publikem a podnécovat jeho aktivni zapojeni je tim, co odlisuje efektivniho influencera od
béZného uZivatele socidlnich médii. Vzhledem k témto charakteristikdm se stdva influencer
silnym komunikaénim kanalem, prostfednictvim kterého mohou znacky nejen Sifit své sdéleni,
ale predevsim navazovat hlubsi vztah s cilovym publikem. Tato forma propojeni je ¢asto vnimana
jako davéryhodnéjsi nez tradi¢ni reklama, coz z influencera Cini vyznamného aktéra soucasné
marketingové komunikace.
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Zakladem efektivity influencer marketingu je autenticita a emociondlni vazba, kterou si
influencefi dokazali s publikem vybudovat. Aulia (2023) upozoriuje, Ze praveé tato dlvéra mezi
tvlrcem obsahu a jeho sledujicimi pfispiva k vy$si mife angaZovanosti a pozitivnimu vnimani
propagovanych produktl. Znacky diky tomu ziskavaji nejen SirSi dosah, ale predevsim
davéryhodnéjsi formu propagace, kterd mlzZe prekonat efekt tradicnich reklamnich sdéleni.

Podle Buresové (2022) stoji influencer marketing na spolupraci tfi hlavnich aktéra, firmy,
influencera a jeho publika. Firma definuje cile kampané a vybird vhodného partnera, ktery svym
obsahem propaguje nabizeny produkt nebo sluzbu. Influencer nasledné tvofi obsah, ktery je v
souladu se stylem komunikace znacky, pficemz mu nalezi finanéni ¢i nefinanéni odména.
Sledujici pak s timto obsahem interaguji prostfednictvim komentar(, sdileni ¢i oznaceni ,libi se
mi to”, a tim pfispivaji k jeho dalSimu Sifeni bez nutnosti placené propagace. Jak uvadi Influencer
Marketing Hub (2025), cilem influencer marketingu neni pouze zvySeni povédomi o znacce, ale
predevsim vytvoreni autentického vztahu se zdkaznikem a podpora dlouhodobé dlvéry. Klicem
k Uspéchu kampané je pak sladéna a transparentni spoluprace mezi znackou a influencerem,
ktera respektuje potteby publika a pfindsi pfidanou hodnotu pro vSechny zucastnéné strany.

1.4.1 Typy influencert

Typologie influencerl vychazi predevsim z velikosti jejich publika a schopnosti ovliviiovat
nakupni rozhodovani svych sledujicich. Podle Vodaka a kol. (2019) je mozné influencery rozdélit
do Ctyr zakladnich kategorii: mega-influencefi, makro-influencefi, mikro-influencefi a nano-
influencefi. Tato kategorizace je zdsadni pro efektivni planovani influencer marketingu a vhodny
vybér komunikacnich partner( v souladu s cili dané znacky.

Mega-influencefi jsou skupinou s vice nez jednim milionem sledujicich. Typicky se jednd o zndmé
osobnosti, jako jsou herci, sportovci ¢i hudebnici, jejichZ dosah je zpravidla globalni. Spoluprace
s témito influencery je vyrazné nakladna a zajistuje vysokou medidlni viditelnost. Nicméné, jak
upozornuje Vodak a kol. (2019), samotny fakt, Ze lidé danou osobnost znaji, jesté neznamena,
Ze jejim doporucenim davéruji natolik, aby si produkt skute¢né zakoupili. Pfikladem je Cristiano
Ronaldo, ktery podle udaji Influencer Marketing Hub (2025) patfi mezi nejlépe placené
influencery na Instagramu, za jeden sponzorovany pfispévek si Uctuje pfiblizné 3 234 000 USD.

Makro-influencefi disponuji publikem ¢itajicim 100 000 az 1 milion sledujicich. Predstavuji
rovnovahu mezi Sirokym dosahem a udrzenim dvéryhodnosti. Vétsinou se jedna o profesionaly
z rlznych obord, naptiklad fotografy, vizaZisty, podnikatele nebo specialisty v oblasti krasy a
zivotniho stylu. Diky pfedchozim spolupracim a zkuSenostem s marketingem jsou schopni
realizovat kampané s vyssi mirou profesionality. Jejich obsah je kvalitni a oslovuje Sirsi spektrum
uzivatelll, zaroven vSak zlstava dostatecné autenticky.

Mikro-influencefi maji mezi 1 000 aZ 100 000 sledujicich a ¢asto se zaméruji na Uzce vymezené
oblasti, jako je mdda, technologie, zdravy Zivotni styl nebo cestovani. Jejich nejvétsi devizou je
vysoka mira interakce s publikem, cozZ zvySuje daveéru sledujicich v jejich doporuceni. Diky této
blizkosti jsou povaZovani za efektivni nastroj marketingové komunikace s vysokou navratnosti
investice (ROI), protoze jejich publikum vnima sdéleni jako autentické a osobni.

Nano-influencefi maji zpravidla méné nez 1 000 sledujicich. | pfes maly dosah dokazi Gcinné
oslovit Uzce vymezené segmenty cilové skupiny, a to diky velmi blizkému vztahu se sledujicimi.
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Jejich obsah plsobi pfirozené a doporuceni jsou vnimana jako osobni sdéleni. Nano-influencefi
se proto osvédcuji hlavné pfi budovani divéry na lokalnich trzich, nebo v ramci komunitné
orientovanych kampani (Vodék et al., 2019).

Angus (2025) upozoriuje, Zze kazdy typ influencera ma sva specifika a vyhody. Zatimco nano a
mikro influencefi jsou vhodni pro kampané zaméfené na dlouhodobé budovani vztah( a tvorbu
rGznorodého obsahu, makro a mega influencefi jsou duleZiti pfi cileni na sSiroké publikum a
rychlém posileni povédomi o znaéce. Nejefektivnéjsi strategie proto ¢asto spociva v kombinaci
vice typu influencerl, coZz umoziiuje vyuZit vyhod kazdého segmentu a zarover kompenzovat
jejich pfipadnd omezeni.

1.4.2 Socialni sité jako platforma pro influencer marketing

Socialni sité se v poslednim desetileti staly nejen daleZitym nastrojem mezilidské komunikace,
ale predevsim zasadni platformou pro marketingové aktivity, véetné influencer marketingu. Na
pocatku roku 2025 dosahl pocet uZivatel( socidlnich siti 5,24 miliardy, coZ odpovida pfiblizné
63,9 % svétové populace. Az 94,2 % vsech uZivatell internetu navstévuje socialni sité alespon
jednou mésicné, pricemz za posledni rok pribylo pres 206 miliond novych uZivateld
(DataReportal, 2025). Tyto platformy se tak staly dominantnim prostorem, kde dochazi k
formovani vefejného minéni, spotrebitelského chovani a budovani image znacek.

Motivace k vyuzivani socidlnich siti prameni z celé fady psychologickych a socidlnich potreb.
DuleZitou je snaha jednotlivcli formovat a prezentovat urcity obraz sebe sama, tzv. impression
management, tzn. védomé fizeni dojmu, ktery chce uzivatel zanechat ve svém okoli. Uzivatelé
si selektivné vybiraji obsah, ktery sdileji, a tim utvareji sv(j digitdlni profil v souladu s
preferovanou identitou. Pravé tento fenomén vytvari prostor pro efektivni pUlsobeni
influencer(, ktefi maji schopnost stat se autentickymi vzory, jejichz sdéleni a doporuceni jsou
vnimana jako dlvéryhodna a inspirativni.

Instagram

Instagram je vizualné orientovana socialni sit, ktera se zaméruje predevsim na sdileni fotografii,
obrazkd a kratkych videi (BureSova, 2022). Dulezitou funkci je moZnost ptipojeni popisu a
hashtagl, které zajistuji vyssi viditelnost obsahu a usnadnuji jeho vyhledani ostatnimi uZivateli.
Diky tomu muze kazdy pfispévek oslovit nejen stavajici sledujici, ale i nové publikum. UZivatelé
si navic mohou zvolit Uroven soukromi svého profilu, a tim regulovat, kdo bude mit k jejich
obsahu pfistup. Instagram patfi mezi nejvyznamnéjsi platformy influencer marketingu,
predevsim diky formatdm, které podporuji vysokou miru angaZovanosti. Mezi nejpouzivanéjsi
patfi kratka dynamicka videa v sekci Instagram Reels, jeZ jsou idedlni pro viradlni kampané. Znacny
vliv na rozhodovani spotrebiteld maji také recenze produktl a tutoridly, které pfispivaji k
budovani davéryhodnosti znacky. Live vysilani umoZznuje interakci se sledujicimi v redlném case,
¢imz posiluje vztah znacky se zdkazniky. Novym trendem je vyuzZiti rozsitené reality (AR),
napfiklad prostfednictvim virtualniho zkouseni produkt(, které rozsifuje zazitek z nakupovani
(Influencer Marketing Hub, 2025).

Facebook

Facebook patfi k nejstar§im a nejrozsifenéjsim socialnim sitim na svété. S vice nez 3,065 miliardy
aktivnich uZivateld mési¢né z(stava vyznamnou platformou pro marketingovou komunikaci a
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budovani znacky. Uzivatelé zde mohou sdilet texty, fotografie, odkazy, videa, ale i Zivé prenosy,
pricemZz mira sdileni a interakce ovliviiuje dosah jednotlivych prispévkd. Facebook rovnéz
umozZiuje zakladani skupin a komunit, coZ podporuje hlubsi zapojeni uZivateld do obsahu i
samotnych znacek. Demografické rozloZeni uZivateld naznacuje, Ze nejpocetné;jsi skupinou jsou
osoby ve véku 25 aZ 34 let, coz z Facebooku cini efektivni ndstroj pro cileni marketingovych
sdéleni na produktivni populaci (Statista, 2025). Facebook umoziuje dvé formy Sifeni obsahu,
organicky dosah a placenou propagaci. Zatimco organicky dosah zavisi na algoritmech a
interakcich uZivatelG (napt. ,lajky”, komentare, sdileni), placenad reklama umozZriuje cilené
oslovit Sirsi publikum, v¢etné téch, ktefi dosud nesledu;ji firemni stranku.

