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Abstrakt

Cilem této bakaldrské prace je navrhnout zlepSeni stavajici marketingové komunikace Cestovni
kancelafe VSPJ s dGrazem na soucasné trendy digitalniho marketingu. Prace kombinuje nékolik
metodickych pristupl: tvorbu personalizovaného textu newsletteru pomoci nastroji umélé
inteligence a jejich nasledné uZivatelské hodnoceni ve tfech cilovych skupinach (studenti,
zaméstnanci a posluchaci U3V), analyzu webové prezentace CK VSPJ zaloZenou na
heuristickém hodnoceni, SEO analyze a uzivatelském testovani, a dale test viditelnosti cestovni
kanceldre v generativnich Al systémech prostfednictvim standardizované sady vyhledavacich
promptl. Vysledky ukazuji, Ze uméla inteligence dokaze efektivné generovat personalizovany
obsah pro riizné segmenty, zaroven vsak odhaluji limity stavajici webové prezentace zejménav
oblasti orientace uZivatell, obsahu a technické optimalizace. Testovani generativnich Al
prokdzalo nizkou digitalni viditelnost CK VSPJ zplsobenou omezenou online stopou a absenci
verejné dostupnych strukturovanych dat. Navrzend opatfeni se zaméruji na posileni digitaIni
prezentace, zvysSeni uZivatelské privétivosti webu a systematické vyuzivani nastroji umélé
inteligence v marketingové komunikaci.

Klicova slova

Marketingovd komunikace; marketing; komunikacni strategie; trendy; efektivita; cestovni
kancelar, CK VSPJ, Al

Abstract

The aim of this bachelor’s thesis is to propose improvements to the current marketing
communication of the VSPJ Travel Agency, with an emphasis on contemporary trends in digital
marketing. The thesis combines several methodological approaches: the creation of
personalized newsletter texts using artificial intelligence tools and their subsequent user
evaluation across three target groups (students, employees, and U3V participants), an analysis
of the agency’s website based on heuristic evaluation, SEO analysis, and user testing, as well as
an assessment of the agency’s visibility in generative Al systems using a standardized set of
search prompts. The results show that artificial intelligence can generate effective personalized
content for different segments, while also revealing limitations of the current website,
particularly in terms of user orientation, content clarity, and technical optimization. The testing
of generative Al further demonstrated low digital visibility of the VSPJ Travel Agency, primarily
due to a limited online footprint and the absence of publicly accessible structured data. The
proposed recommendations focus on strengthening digital presentation, improving the usability
of the website, and systematically integrating Al tools into the agency’s marketing
communication.
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Seznam zkratek

CK — Cestovni kancelar

CK VSPJ — Cestovni kancelaF Vysoké $koly polytechnické Jihlava
VSPJ — Vysoka $kola polytechnickd Jihlava

UX — User Experience (uZivatelska zkusenost)

SEO — Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
PPC — Pay Per Click (platba za kliknuti)

CTA — Call to Action (vyzva k akci)

PR — Public Relations

AIDA — Attention, Interest, Desire, Action (model nakupniho chovani)
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Uvod

Marketingovd komunikace v cestovnim ruchu se v poslednich letech vyrazné proménuje
v dasledku digitalizace, rostouci konkurence a zmén ve spotrebitelském chovani. Zakaznici
ocekavaji rychly pfistup k informacim, personalizovanou komunikaci a moZnost snadno
porovnavat nabidky poskytovatel(l, coZ klade zvysené naroky na cestovni kancelare. Ty musi své
komunikacni aktivity pfizplsobovat novym trendim a efektivné vyuzivat digitalni nastroje, data
a umélou inteligenci.

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout zlepseni stdvajici marketingové komunikace pro CK
VSPJ s ohledem na nové trendy ve zkoumané oblasti, zejména v digitalnim marketingu. Prace
bude dale zamérena na Ctyfi klicové oblasti, které reflektuji praktické potreby cestovni kancelare
a zaroven odpovidaji aktualnim trendlim v oboru: tvorbu personalizovaného newsletteru
pomoci nastrojli umélé inteligence, analyzu a vybér marketingové nejefektivnéjsich recenzi,
vyhodnoceni webové prezentace prostfednictvim heuristické analyzy a UX testovani a navrh
postuptl pro zvy$eni online viditelnosti webu CK VSPJ.