Od roku 2018 Facebook upravil svij algoritmus tak, aby uptfednostrioval prispévky béznych
uzivatelll pfed komercnimi sdélenimi. Tato zména pfiméla podniky vice investovat do placené
reklamy, aby udrzely dosah a viditelnost svych pFispévk( (Buredovd, 2022). Uspéch kampani tak
zavisi nejen na rozpoctu, ale i na kvalité obsahu a mife interakce publika. Z hlediska influencer
marketingu predstavuje Facebook stabilni a divéryhodné prostfedi, vhodné predevsim pro
budovani dlouhodobého vztahu se zakazniky a Sifeni hodnot znacky prostrednictvim
autentickych ambasadoru.

TikTok

TikTok je moderni a dynamickou platformou, zamérenou na sdileni kratkych videi, ktera si rychle
ziskala popularitu napfi¢ generacemi. Diky jednoduchosti ovladani, bohaté nabidce efektq, filtrQ
a hudebniho doprovodu je obsah na TikToku snadno a rychle tvofitelny i pro netechnicky
zamérené uzivatele. Z hlediska marketingové komunikace je dilezitd hlavné stranka ,For You
Page” (FYP), kde algoritmus uZivatellm nabizi personalizovany obsah na zakladé jejich
predchozich interakci. TikTok je zndmy tvorbou virdlnich trendd a vyzev (challenges), které
vyrazné podporuji komunitni angaZzovanost. Jeho algoritmus vyhodnocuje mnozstvi faktord, jako
jsou lajky, komentare, sledovani autord, pouZité zvuky, popisy, hashtagy i preference uzivateld.
Nejdulezitéjsim parametrem pfi distribuci obsahu je pfitom doba sledovani videa, nikoli
geograficka poloha (Burke, 2024). Pravé schopnost TikToku zasahovat Siroké, ale zaroven velmi
presné cilené publikum z néj ¢ini mimoradné efektivni nastroj influencer marketingu, obzvlast
pfi oslovovani generace Z.

YouTube

YouTube je nejen nejvétSim videoportalem na svété, ale zaroven vyznamnou socidlni siti, ktera
umoznuje interakci mezi autory a sledujicimi, personalizaci obsahu a tvorbu komunit. Diky
Sirokému spektru formatl nachazi YouTube rozsahlé uplatnéni v oblasti influencer marketingu.
Vlogy slouzi ke sdileni Zivotnich pfibéhl a nazord influencerd, ¢imz podporuji jejich autenticitu
a prispivaji k ovliviiovani spotrebitelského chovani. Mezi oblibené formaty patfi recenze,
unboxingy, tutorialy ¢i herni videa, které napomahaji budovat dlivéru a poskytovat uzZitecné
informace o produktech. Platforma nabizi také moderni formaty jako YouTube Shorts (kratka
vertikalni videa) a YouTube Live, které umoziuji pfimy kontakt s publikem. Tato variabilita ¢ini z
YouTube jednu z nejvSestrannéjSich platforem, vhodnou jak pro dlouhodobé brandové
kampané, tak pro taktické kampané, zamérené na okamzité zvyseni prodeje.
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2 Prakticka cast

2.1 Metodika a cile vyzkumu

2.1.1 Cil vyzkumu

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je analyzovat Uroven marketingové komunikace cestovni
kancelafe Vysoké $koly polytechnické Jihlava (CK VSPJ) z pohledu cilové skupiny, kterou tvofi
studenti vysoké skoly. Vyzkum se zaméruje na zjisténi urovné povédomi o existenci cestovni
kancelare, miru vyuzivani jejich komunikacnich ndstrojd a celkové vnimani znacky. Soucasti cile
je také identifikace preferovanych forem komunikace a navrh konkrétnich opatfeni, ktera by
mohla prispét ke zvySeni efektivity marketingu smérem ke studentské verejnosti.

2.1.2 Vyzkumna metoda

V praktické casti prace byla zvolena kvantitativni vyzkumna strategie, konkrétné metoda
standardizovaného online dotazniku, ktera je vhodna pro sbér dat od vétsiho poctu respondent
v relativné kratkém case. Vyhodou zvolené metody je moznost ziskat strukturované, srovnatelné
a Ciselné vyjadritelné odpovédi, které Ize dale statisticky vyhodnocovat a prehledné prezentovat
prostfednictvim tabulek, grafi a komentovanych vysledkd.

Dotaznik byl navrien autorkou prace na zdkladé reSerSe odborné literatury a analyzy
komunikacnich trendl v oblasti marketingu a cestovniho ruchu. Cilem bylo pokryt viechny
zasadni oblasti tykajici se marketingové komunikace CK VSPJ, véetné:

e povédomi studentl o existenci $kolni cestovni kancelare,

. zpUsobu a cetnosti kontaktu s jejimi komunikaénimi nastroji (web, socialni sité, offline
materialy),

e subjektivniho hodnoceni téchto kandld z hlediska prehlednosti, atraktivity a
srozumitelnosti,

e celkového vnimani znacky CK VSPJ (jeji modernosti, kvality, znamosti),

e a prostoru pro oteviené navrhy student(, které mohly nabidnout nové impulzy a pohledy
na zlepsSeni stavajici komunikace.

Struktura dotazniku byla rozdélena do nékolika tematickych blokd. Prvni ¢ast zjistovala zakladni
informovanost o CK VSPJ, druhd ¢ast se zaméfila na konkrétni ndstroje marketingové
komunikace (web, Facebook, Instagram, offline plakaty), tfeti ¢ast obsahovala Skalové
hodnoceni znacky, ¢tvrta ¢ast byla tvofena otevienou otazkou pro vlastni navrhy respondentt a
zadvére€na Cast zjistovala sociodemografické Udaje (forma a obor studia, vék, ro¢nik). Sbér dat
probihal vyhradné online formou s vyuZitim skolnich komunikacnich kanal( (napf. e-mailovy
rozesilaci systém, LMS Moodle, fakultni nasténky) a zarovern pres socialni sité cilené na studenty
VSPJ. Tato kombinace zajistila dostate¢né rozdifeni dotazniku mezi relevantni populaci
respondentl. Vysledky slouzily vyhradné pro Ucely bakalarské prace a nebyly dale predavany
zadné treti strané. Vyhodnoceni probihalo manualné i s vyuZitim zakladnich ndstrojud pro analyzu
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dat (napf. kontingencni tabulky, vypocty Cetnosti, tvorba grafll). To umoznilo analyzovat ziskana
zjiténi a nasledné je vyuzit pFi navrhovani optimalizaénich opat¥eni pro CK VSPJ.

2.1.3 Vyzkumny soubor

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 148 student( Vysoké skoly polytechnické Jihlava, ktefi se
dobrovolné zapojili do dotaznikového Settfeni. Respondenti zastupovali rGzné studijni obory,
rocniky i formy studia. Tak byl ziskdn pestry pohled na problematiku a podklady pro tvorbu
univerzalnich navrhd. Nejpocetnéji byli zastoupeni studenti prezencni formy studia (72 %),
pricemz nejvétsi vékovou skupinu tvofili studenti ve véku 18-22 let (53 %). Do Setfeni se zapojili
studenti viech osmi hlavnich obor(i vyu¢ovanych na VSPJ, pFicemi nejvice respondentt
pochazelo z oborl cestovni ruch, finance a fizeni a aplikovana informatika. Z hlediska roc¢niku
studia byli zastoupeni jak studenti prvnich rocnik(i, tak i studenti vysSich rocnikd a
kombinovaného studia. SloZeni vyzkumného souboru je dostatecné rozmanité na to, aby
reflektovalo nazory vétsiny potencidlnich klientd CK VSPJ z Fad studentd a zarovert umozriuje
interpretovat vystupy v SirSim kontextu interni komunikace Skoly smérem ke studentské
komunité.

2.1.4 Etické aspekty vyzkumu

Pfi realizaci vyzkumu byly dodrzeny zakladni etické principy vyzkumné prace, zejména s ohledem
na respektovani autonomie respondentt, dobrovolnosti Ucasti a ochrany jejich osobnich udaja.
U¢ast na dotaznikovém Setieni byla zcela dobrovolna a respondenti byli na za¢atku informovani
o Ucelu vyzkumu, zpUsobu zpracovani dat i o tom, Ze jejich odpovédi budou anonymni a pouzity
vyhradné pro akademické ucely v rdmci bakalarské prace. Dotaznik neobsahoval Zadné polozky,
které by mohly identifikovat konkrétni osoby nebo zasahovat do jejich soukromi. Respondenti
mohli kdykoli zodpovézeni dotazniku pferusit nebo nevyplnit nékteré polozky. VSechny
odpovédi byly shromazdovény a zpracovavany s dirazem na ochranu soukromi, v souladu s
principy etického vyzkumu a obecnym natizenim o ochrané osobnich Udaji (GDPR). Vyzkum
nezasahoval do Zadné zranitelné skupiny a nezpusobil respondentim Zadnou fyzickou ani
psychickou Ujmu. Autorka prace dbala na to, aby 7adna z otazek nebyla zneuZitelnd nebo
zranujici a aby zpUsob zpracovani odpovédi zachoval divéryhodnost a integritu vyzkumného
procesu.

2.2 Ptedstaveni CK VSP)J

Cestovni kancela Vysoké $koly polytechnické Jihlava (dale jen CK VSPJ) tvoii specificky subjekt
v ramci struktury Skoly, ktery propojuje vzdélavaci aktivity s praktickou zkusenosti v oblasti
cestovniho ruchu. Jednd se o tzv. Skolni cestovni kanceldr, kterd vznikla jako podpora odborné
vyuky a zaroven jako nastroj pro nabidku volnocdasovych, poznavacich i odborné zamérenych
zajezdd pro studenty a zaméstnance $koly. CK VSPJ funguje pfi katedfe cestovniho ruchu a je
organizacné zaclenéna do struktury Skoly jako praktické vyukové prostredi pro studenty
pfislusného studijniho programu. Studenti se podileji nejen na planovani zajezdu, ale ¢asto i na
jejich organizaci, propagaci a privodcovské c¢innosti. Cestovni kanceldr je tak dllezitd nejen v
ramci interni nabidky zazZitkd a cestovatelského vyziti, ale i jako ndstroj praktického vzdélavani,
ktery umoZnuje propojeni teorie s redlnym provozem v cestovnim ruchu.
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Nabidka CK VSPJ zahrnuje zejména jednodenni a vicedenni zdjezdy zaméfené na poznavani
kulturniho a pfirodniho dédictvi Ceské republiky a blizkého zahrani¢i. V minulosti byly
realizovany napfiklad vyjezdy do Rakouska, Némecka, Polska, ale i tematické exkurze po
regionech Vysociny, jiznich Cech nebo Prahy. Zajezdy jsou cenové dostupné a prizplsobené
potfebam studentské klientely. CK zaroven nabizi moznost Ucasti i pro zaméstnance Skoly a v
nékterych pripadech i pro verejnost. Propagace zdjezdl probihd prevainé prostfednictvim
webovych stranek Skoly, Facebooku a Instagramu, pripadné formou plakatd a nastének
umisténych v prostorach skoly. Navzdory témto aktivitdm se vSak v praxi ukazuje, Ze Uroven
povédomi o existenci CK mezi studenty neni pfilis vysokd a aktivita na komunikacnich kanalech
je nepravidelnd. Pravé z tohoto diivodu byla CK VSPJ zvolena jako predmét bakalarské prace,
jejimz cilem je zhodnotit Gcinnost stavajici marketingové komunikace a navrhnout zpUsoby
jejiho zefektivnéni.

2.3 Analyza marketingové komunikace CK VSPJ

Marketingovd komunikace $kolni cestovni kancelafe CK VSPJ vyuzivd kombinaci online i offline
nastroju, pricemz cilovou skupinou jsou predevsim studenti a zaméstnanci Vysoké Skoly
polytechnické Jihlava. Marketingovd komunikace je aktudlné realizovana prevaziné
prostfednictvim internich kanald skoly, predevsim Katedry cestovniho ruchu (KCR). Pfestoze se
jednd o S3kolni projekt s omezenymi zdroji, lze vnimat jisty potencidl pro zlepseni a
profesionalizaci komunikace, zejména v oblasti online prezentace a interakce se studenty —tedy
s cilovou skupinou, pro kterou CK primarné funguje. Zakladnimi komunika¢nimi kanaly jsou
webové stranky, socialni sité (zejména Facebook a Instagram) a tisténé materialy (plakaty a
nasténky umisténé ve Skolnich prostorach). V mensi mife dochdzi i k osobnimu predavani
informaci nap¥. prostfednictvim vyucujicich oboru cestovni ruch nebo pfi prezentacich béhem
vyuky. Webové stranky CK jsou zaclenény do hlavniho webu Skoly a obsahuji zakladni informace
o planovanych i uskutec¢nénych zajezdech. Z hlediska struktury se jedna o jednoduchou, funkéni
prezentaci bez vyrazného grafického zpracovani ¢i interaktivnich prvkd. Nabidka zajezd( byva
zverejiiovdana prostrednictvim PDF letakl s podrobnymi informacemi, pfihlaskami a kontaktem
na organizatory. Prestoze web plni svou informacni funkci, jeho atraktivita a uZzivatelska
privétivost jsou omezené, zejména v kontextu o¢ekavani mladé digitalni generace.

Socidlni sité jsou dilezitym, avSak v soucasné dobé nedostatecné vyuZitym nastrojem
marketingové komunikace CK. Facebookovd stranka byva aktualizovdna nepravidelné, bez
jednotného publikaéniho pldnu a bez vétsi interakce se sledujicimi. Pfispévky se nejcastéji tykaji
konkrétni nabidky zajezd(, méné Casto obsahuji zpétnou vazbu z probéhlych akci, fotografie ¢i
zazitkové prispévky, které by mohly zaujmout Sirsi publikum. Podobna situace panuje i na
Instagramu, ktery vsak jako vizualné orientovana platforma nabizi zna¢ny nevyuzity potencial.
Chybi zde pravidelné prispévky, stories, reels ¢i soutézni a interaktivni prvky, které jsou bézné u
komercnich i neziskovych organizaci, zamérenych na mladou cilovou skupinu.

Facebookovd stranka CK VSPJ existuje, ale jeji aktivita je velmi nizkd. V dobé zpracovéni této
analyzy méla stranka pouze 19 sledujicich. Navic z obsahového hlediska chybi jakakoli strategie
— prispévky jsou nepravidelné, postradaji vizualni jednotnost a nejsou zamérené na interakci se
sledujicimi. Nejsou zde vyuZzity formaty jako stories, uddlosti, ankety nebo tematické série, které
by mohly zvysit zdjem a zapojeni publika. Velkou slabinou je také absence pfimého propojeni
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mezi oficidlnimi komunikacnimi kandly katedry a samotnou strankou CK. VétsSina informaci o
¢innosti CK je sdilena prosttednictvim Facebookové stranky Katedry cestovniho ruchu, oviem
bez jakéhokoli oznaceni nebo odkazu na oficidlni stranku CK. Tim dochdzi k roztfisténi
komunikace a ke snizovani rozpoznatelnosti samotné znacky CK VSPJ. Pro budovani identity
cestovni kanceldre a jeji lepsi viditelnost by bylo vhodné stranku aktivnéji spravovat, pravidelné
aktualizovat a strategicky propojit s ostatnimi vysokoskolskymi kanaly.

Obsah publikovany na instagramové strance @ck_vspj se z velké ¢asti shoduje s obsahem
zverejnénym na facebookové strance spolecnosti. Kromé toho stranka @kcr.vspj, ktera patti
katedre, taky obsahuje v sekci highlightti (vybéri stories) slozku s nazvem ,,Cestovka®“. Zde jsou
uloZzené kratké reportaze a fotografie z vyjezd(, které CK organizovala. Pfesto se nejedna o
plnohodnotnou komunikaéni strategii — jedna se spiSe o dokumentaci aktivit nez o cileny
marketing. Chybi zde pravidelny obsah zaméfeny na podporu znacky, komunikaci se studenty
nebo budovani vztahu s komunitou. Napftiklad prispévky student(, ktefi se zajezdd ucastnili,
recenze, ,behind the scenes” z ptiprav cest, pfibéhy prlvodc( a organizator(, ¢i tematické reels
by mohly vyrazné pfispét k posileni identity CK jako atraktivni a dostupné moZnosti cestovani
pro studenty. Pravé vizualné bohaty a autenticky obsah, typicky pro Instagram, je vhodny pro
osloveni mladé generace.

Z hlediska offline komunikace je CK VSPJ pfitomna zejména formou plakatl a letak(
rozmisténych na chodbdch skoly a nasténkdch kateder. Tyto materidly obsahuji zakladni
informace o zdjezdech, ale ¢asto postradaji vizudlni jednotnost, atraktivitu i jasné vyzvy k akci
(napt. pfimy odkaz na web nebo QR kéd). Mira jejich vnimani ze strany studentl se ukazala byt
nizka, jak potvrzuji i vysledky dotaznikového Setfeni. Plakdty jsou navic ¢asto umistény v méné
frekventovanych mistech. Marketingova komunikace CK VSPJ je v souéasnosti funkéni, ale malo
systematicka a neodpovida aktudlnim trenddm ani medialnim navykdm cilové skupiny.
Nevyuzity z(Ostdva zejména potencidl personalizované a vizualné poutavé komunikace na
socidlnich sitich, chybi aktivni budovani znacky i zapojeni samotnych studentt do tvorby obsahu.
Nedostatky se projevuji i v oblasti pravidelnosti a aktualizace informaci.

Z analyzy vyplyva, 7e CK VSPJ md ve své marketingové komunikaci vyznamné rezervy. Aktudlné
postrada jednotnou strategii, disledné vyuziti vlastnich kandall a efektivni zapojeni digitalnich
nastroji. Aktivnéjsi a profesiondlnéji vedena komunikace na Facebooku a Instagramu,
spoluprace s fakultnimi influencery (napt. aktivni studenti, ktefi by tvorili obsah), vytvoreni
vlastniho podcastu ¢i blogu a pravidelna aktualizace obsahu na webu by mohly vyrazné pfispét
ke zvyseni povédomi o existenci CK mezi studenty a posilit jeji znacku v ramci vysoké Skoly.

2.4 Vysledky dotaznikového Setreni

Kapitola prezentuje vysledky kvantitativniho dotaznikového Setteni, jehoZ cilem bylo zjistit, jak
studenti Vysoké skoly polytechnické Jihlava vnimaji marketingovou komunikaci skolni cestovni
kancelare CK VSPJ. Dotaznik byl distribuovén online formou a odpovédélo na néj celkem 148
respondentl napfic rGznymi studijnimi obory, ro¢niky a formami studia. Otazky byly zaméreny
predev$im na povédomi o existenci CK VSPJ, frekvenci a zpGsob kontaktu se sluzbami kancelare,
hodnoceni jednotlivych nastroji marketingové komunikace (zejména webovych stranek a
socialnich siti) a také na subjektivni vnimani znacky CK VSPJ. Soudasti $etieni byla rovné?
otevienad otazka, v niz mohli respondenti navrhnout konkrétni doporuceni na zlepseni
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propagace. Vysledky jsou zpracovany prehledné, doplnény o komentar a interpretaci ve vztahu
ke zkoumané problematice. Zjisténi tvori podklad pro navrhovou kapitolu, kterd se zaméri na
optimalizaci stavajici marketingové komunikace CK VSPJ.