Prace bude rozdélena na teoretickou ¢ast, ktera vymezi klicové pojmy a soucasné poznatky
v oblasti marketingové komunikace a digitdlniho marketingu. Metodicka ¢ast bude popisovat
pouzity vyzkumny postup. V praktické ¢asti budou nasledné predstaveny vysledky jednotlivych
analyz a formulovdna konkrétni doporuceni, jez mohou pfispét ke zvysSeni efektivity
marketingové komunikace a celkové konkurenceschopnosti cestovni kancelare.
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1 Teorie

1.1 Marketingova komunikace — obecné vymezeni

Marketingova komunikace predstavuje jednu z nejdalezitéjsich soucasti marketingového tizeni,
protoze umoZiuje organizacim sdélovat hodnotu své nabidky, vytvaret vztah se zakazniky
a posilovat vnimdni znacky. Podle Kotlera a Kellera (2016) zahrnuje veskeré nastroje a postupy,
které podnik vyuziva k tomu, aby informoval, presvédcoval a pfipominal zdkaznikim vyhody
svého produktu ¢i sluzby. Jeji vyznam roste zejména v prostiedi digitalizace a méniciho se
spotiebitelského chovani, kdy se zplsob vyhledavani informaci i rozhodovaci proces turistl
zdsadné proménuje.

Zakladem marketingové komunikace je proces predavani sdéleni od organizace smérem
k cilovym skupindm. Tento proces zahrnuje nékolik krokdl — od samotného zdroje sdéleni pres
jeho kédovani, vybér vhodného komunikacéniho kandlu aZz po dekdédovani informaci pfijemcem
a jeho zpétnou reakci. Fill a Turnbull (2019) upozornuji, Ze uc¢innost komunikace vyrazné roste
tehdy, pokud organizace chape zplsob, jakym zakaznici informace vyhledavaji a interpretuji. To
je v cestovnim ruchu obzvlast vyznamné, protoze turisté hodnoti nabidku na zakladé predstav
o budoucim zazitku, nikoli fyzické zkusenosti.

Nastroje marketingového komunikacniho mixu

Tradi¢ni komunikacni mix tvoti reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j
a pfima komunikace. Jak uvadéji Shimp a Andrews (2022), kaidy z téchto nastroji ma
v komunikacni strategii specifické misto a umoZiuje organizaci oslovit zakaznika ve vhodné fazi
nakupniho procesu. Vliv digitalizace vSak pfinesl nové mozZnosti komunikace, mezi které patfi
obsahovy marketing, influencer marketing, e-mail marketing ¢i marketingovd automatizace
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Tyto moderni nastroje umoziuji presnéjsi cileni, personalizaci
sdéleni a kontinualni praci se zdkaznickymi daty.

Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Koncept IMC zdlraznuje, Ze komunikace musi byt napfi¢ kanaly jednotnd, konzistentni a
strategicky propojena. Kitchen a Burgmann (2015) pfipominaji, Ze zakaznik vnima znacku jako
celek, nikoli jako soubor izolovanych sdéleni. Je tedy nezbytné, aby se jednotlivé komunikacni
formy doplfiovaly, pouZivaly stejny tén komunikace, vizualni styl i jasné definovanou
hodnotovou nabidku. Integrovany pfistup vyrazné zvySuje zapamatovatelnost znacky a posiluje
jeji divéryhodnost.

1.1.1 Modely marketingové komunikace

Modely marketingové komunikace pomahaji porozumét tomu, jak zdkaznici reaguji na sdéleni,
jak se rozhoduji a co je motivuje ke koupi.

AIDA model (Attention—Interest—Desire—Action)

Model AIDA patfi mezi klasické ramce, které zachycuji postupné faze ovliviovani zdkaznika.
Ackoliv vznikl v dobé dominance tradi¢ni reklamy, jeho principy jsou vyuzitelné i v digitalnim
prostredi. Jednotlivé faze lze sledovat naptiklad ve vztahu k aktivitdm uZivatel( na socialnich
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sitich nebo v e-mail marketingu. lIwamoto (2024) zdlraznuje, Ze AIDA ma stale svou relevanci,
avsak je vhodné jej pojimat flexibilné a propojovat s analytikou ¢i personalizaci. Struktura
modelu je zndzornéna na Obrazku 1.

pozornost

zajem

Desire

touha

Action

akce

D

Obrazek 1 - Marketingovy model AIDA
Zdroj: Rolny, 2016

AISAS model (Attention—Interest—Search—Action—Share)

Model AISAS, ktery vytvofila agentura Dentsu, reflektuje digitalni chovani spotrebitell. Oproti
AIDA pridava fazi ,Search”, charakterizovanou aktivnim vyhleddvanim informaci, a fazi ,Share”,
kdy zakaznik sdili zkuSenost online. V cestovnim ruchu ma tento model zdsadni vyznam, protoze
pravé sdileni zazitkl na socialnich sitich ovliviiuje reputaci destinaci i volbu dalSich turista
(Okazaki & Taylor, 2013; Xiang & Gretzel, 2010).