Obr. 1: Védéli jste, e VSPJ provozuje cestovni kancelai?
Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni otazka dotaznikového 3etfeni zjistovala zakladni povédomi respondentl o existenci
cestovni kancelafe Vysoké $koly polytechnické Jihlava (CK VSPJ). Vysledky ukazaly, 7e vétsina
oslovenych student( o existenci sluzby viibec nevi. Pouze 52 respondentt (35 %) uvedlo, Ze jsou
si védomi toho, 7e VSPJ provozuje vlastni cestovni kancela¥, zatimco 96 respondentti (65 %) o
této skutecnosti nevédélo. Zjisténi ukazuji na pomérné nizké povédomi o CK VSPJ mezi studenty.
To se mlzZe odrazit negativnim dopadem na vyuZivani jejich sluZzeb a naznacuje nedostatecnou
nebo malo efektivni marketingovou komunikaci smérem k cilové skupiné. Z tohoto ddvodu je
7adouci zaméfit se na zvydeni viditelnosti a rozpoznatelnosti znacky CK VSPJ v rdmci studentské

komunity.
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Obr. 2: Jak jste se o CK dozvédéli? (jen ti, co odpovédéli "ano")
Zdroj: vlastni zpracovdni

Respondenti, ktefi byli obezndmeni s existenci CK VSPJ, byli dale dotazani na to, jakym zptisobem
se o cestovni kancelafi dozvédéli. Vzhledem k moZnosti vybrat vice odpovédi bylo ziskano
celkem 81 odpovédi od 52 respondent(l. NejcastéjSim zdrojem informaci byli pratelé a znami —
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tuto mozZnost zvolilo 28 studentl-projevuje se vyznam word-of-mouth efektu v rdmci komunity
studentd. Nasledovalo oficidlni webové rozhrani Skoly nebo samotné CK, které jako zdroj
informaci uvedlo 21 respondentl. Odpovéd potvrzuje urcity dosah digitalnich kanall, ale
zaroven naznacuje potencial k jejich rozvoji. Socidlni sité jako zdroj informaci uvedlo pouze 16
respondentd. Vzhledem k cilové skupiné (studenti vysoké skoly) je mozné chapat vysledek jako
slabou stranku soucasné marketingové komunikace CK. Deset respondentl se o cestovni
kancelafi dozvédélo od zaméstnanch VSPJ, co? poukazuje na vyznam osobnich kontakt( ve
Skolnim prostredi. Jiny zplsob uvedlo 6 respondentl, ptricemz mezi konkrétnimi uvedenymi
priklady figurovaly napt. prezentace béhem vyuky nebo informace na nasténkach. Z vysledkl je
patrné, Ze neformalni osobni komunikace (pfatelé, zaméstnanci) je pfi Sifeni informaci
rozhodujici, zatimco digitalni nastroje (zejména socidlni sité) zlstavaji nedostatecné vyuZzité ve
vztahu k jejich potencidlu v ramci mladé cilové skupiny.

Obr. 3: Navstivili jste nékdy web CK V3PJ?
Zdroj: vlastni zpracovdni

Z odpovédi na treti otazku vyplyvd, Ze naprosta vétsina studentd (117 respondentd, tj. 79 %)
nikdy nenavstivila webové stranky CK VSPJ. Pouze 31 respondent( (21 %) uvedlo, Ze maji s timto
webem osobni zkuSenost. Tento vysledek opét poukazuje na nizkou miru povédomi a omezeny
dosah digitalni prezentace CK VSPJ. Webové stranky pFitom tvofi jeden ze zakladnich nastrojd
online marketingové komunikace a mély by slouzit jako primarni kanal pro poskytovani
informaci o nabizenych sluzbach.
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Obr. 4: Jak ¢éasto navstévujete web CK VSPJ? (jen ti, co odpovédéli ,,ano“)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Respondenti, ktefi uvedli, ze nékdy navstivili web CK VSPJ, byli dale dotazani na frekvenci téchto
navstév. Vysledky ukazuji, Ze i mezi témi, ktefi web znaji, je navstévnost spiSe okrajova: 12
respondentl (39 %) uvedlo, Ze stranky navstévuji zfidka, 9 respondentd (29 %) oznacilo
frekvenci jako spiSe zfidka, 7 respondentt (23 %) uvedlo, Ze je navstévuji spiSe Casto, a pouze 3
respondenti (9 %) oznacili svou ndvstévnost jako Castou. Zjisténa data potvrzuji, Ze i mezi
informovanymi studenty web neni pravidelné navstévovanym nebo aktivné vyuzivanym zdrojem
informaci. Lze usuzovat, Ze webové stranky bud’ nepfitahuji dostatecné pozornost, nebo nejsou
vnimany jako aktualni a uzite¢né. Tento fakt bude dale ovéren v nasledujicich otazkach, které se
tykaji jejich konkrétniho hodnoceni.

Tab. 1: Hodnoceni webu CK VSPJ — (z 31 navstévnik webu)

Charakteristika Vyhovujici Dostatecnd Nevyhovujici
Pfehlednost 15 12 4
Funkénost 17 11 3
Aktualnost obsahu 10 15 6
Srozumitelnost informaci 14 13 4

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z vysledkd je patrné, Ze uZivatelské rozhrani a technické fungovani webu je respondenty
vnimano relativné pozitivné, nejlépe byla hodnocena funkénost (55 % vyhovuijici), nasledovana
prehlednosti a srozumitelnosti. Naopak aktudlnost obsahu je nejslabsi hodnocenou oblasti, kdy
pouze 10 studentd ji oznacilo za vyhovujici a aZ 6 ji povaZzuje za nevyhovujici. To je nejvyssi pocet
negativnich hodnoceni v ramci vsech sledovanych charakteristik. Zjisténi ukazuji na to, Ze
technicka stranka webu je na uspokojivé Udrovni, ale je nutné se zaméfit na pravidelnou
aktualizaci informaci a také na vylepSeni struktury a prezentace obsahu, ktery by mél lépe
reflektovat potteby cilové skupiny, tedy studentd VSPJ.

Obr. 5: Sledujete Facebook CK V5PJ?
Zdroj: vlastni zpracovani

Facebook patfi mezi dllezité nastroje online marketingové komunikace, zejména pfi oslovovani
mladé cilové skupiny. Presto vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentl (129 osob, tj. 87 %)
facebookovy profil CK VSPJ nesleduje. Pouze 19 respondentl (13 %) uvedlo, e jsou jeho

32



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

odbérateli. Tento pomér opét potvrzuje nizkou Uroven dosahu marketingovych aktivit cestovni
kancelafe v online prostredi.
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Obr. 6: Jak ¢asto navstévujete Facebook? (z téch 19)
Zdroj: vlastni zpracovani

Z téch, kteti profil sleduji, je aktivni interakce s jeho obsahem rovnéz spiSe omezena. Nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze studenti navstévuji profil zfidka (9 respondentd, tj. 47 %) nebo spise zfidka (6
respondentd, 34 %). Jen 3 respondentl (16 %) uvedlo, Ze profil sleduji spise Casto, a pouze 1
osoba (6 %) jej navstévuje pravidelné. Ziskana Cisla naznacuji, Ze i mezi odbérateli je interakce s
obsahem profilu minimalni.
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Obr. 7: Jak hodnotite obsah facebookového profilu?
Zdroj: vlastni zpracovadni

V ndvaznosti na nizkou ¢etnost navstév bylo zjiSténo také relativné nizké hodnoceni kvality
obsahu. Pouze 8 respondenttll (28 %) oznacilo obsah profilu za kvalitni a zabavny. 10 osob (34 %)
jej naopak povaZuje za nekvalitni a zbyvajicich 11 respondentl (38 %) uvedlo, Ze sice profil
sleduji, ale obsah aktivné nevnimaji. To poukazuje na nizkou miru engagementu (zapojeni) a
mUze byt dlsledkem absence relevantniho nebo vizualné atraktivniho obsahu.
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Obr. 8: Sledujete Instagram CK V5PJ?
Zdroj: vlastni zpracovani

Instagram je jednim z podstatnych kanald moderni online komunikace, zejména pfi oslovovani
mladsi cilové skupiny, kterou studenti vysokych Skol bezesporu jsou. Vysledky Setfeni ukazaly,
e 43 respondent(l (29 %) sleduje Instagramovy profil CK VSPJ, zatimco 105 studentl (71 %)
tento profil nesleduje. Oproti Facebooku je zde patrny o néco vyssi zdjem, nicméné stdle se jedna
o mensinu cilové skupiny. Tzn., Ze potencial Instagramu neni ze strany CK plné vyuZivan.
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Obr. 9: Jak casto navstévujete Instagram? (z téch 43)
Zdroj: vlastni zpracovani

Z téch, kteri profil sleduji, je vétsina aktivni spise prileZitostné. 17 respondentl (40 %) oznacilo
frekvenci jako ,spiSe zfidka“, dalSich 14 (33 %) uvedlo, Ze profil navstévuji velmi zfidka. 10
studentd (23 %) odpovédélo, Ze profil navstévuji spise ¢asto a pouze 2 osoby (5 %) uvedly, Ze jej
sleduji ¢asto. Tyto vysledky naznacuji, Ze ackoliv je sledovanost vyssi nez u Facebooku, interakce
s obsahem profilu z(istava nizka.
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Obr. 10: Jak hodnotite vzhled Instagramu?
Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti hodnotili také vizudIni stranku profilu. 19 osob (44 %) oznacilo vzhled profilu za
atraktivni — to je pozitivni signal a zaroven nejlepsi dil¢i vysledek mezi hodnoticimi otazkami
souvisejicimi se socidlnimi sitémi. Naopak 10 respondent(l (23 %) uvedlo, Ze je vzhled neoslovil
a 14 studentl (33 %) prohlasilo, Ze vzhled profilu nefesi, pficem? tito uZivatelé zifejmé sleduiji
ucet pasivné nebo z povinnosti. Z vysledk( lze vyvodit, Ze Instagram je z hlediska formy
atraktivnéjsi nez Facebook, nicméné stdle zde chybi vy3si mira interakce a pravidelné zapojeni
sledujicich. Z toho vyplyva, 7e by CK VSPJ méla nadale pracovat na tvorbé vizualné ptitaZlivého
a obsahové relevantniho obsahu, pfipadné zvazit vyuZiti soutézi, anket a zapojeni studentd,
které mohou zvysit dosah a zajem.

Obr. 11: Vsimli jste si nékdy plakatd nebo letakt CK?
Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka se zaméfila na vnimani offline forem marketingové komunikace, konkrétné na tradi¢ni
tisténé materidly, jako jsou plakaty a letaky. Vysledky ukazuji, Ze vétsina respondent( (111 osob,
tj. 75 %) si téchto materiadld nikdy nevsimla. Pouze 37 studentl (25 %) uvedlo, Ze letdky nebo
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plakdty zaznamenali. Tento vysledek naznacuje, Ze offline propagace CK VSPJ bud neni
dostatecné viditelnd, nebo neni umisténa na frekventovanych mistech, kde by se mohla setkat
s vétsi pozornosti student(. Z hlediska efektivity soucasné vyuZivani tisténych materialQ
pravdépodobné nenaplnuje svij potencial.

Ne
24%

Spise ne
34%

Obr. 12: Lakal by vas plakat k navstévé webu CK?
Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti bez ohledu na to, zda si tisténych material vsimli.
Z odpovédi vyplyva, Ze vétsina studentl nevyluCuje, Ze by je plakdat mohl zaujmout — 23
respondent( (16 %) odpovédélo ,,ano” a dalSich 38 (26 %) ,,spiSe ano“-to dohromady tvofi 42 %
potencidlné ovlivnitelnych osob. Naopak 51 student(l (34 %) uvedlo ,spiSe ne” a 36 respondentl
(24 %) odpovédélo ,ne“-to poukazuje na omezeny, ale ne zcela zanedbatelny Uc¢inek tohoto
nastroje. DllezZitym faktorem muUzZe byt vizudlni stranka letdku, zplsob sdéleni a jeho umisténi.
Lze fici, Zze plakaty a letdky maiji urcitou funkci pfi aktivaci zdjmu, ale pouze za predpokladu
atraktivniho zpracovani a vhodné distribuce.

Tab. 2: Souhlas s vyroky o CK V5PJ — $kéla 1-5

Vyrok Priimérné hodnoceni (1-5)
Zndma x Neznama 2,1
Uspésna x Neluspésna 2,9
Aktivni x Neaktivni 2,5
Cenové dostupna 3,1
Moderni x Staromoédni | 2,3
Kvalitni x Nekvalitni 3,0

Zdroj: vlastni zpracovadni

Z hlediska znalosti znacky je primérné hodnoceni 2,1. Tzn. Ze znacku vnima cast studentl jako
znamou, nicméné vysledky z predchozich otazek ukazuji, Ze celkové povédomi je stale nizké.
Uspésnost a kvalita byly hodnoceny spi$e neutralné — 2,9 a 3,0. Zde se pravdépodobné odrazi
nedostatek primych zkuSenosti nebo konkrétnich informaci mezi studenty. Modernost profilu
CK VSPJ byla vnimana rovné? negativné — priimér 2,3. Zde je pravdépodobné souvislost s nizkym
hodnocenim vizuadlniho a obsahového zpracovani marketingovych nastrojd, jak vyplynulo z
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hodnoceni Facebooku a webu. Cenova dostupnost byla hodnocena jako relativné prizniva (3,1).
Studenti vnimaji, Ze CK VSPJ nabizi cenové ptijatelné zijezdy, prestoze sluzbu detailné neznaji.

V ramci otazky 15 dostali respondenti prostor navrhnout vlastni doporuceni ke zlepseni
marketingové komunikace CK VSPJ. Ziskané odpovédi byly kvalitativné analyzovéany a shrnuty do
nékolika opakujicich se tematickych okruhi, které se nejcastéji ve vypovédich objevovaly.
Posileni pfitomnosti na socialnich sitich. Mnoho studentl navrhlo zvysit intenzitu a kvalitu
komunikace na platformach jako Instagram a Facebook. Kritizovali zejména nizkou frekvenci
prispévkl a nedostatek atraktivniho obsahu. Aktualizace webovych stranek. Respondenti
vnimali soucasny web jako malo atraktivni a malo aktudlni. Doporucovali predevsim zvysit
vizualni pritaZlivost webu pomoci fotogalerii z probéhlych zajezdl a pribéhi z cest, které by
studentdm pfribliZily skutecny zaZitek. Spoluprace s influencery. Zaznél také navrh na vyuziti
influencerd z fad absolvent(l VSPJ nebo populdrnich studentd. Tito lidé by mohli svymi osobnimi
zkusenostmi zvysit dlvéryhodnost znacky a prilakat pozornost pfirozenou cestou. Lepsi offline
propagace. Mezi navrhy se objevila i doporuceni tykajici se viditelnosti v prostorach skoly —
konkrétné umisténi plakatd nebo letdkd v jidelné, u bufetu i ve vestibulu Skoly, kde se pohybuje
nejvice student(. Zapojeni formou soutéii a interaktivnich prvka. Nékolik respondent(
doporucilo organizaci soutézi na Instagramu. To by mohlo ptispét ke zvySeni poctu sledujicich i
miry engagementu. Studenti vnimaji tento format jako zabavny a motivacni.

Obr. 13: Forma studia
Zdroj: vlastni zpracovdni

Z hlediska formy studia prevaZzovali mezi respondenty studenti prezencniho (denniho) studia,
kterych bylo celkem 106 (72 %). Studenti kombinované (dalkové) formy studia tvofili mensi ¢ast
vzorku 42 osob (28 %). Toto rozloZeni odpovida skute¢né populaéni struktufe studujicich na
VSPJ, kde ma prezenéni forma dominantni zastoupeni a je zarover cilovou skupinou, na kterou
by méla byt marketingova komunikace CK VSPJ primarné zaméfena.
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Obr. 14: Vékova kategorie
Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska vékového sloZzeni prevaZovali mladsi respondenti. Nejpocetnéjsi skupinou byli
studenti ve véku 18-22 let (79 osob, tj. 53 %), nasledovani kategorii 23-28 let (39 osob, 26 %).
Vékova skupina 29-35 let byla zastoupena 19 respondenty (13 %) a nejmensi podil tvofili
studenti nad 35 let — t&ch bylo 11 (8 %). Celkova struktura potvrzuje, Ze cilova skupina CK VSPJ
je tvorfena prevazné mladymi dospélymi, ktefi jsou digitalné zdatni a aktivni uzZivatelé online
médii, coz ma pfimy dopad na volbu vhodnych komunikacnich kanal( a stylu propagace.
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Obr. 15: Studovany obor
Zdroj: vlastni zpracovadni

Pozndmka: Zamérné byl kladen diraz na to, aby byli zastoupeni studenti nejen z oboru cestovni
ruch, ale i z jinych fakult, protoZe CK VSPJ miiZe potencidlné oslovit $irsi spektrum studentd.

Dotaznikové Setfeni bylo zamérné cileno na Siroké spektrum studijnich obor(, aby vysledky
reflektovaly rlizné postoje a zkusenosti student( napfic celou vysokou skolou. Nejpocetné;ji byli
zastoupeni studenti oboru cestovni ruch (34 respondent(), vzhledem k zaméfeni samotné
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cestovni kancelare je to logické. Vyznamné zastoupeni byli také studenti oboru finance a fizeni
(26 osob) a aplikované informatiky (19 osob). Dalsi odpovédi zahrnovaly studenty obor(
vSeobecna sestra (18), porodni asistentka (16), zdravotné socialni péce (14), aplikovana technika
pro primyslovou praxi (11) a aplikované strojirenstvi (10). Rozmanitost obord potvrzuje, Zze CK
VSPJ muze oslovovat nejen studenty z oblasti cestovniho ruchu, ale i $ir$i komunitu napfi¢
odbornym zamérenim a mélo by se to odrdzet v marketingové strategii.

4. rocnik
14%

3. roénik
20%

Obr. 16: Rocnik studia
Zdroj: vlastni zpracovdni

Z hlediska ro¢nikl se prlzkumu zucastnili studenti naptic vsemi fazemi studia. Nejvétsi podil
tvofili studenti 1. roéniku (41 respondentd) a 2. ro¢niku (36). Nasledovali studenti 3. ro¢niku (29)
a 4. roéniku (21), pficemz kategorie ,,5. ro¢nik nebo jiné“ zahrnovala dalSich 21 studentd, ziejmé
z navazujicich nebo kombinovanych forem studia. Tzn., Ze nejvétsi potencidl pro marketing CK
VSPJ je u studentd nizich roénikl, kteFi maji dostatek ¢asu na planovani studijnich a
volnocasovych aktivit a zdroven mohou byt motivovani k opakovanému vyuZivani sluzeb v
prabéhu dalsich let studia.

2.4.1 Shrnuti

Vysledky dotaznikového Settfeni ukdazaly, Ze marketingovd komunikace cestovni kanceldre CK
VSPJ je v o¢ich student(i zna¢né neefektivni a malo viditelna. Nejzdsadnéj$im zjisténim je, Ze a7
65 % respondentd viibec netusi, 7e VSPJ vlastni a provozuje vlastni cestovni kancelaf. Tento Gdaj
signalizuje hluboky problém v oblasti budovani povédomi o znadce, to predstavuje dllezity
predpoklad pro navazujici komunikaci a budovani zakaznické zakladny. Z téch studentd, ktefi o
CK védéli, vétsina ziskala informace neformalni cestou, zejména od pratel nebo zndmych. Tento
fakt potvrzuje, Ze se informace o sluzbé Siti spiSe nahodné, nikoli na zakladé systematické
komunikace. Oficialni kandly (web a socialni sité) sehravaji vtomto ohledu spise okrajovou roli.

Web CK VSPJ navitivila pouze pétina viech respondenttl a ani mezi nimi neni b&né, 7e by se na
stranky vraceli pravidelné. Pfesto byla technicka strdnka webu hodnocena pomérné pozitivné,
zejména funkénost a prehlednost byly oznaceny jako vyhovujici. Nejvétsim problémem se vsak
ukazala byt aktudlnost obsahu, kterd byla ¢asto hodnocena jako nedostatecna az nevyhovujici.
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Tento nedostatek mlze u navstévnik( vytvaret dojem, Ze kancelaf neni aktivni. Podobné kriticky
vyznélo také hodnoceni socidlnich siti. Facebookovy profil CK sleduje pouze pétina studentd,
pficemz vétsina z nich profil navstévuje jen zfidka a ¢asto ani nesleduje jeho obsah. Hodnoceni
kvality obsahu se pohybovalo v rozmezi od , nekvalitni“ po ,nepozorovany”, tzn., ze aktualni
komunikacni strategie na Facebooku neodpovidd oc¢ekavanim mladé cilové skupiny.

Mirné lepsi situace byla zaznamenana na Instagramu, kde profil sleduje témér tretina
respondentl. Presto je i zde frekvence navstév nizka a aktivni interakce s obsahem omezena.
Priblizné 44 % sledujicich hodnoti vzhled profilu jako atraktivni. To lze vnimat jako pozitivni
signal, na ktery lze navazat pti tvorbé vizualni identity znacky. Presto vsak vétsina respondentl
uvedla, Ze profil aktivné nesleduje nebo jeho vzhled nefesi.

Offline formy komunikace (plakaty, letaky) maji zatim zanedbatelny dopad — tfi ¢tvrtiny student(
si jich nikdy nevsimly. Zaroven ale ¢ast respondentll (42 %) vyjadfila, Ze by dobre zpracovany
plakat mohl motivovat k navstévé webu. To naznacuje, Ze tisténé materidly mohou pti vhodném
umisténi a grafickém zpracovani fungovat jako doplfikovy aktivaéni nastroj. Subjektivni vnimani
CK VSPJ bylo studenty popsano jako ,malo zndmé, neaktivni a staromddni“, pfiéemz vnimana
kvalita a cenova dostupnost byly hodnoceny spiSe neutrdlné. To ukazuje na nizkou emocionalni
i racionalni angaZovanost studentll ve vztahu ke znadce. Oteviena otdzka nabidla fadu
podnétnych navrhl. Nejcastéji zaznivaly poZadavky na vétsi aktivitu na socidlnich sitich,
pravidelnéjsi aktualizaci webu, vyuZiti fotografii a zaZitkovych prispévkd, spolupraci s influencery
(napf. studenty a absolventy) a poradani interaktivnich aktivit, napf. soutézi na Instagramu. Déle
se objevily ndvrhy na viditelnéjsi pritomnost CK pfimo v prostorach Skoly, napf. prostfednictvim
letak( nebo vyvések u bufetu ¢i v hlavni hale.

Vyzkum ukazuje, e CK VSPJ ma nizkou znalost znagky, malo atraktivni komunikaci a slabé
zapojeni cilové skupiny, ale zarover ma redlny potencidl ke zlepseni, zejména pokud dojde k
modernizaci a cilené aktivizaci komunikacnich kanald, s ddrazem na vizudlni atraktivitu,
autenticitu a interaktivitu. Tyto vystupy budou v ndsledujici kapitole pfetaveny do konkrétnich
navrhi na zlepSeni marketingové komunikace cestovni kancelare.

2.5 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Na zakladé vysledkl dotaznikového Setreni, které odhalilo nizké povédomi studentl o existenci
CK VSPJ, slabé zapojeni do komunikace na socialnich sitich a nevyrazné vnimani znacky, byly
formulovany konkrétni ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace. Tyto navrhy reflektu;ji
nejen vysledky vyzkumu, ale také aktualni trendy v oblasti marketingu v cestovnim ruchu a
chovani mladé cilové skupiny.

Cilem navrhové casti je poskytnout realizovatelné a finanéné nenaroc¢né kroky, které povedou k
vysSi viditelnosti cestovni kanceldre, vétsi atraktivité jejiho obsahu a hlubSimu zapojeni
studentl. Doporucena opatfeni jsou navriena tak, aby byla proveditelna v ramci Skolniho
prostiedi, a zaroveri nabizela moZnost rdstu znacky CK VSPJ.

Tab. 3: Pfehled doporuéeni pro CK VSPJ
Doporucené Termin Predpokladané ndklady | Konkrétni kroky

opatreni realizace
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Zavedeni Zari 2025— | Zdarma (vlastni tvorba | Vytvoreni  publika¢niho

pravidelného cerven 2026 | pfispévkd kalendafre, pravidelné

obsahu na | (béhem zaméstnanci/praktikant) | pfispévky (fotky, stories,

socialnich sitich semestru) reels), ankety,
cestovatelské tipy

Spoluprace s | Rijen  2025- | 2 000 K& (odmény, darky | Vybér  2-3  aktivnich

ambasadory z fad | prosinec 2025 | za spolupraci) studentl, domluva na

student formé spoluprace (posty,
reels), vytvoreni
propagacniho balicku

Aktualizace - Zdarma (spolupriace se | Revize struktury webu,

webovych stranek studenty oboru | doplnéni fotogalerii,

aplikované informatiky) zptehlednéni menu

Umisténi plakata v | Rijen 2025 1 500 K¢ (tisk + graficky | Vyroba plakdtd s QR

prostorach skoly navrh plakat) kédem na web, distribuce
do vestibulu, bufetu a
uceben, pravidelna
obména vizualu

Zvysit aktivitu na Cervenec Zdarma Pravidelné publikovat

Facebooku a 2025 obsah, pfidat odkaz na CK

propojit s na strance KCR

Katedrou CR

Vyuzit Skolni Cervenec Zdarma Spoluprace se skolni TV,

televizi k 2025 priprava spotd

propagaci last

minute zdjezd

Zvysit podil Cervenec Zdarma Zména struktury nabidky,

levnych a 2025 spoluprdce se studenty

atraktivnich

zajezdl pro mladé

Vytvorit Cervenec Zdarma Ptiprava obsahu, vybér

pravidelny podcast | 2025 moderatora, distribuce na

o cestovani Spotify

Instagramova Listopad 2025, | 3 000 K¢  (vyhra, | Vyhldseni soutéZze na

soutéz pro | opakované propagace, tisk) Instagramu (napf.

studenty kazdé 2 cestovatelské fotky),

mésice sdileni podminek,

vyhodnoceni, udéleni
vyhry.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednim z podstatnych opatteni, které by mohlo vyrazné pfispét ke zvy$eni povédomi o CK VSPJ
a posileni jejiho vztahu se studenty, je posileni komunikace na socialnich sitich. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze prestoZe urcité procento studentl sleduje profily cestovni
kancelare na Facebooku ¢i Instagramu, jejich aktivni zapojeni je velmi nizké a zajem o sdileny
obsah minimalni. Z tohoto dlvodu je nezbytné systematizovat pfistup k publikacni ¢innosti a
vytvofit plan pravidelnych prispévk(. Doporucuje se zavést redakéni publikacni kalendar, ktery
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by zahrnoval rliznorody, vizualné pfitazlivy a aktualni obsah, jako jsou kratka videa typu reels,
fotografie ze zdjezdl, nebo pribéhy Gcastnikd sdilené prostfednictvim Instagram stories.
DuleZité je volit jazyk a styl komunikace, ktery je blizky cilové skupiné, tedy studentim.
Komunikace by méla byt pfirozena, neformalni a zaroven autentickd, aby podporovala divéru a
vytvarela dojem pfimého kontaktu mezi znackou a studentem. Vhodné je také zapojit
interaktivni prvky, jako jsou ankety, kratké tematické kvizy nebo série pravidelnych rubrik,
napfiklad ,Destinace tydne” ¢i ,Zazitek mésice”. Tyto kroky nejen zvysi aktivitu sledujicich, ale
zaroven posili identifikaci s obsahem a usnadni Sifeni povédomi prostfednictvim sdileni.
Opatfeni je mozné realizovat bez dodateénych naklad, nebot tvorba a sprava obsahu muze byt
zajiSténa stavajicimi zaméstnanci nebo zapojenim studentd v rdmci odborné praxe. Navrhovany
casovy ramec realizace pokryva cely akademicky rok 2025/2026, tedy obdobi od zafi 2025 do
cervna 2026.

Druhé opatreni se tyka navazani spoluprace s tzv. ambasadory znacky z fad studentt. Vyzkum
ukazal, Ze osobni zkusenosti a doporuceni vrstevnikl jsou podstatné pfi formovani nazoru na
znacku a jeji davéryhodnost. Cestovni kancelar by proto mohla oslovit 2 aZ 3 aktivni studenty,
idealné z oboru jako je cestovni ruch, ktefi by se dobrovolné stali jejimi tvaremi na socialnich
sitich. Tito studenti by mohli sdilet své osobni zkuSenosti z Ucasti na zdjezdech, natacet kratké
vlogy, tvofit prispévky ze zakulisi kanceldfe nebo napftiklad odpovidat na dotazy sledujicich.
Forma spoluprace by méla byt dohodnuta individualné, pficemz motivaci pro studenty muze byt
symbolickd odména, sleva na zdjezd, nebo jiné nepenéini benefity. Vyhodou tohoto pfistupu je
prirozenost, divéryhodnost a vysoka mira autenticity sdéleni, kterd je v online prostoru pro
cilovou skupinu kli¢ovd. Realizace tohoto opatteni je pldnovana na obdobi fijen az prosinec 2025.
Finan¢ni naklady spojené s timto navrhem jsou velmi nizké, odhaduji se ptiblizné na 2 000 K¢ a
tykaji se zejména drobnych odmén ¢i pofizeni reklamnich predmét(l. Dlilezitym krokem je vybér
vhodnych student(, jasné nastaveni cili spoluprace a pravidelné sdileni vystupld v ramci
komunikacnich kandld CK.

Dal$im zasadnim krokem ke zlepieni marketingové komunikace CK VSPJ je modernizace
webovych stranek, predevsim je nutné zajistit pravidelnou aktualizaci obsahu, predevsim
zadjezdové nabidky, novinek a termin(. Pravidelnost téchto aktualizaci je dlleZitd nejen z hlediska
praktického, ale i pro vytvofeni dojmu, Ze CK aktivné funguje a komunikuje. Realizace tohoto
opatreni je pldnovana na obdobi listopad 2025 aZ leden 2026. Pokud by $kola neméla kapacitni
moznosti provést zmény interné napft. studenty informatiky v ramci projektového zadani. Mezi
konkrétni kroky patfi revize obsahu, navrh grafickych Gprav a optimalizace zobrazeni na rGznych
typech zafizeni.

Vedle digitalnich nastrojli je Zadouci nezanedbavat ani tradi¢ni formy komunikace. | presto, Ze z
vyzkumu vyplynulo, Ze vétsina student( si dosud plakatt a letakti CK nevsimla, priblizné 42 %
respondentl uvedlo, Ze by je vizualné poutavy plakat mohl prfimét k navstévé webovych stranek.
Tento zjiStény potencial ukazuje, Ze offline propagace ma stdle své opodstatnéni, pokud je
zpracovana atraktivni formou a umisténa na vhodnych mistech. Doporucuje se vytvofit sérii
tematickych plakatd s jasnym sdélenim a vyraznou grafikou, které by mohly obsahovat napfiklad
fotografie z predchozich zajezd(, zakladni informace o CK a predevsim QR kdd vedouci pfimo na
aktudlni nabidku ¢i pfihlaskovy formular. Distribuce by méla byt smérovdna na frekventovand
mista Skoly, jako je vestibul, bufet, chodby kateder nebo nasténky v pfizemi budovy. Pro zvyseni
efektivity se doporucuje pravidelnd obména obsahu a grafiky plakat(, a to naptiklad jednou za
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mésic nebo v navaznosti na sezénni nabidku zajezdd (napft. jarni, letni ¢i poznavaci). Tim se
zabrani vizudlnimu opotiebeni a zaroven se udrzi zajem student(. Opatieni je mozné realizovat
jiz v Fijnu 2025 a financni naklady jsou minimalni — pfiblizné 1 500 K¢ na tisk a grafické zpracovani.

Je nutné ozivit oficidlni Facebookovou stranku CK pravidelnou publikaci pfispévkl, idealné
nékolikrat mési¢né, véetné fotografii z vyjezdd, pozvanek na nové akce, zpétné vazby od
Gcastnikd ¢i tipd na cestovani. Zaroven by méla byt zajisténa vazba mezi strankou CK a ostatnimi
profily Skoly, zejména profil Katedry cestovniho ruchu. Instagram by mél byt doplnén o
samostatnou sérii prispévkd, reels a stories zamérenych na atraktivni vizuaini obsah.

Doporucuje se vice komunikovat zdjezdy, které jsou cenové dostupné a tematicky blizké
mladym lidem, naptiklad poznavaci vylety, festivaly, vylety za gastronomii nebo do ptirody.
MuZe jit také o zaZitkové formaty s aktivnim zapojenim studentd. Pfi vybéru a propagaci zajezdl
by méla CK aktivné analyzovat zpétnou vazbu a preference cilové skupiny. CK mlze vyuZzit
bezplatné nastroje v ramci skoly, jako jsou obrazovky v areédlu VSPJ, interni newslettery, TV VSPJ
a Skolni nasténky, pro propagaci vyhodnych a ¢asové omezenych nabidek. Tim dojde ke zvyseni
viditelnosti CK a motivaci studentd k rychlému rozhodovani. Zavedeni skolniho podcastu nebo
blogové sekce vénované cestovani a zakulisi fungovani CK (napf. rozhovory s priivodci, studenty,
tipy na cesty, zajimavosti o destinacich) by mohlo pfinést novy a atraktivni obsah. Tento format
by zaroven posilil emocionalni propojeni student s CK.

Doporucuje se pravidelné aktualizovat web a propojit se socidlnimi sitémi. Zapojeni studentl s
vét$im dosahem na socialnich sitich (napf. studujicich obor CR) do propagace zajezdd mize
prinést vyssi miru ddvéry a autenticity. Mohli by sdilet své zaZitky formou stories, vliogl nebo
psanych recenzi.

Po kazdém vyjezdu lze studenty vyzvat k anonymnimu hodnoceni a ziskana data vyuZzit pro
Upravu nabidky a zlepSovani sluzeb. Soucasné by nékteré pozitivni reference mohly byt vyuZity
pro marketingové ucely.

vvs

Poslednim navrhovanym opatfenim je pofadani interaktivnich soutézi na Instagramu, které
jsou ucinnym nastrojem pro zvyseni dosahu znacky, budovani vztahu se sledujicimi a zaroven
aktivni zapojeni cilové skupiny. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze studenti vnimaji
Instagram jako atraktivnéjsi platformu neZz Facebook a zdroven projevili zdjem o soutézini
formaty, které by je mohly motivovat k interakci s obsahem cestovni kancelare. Cilem soutézi by
mélo byt predevsim zvyseni organického dosahu a engagementu, tedy zapojeni sledujicich do
déni kolem CK VSPJ. Navrhuje se realizace jednoduchych soutéi, které nebudou ¢asové ani
organizacné naroc¢né. Mezi nejvhodnéjsi formaty patfi napriklad soutéZ o nejlepsi
cestovatelskou fotografii nebo nejkreativnéjsi pfispévek s tematikou studentskych zazitk( z cest.
Pravidla by méla byt jasna, stru¢nd a motivacni, napfiklad zverejnéni fotografie na vlastnim
profilu s oznacenim CK VSPJ a pfidanim stanoveného hashtagu. Vyznamnou &asti kazdé soutéze
by méla byt atraktivni odména, ktera bude odpovidat zajmim studentll. MlZe se jednat
napriklad o slevovy poukaz na zdjezd, drobné reklamni predméty s logem Skoly (napf.
termohrnek, batoh), nebo darkovy balicek s cestovatelskou tematikou. Kromé samotné vyhry je
dalezité nezapominat na verejné vyhlaseni vysledkdl, podékovani ucastniklim a sdileni vitéznych
prispévkl na profilu CK. Tim se zvySuje motivace pro dalsi zapojeni a zaroven posiluje dojem
oteviené a komunikativni znacky. SoutéZe lze spustit jiz v listopadu 2025, pficemz doporucovana
frekvence je jedna soutéz kazdé dva mésice. Tento cyklus umozZni udrZzet pozornost sledujicich,
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aniz by doslo k prehlceni obsahu. Pfedpokladané naklady na jednu soutéz se pohybuji kolem 3
000 K&. To zahrnuje vyhru, pfipadny graficky doprovod a propagaci pfispévkl. Mezi konkrétni
kroky patfi ndvrh pravidel, zvefejnéni zaddani, propagace pres stories a hlavni pfispévek,
komunikace s Ucéastniky, vyvhodnoceni soutéze a verejné ocenéni vyherce.
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Zaver

Bakaldrska prace se zabyvala marketingovou komunikaci v oblasti cestovniho ruchu, pficemz
zvlastni pozornost byla vénovana soucasnym trendlm v digitalnim prostfedi a jejich uplatnéniv
praxi cestovni kanceldre. Cilem prace bylo vypracovat doporuceni pro zlepseni marketingové
komunikace zvolené organizace, CK VSPJ. Tento cil byl Uspésné naplnén jak v teoretické, tak v
praktické ¢asti prace.

7 v

Teoreticka ¢ast se zaméfila na dlikladné vymezeni zakladnich pojm{ spojenych s marketingovou
komunikaci, pfiéemz pozornost byla vénovdna jak tradi¢nim, tak modernim ndstrojim a
kanallm, které organizace v oblasti cestovniho ruchu vyuZivaji k efektivnimu osloveni svych
cilovych skupin. Byly popsany formy komunikaéniho mixu, véetné reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu a jejich proména v digitalnim prostredi.
Nasledné byly podrobné analyzovany aktualni trendy, které zasadnim zptsobem ovliviuji tvorbu
marketingovych strategii v cestovnim ruchu. K nejvyznamnéjsim patfi dliraz na udrZitelnost a
odpovédny turismus, ktery reflektuje rostouci poptdvku po eticky a ekologicky Setrném
cestovani. Vyznamnym faktorem je rovnéz digitalizace, kterd méni zplsob komunikace s klienty
prostfednictvim online platforem, mobilnich aplikaci, virtudlni reality a umélé inteligence.
Dalsim trendem je personalizace komunikace, tedy snaha prizplsobit sdéleni konkrétnim
potfebdam a preferencim zadkaznik( na zdkladé datové analyzy. Vyrazné se uplatiiuje také
storytelling, ktery umoziuje vytvaret silné emocionalni vazby mezi destinaci a navstévnikem,
prostfednictvim poutavych pfibéh(. V neposledni fadé byl zmapovan rostouci vyznam socialnich
siti a influencer marketingu, které se stavaji nepostradatelnym nastrojem pro budovani davéry
a viditelnosti znacek v prostredi souc¢asného digitalniho trhu.

Praktickd ¢ast byla zaméfena na CK VSPJ, jejiz marketingovd komunikace byla podrobné
analyzovana z hlediska pouzivanych nastrojli, komunikacnich kanald a zpUsobu, jakym oslovuje
svoji cilovou skupinu. Soucasti praktické casti byl také kvantitativni vyzkum realizovany
prostfednictvim dotaznikového Setreni, jehoz cilem bylo ziskat detailni vhled do preferenci a
oCekavani zdkaznikl cestovni kancelare. Zkoumany byly zejména aspekty jako vybér
komunikacnich kanall (napf. e-mail, socidlni sité, web, osobni kontakt), preference tykajici se
obsahu (napf. praktické informace, inspirace, recenze) i hodnotové orientace zdkaznikl ve
vztahu k cestovani. Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze soucasni zakaznici kladou dlraz na rychly a
snadny pfistup k informacim, olekavaji personalizovany pfistup a vysoce ocefiuji autenticitu
komunikace. Zaroven se ukazalo, Ze témata jako udrzitelnost, lokalni charakter a osobni pfibéhy
hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani o vybéru destinace ¢i cestovni kancelare. Zakaznici rovnéz
pozitivné reaguji na komunikaci prostfednictvim socidlnich siti, zejména pokud je vedena
interaktivni formou a vyuziva vizualné atraktivni obsah.

Na zakladé zjisténych poznatkl byla formulovdna doporuceni, kterd by mohla vést ke
zefektivnéni marketingové komunikace cestovni kancelafe. Mezi navrhovana opatfeni patfi
dlslednéjsi a strategictéjsi vyuziti socialnich siti, navazani spoluprace s vhodné vybranymi
influencery, rozsiteni marketingového obsahu o pribéhy spokojenych klientli a autentické
zkuSenosti z cest, aktivni komunikace hodnot jako jsou ekologickd odpovédnost a podpora
mistnich komunit a v neposledni fadé vyuZziti nastroji pro cilenou personalizaci nabidky dle
zékaznickych profil. Tato opatfeni mohou prispét ke zvyseni konkurenceschopnosti znacky a k
posileni loajality zakaznika.
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Na zakladé vysledkt kvantitativniho vyzkumu lze odpovédét na vyzkumné otazky nasledovné:

1. Jaké je povédomi o CK VSPJ mezi studenty Vysoké 3koly polytechnické Jihlava? Vyzkum
ukdzal, e obecné povédomi o existenci CK VSPJ mezi studenty je spie nizké a? stfedni. Z
dotazovanych studentl jen mensi ¢ast uvedla, Ze o cestovni kancelafi slysela, a jeSté mensi podil
dokdzal presné popsat, jaké sluzby CK nabizi. To signalizuje, Ze marketingovad komunikace této
CK neni dostatec¢né viditelna ani mezi jeji pfimou cilovou skupinou.

2. Jak obor a roénik studia studentd ovliviiuje povédomi o CK VSPJ? Povédomi o CK se ukazalo
byt ¢dstecné zavislé na oboru a roc¢niku studia. Studenti oboru Cestovni ruch vykazovali vyssi
miru znalosti CK, Casto i diky pfimé ucasti na jeji ¢innosti v ramci vyuky nebo praxe. Naopak
studenti technickych ¢i zdravotnickych oborld o CK védéli podstatné méné. Z hlediska roc¢niku
byli informované;jsi zejména studenti vyssich roc¢nikd, ktefi méli vice pfrileZitosti setkat se s
projekty CK nebo jejich prezentaci ve vyuce.

3. Jakym zpidsobem se studenti Vysoké sSkoly polytechnické Jihlava dozvédi o CK VSPJ?
Hlavnimi kanaly, kterymi se studenti o CK VSPJ dozvédi, jsou osobni doporuéeni od vyucujicich,
zminky ve vyuce (zejména v predmétech spojenych s cestovnim ruchem) a pfrileZitostné
prezentace béhem skolnich akci. Digitalni kanaly, jako web nebo socidlni sité, zatim nehraji
vyraznou roli v Sifeni povédomi — vétsina studentl bud nevi, Ze CK ma online prezentaci, nebo
tyto kanaly aktivné nesleduje.

4. Jaké nastroje marketingové komunikace nejvice pfitahuji studenty VSPJ? Z dotazovani
vyplynulo, Ze nejvétsi pozornost studentl pfitahuji vizudlné poutavé a interaktivni formy
komunikace — zejména prispévky na socialnich sitich (Instagram, Facebook), kratka videa a
autentické pribéhy ze zajezd(. Velky vyznam ma také doporuceni od spoluzak( ¢i vyucujicich
(word of mouth). Studenti preferuji stru¢né, pfimé a vizudlné atraktivni sdéleni, ktera jim jasné
ukazuji benefity nabidky. Méné ucinné jsou naopak tisténé materidly a e-maily, které studenti
Casto ignoruji. Z toho vyplyva potfeba vice se zaméfit na moderni digitalni kanaly a formy
komunikace prizplsobené zvyklostem mladé generace.
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Priloha A - Dotaznik

1. Védélijste, Ze vysoka skola polytechnickd provozuje cestovni kancelar?
[1 Ano.... pfejdéte na otdzku 2
[] Ne... pfrejdéte na otdzku 16
2. Pokud ano, jak jste se o cestovni kancelati dozvédéli?
] Na webu cestovni kancelafe nebo VSPJ
[J  Na socidlnich sitich
[J Od pratel/znamych
'] Od zamé&stnanct VSPJ
[0 Jinym zpUsobem ... prosim, uvedte
3. Navstivili jste nékdy webové stranky CK VSPJ?
[ Ano
[J Ne.... pfejdéte na otdzku 6
4. Jak ¢asto navitévujete webové stranky CK VSPJ?
[ Zridka
[] SpiSe zfidka
[] SpiSe Casto
] Casto
5. Jak hodnotite jednotlivé charakteristiky webu CK VSPJ?

Charakteristika Vyhovujici Dostate¢na Nevyhovujici

Pfehlednost

Funkcénost

Aktualnost obsahu

Srozumitelnost informaci

6. Sledujete Facebookovy profil CK VSPJ?
[l Ano
[1 Ne.... pfejdéte na otdzku 9
7. Jak €asto navitévujete Facebookovy profil CK VSPJ?
[1 Zridka
[1 SpiSe zfidka
[1 SpiSe Casto
1 Casto
8. Jak hodnotite obsah Facebookového profilu CK VSPJ?
[1 Obsah se mi zda kvalitni a zabavny
[1 Obsah se mi nezda pfilis kvalitni
[1 Jsem odbératelem, ale obsah profilu nesleduji
9. Sledujete Instagramovy profil CK VSPJ?
[l  Ano
[1 Ne... pfejdéte na otazku 12
10. Jak ¢asto navitévujete Instagramovy profil CK VSPJ?
[0 Ztidka
[1 SpiSe zfidka
[1 SpiSe Casto
7] Casto
11. Jak hodnotite vzhled Instagramového profilu CK VSPJ?
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[1  Vzhled se mi zda atraktivni
[1  Vzhled se mi nezda pfilis atraktivni
[J Jsem odbératelem, ale nevénuji pozornost vzhledu profilu
12. Vénovali jste nékdy pozornost plakatiim nebo letdkiim o zajezdech od CK VSPJ?

[J Ano
[l Ne
13. Lakal by Vas plakét nebo letdk k navitévé webu CK VSPJ?
[l  Ano
[] SpiSe ano
[] SpiSe ne
[l Ne

14. Vlyjadiete miru souhlasu s témito tvrzenimi o cestovni kancelaFi VSPJ.
(zatrhnéte ten Ctverecek, ktery nejlépe polohou vyjadfuje Vas nazor)

Zndmd oo o oo Nezndmad

Uspé3nd o o o o o Nelspé$na
Skomirajici o0 o o o o Rozvijejici

Aktivni 0 0 o o o Neaktivni

Cenové dostupna o o o o o Nedostupna
Staromddni o o o o o Moderni

Kvalitni o0 o o o o Nekvalitni

15. Napiste své doporucéeni a ndvrhy na zlep$eni marketingové komunikace CK VSPJ:

16. Jakou formou studujete na VSPJ?

[1 Prezencné (denni studium)

[1 Kombinované (dalkové studium)
17. Zvolte vékovou kategorii

(] 18-22let
[] 23-28let
[0 29-35let

[]  Vice nez 35 let
18. Jaky obor studujete?
[J Aplikovana informatika
[J Aplikovana technika pro prmyslovou praxi
[1  Aplikované strojirenstvi
[J Cestovniruch
[] Finance a fizeni
[] Porodni asistentka
[J VSeobecna sestra
[] Zdravotné socidlni péce
19. V jakém jste rocniku?
[0 V prvnim
[0 Ve druhém
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[l Ve tretim
[l Ve Ctvrtém
[ V patém nebo jiné