Lasswellav model 5W

Klasicky rdémec Harolda Lasswella popisuje komunikaci pomoci péti otazek: Who says What to
Whom in Which channel with What effect. Model akcentuje vyznam volby konkrétniho sdéleni,
cilové skupiny i komunikaéniho kandlu. V cestovnim ruchu je uzitecny pti planovani komunikace
pro rdzné segmenty zakaznikl, ktefi mohou vyhleddvat odlisné typy informaci (Cooper et al.,
2017).

Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Moderni marketingovd komunikace se vyrazné orientuje na personalizaci, data a nové
technologie. Ryan (2020) identifikuje nékolik klicovych trendu:

e personalizace obsahu — diky datim je moziné vytvaret sdéleni pfimo pro konkrétni
segmenty,
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e automatizace — umoznuje zasilani relevantnich zprav ve spravny cas,

e uméla inteligence — generuje texty, analyzuje chovani zdkaznikli a vyhodnocuje online
recenze,

e datové orientované rozhodovani — marketingové kroky jsou stdle vice zalozeny na
analytickych datech,

interaktivni komunikace — videa, chatboti ¢i 360° vizualizace zvysuji zapojeni zakaznikd.
Neuromarketing a emocionalni prvky komunikace

Emoce hraji v cestovnim ruchu zdsadni roli. Podle Woodsidea a Megehee (2010) podporuje
emocné orientovany marketing predstavivost zakaznikl a vytvari touhu destinaci navstivit.
Novéjsi vyzkumy ukazuji, Ze neuromarketing se stdle vice propojuje s digitalnimi daty.
Krabokoukis (2025) uvadi, Zze kombinace neuromarketingovych metod a analyzy velkych dat
umozZiiuje presnéji pochopit reakce turistl na rizné podnéty. Amara (2023) zase potvrzuje, Ze
vizudlni a audiovizualni stimuly mohou vyrazné ovlivnit emocionaini odezvu a pozornost turista.
Podobné Halkiopoulos, Antonopoulou, Gkintoni a Aroutzidis (2022) ukazuji, Ze neuromarketing
poskytuje dalezité informace o kognitivnich procesech zakaznik( pti vybéru destinace.

Marketingova komunikace v kontextu moderniho marketingového fizeni

Soucasné pojeti marketingové komunikace neni izolované, ale je soucasti komplexniho
marketingového systému, ktery propojuje strategickou i taktickou rovinu fizeni. Moderni
marketingové pristupy zdlraznuji vzajemné propojeni analyzy trhu, segmentace, fizeni znacky,
planovani, komunikacnich aktivit, tvorby obsahu, distribuce a méreni vykonu. Tyto vazby
a ndvaznosti mezi jednotlivymi prvky marketingového fizeni ndzorné ukazuje Modern Marketing
Model, viz Obrazek 2. (Kitchen & Burgman, 2015)

Kitchen a Burgmann (2015) vysvétluji, Ze integrovana marketingova komunikace (IMC) funguje
jako strategicky rdmec, ktery sjednocuje vsechny komunikacni aktivity organizace. Tento pfistup
podporuje konzistenci sdéleni naptic¢ kanaly a posiluje dlvéru zakaznik(, protoZe znacka
vystupuje jako jednotny a stabilni celek.

Podobné Duncan a Moriarty (1998) predstavuji komunika¢né orientovany marketingovy model,
ktery zdlrazruje fizeni vztahl se zakazniky prostfednictvim koordinované komunikace. Tento
model ukazuje, Ze marketingovd komunikace tvori most mezi strategickymi cili organizace
a konkrétnimi komunika¢nimi aktivitami.

V kontextu cestovniho ruchu ma integrovany pfistup obzvlast vysoky vyznam, protoZe zakaznici
casto Cini rozhodnuti na zakladé online informaci, recenzi a ocekavani zazitku. Moderni
marketingové modely tak umozniuji efektivné propojit strategické planovani s praktickymi
nastroji, které ptimo ovliviiuji zakaznickou zkusenost.
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Obrazek 2 - Modern Marketing Model
Zdroj: Friedlein,2017

1.2 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing v cestovnim ruchu je specifickou oblasti marketingového Ftizeni, ktera se zaméruje na
porozuméni potfebam turistl a na vytvareni takovych zazitk(, které tyto potreby dokazou
naplnit. Jeho ukolem neni pouze propagovat nabidku, ale také pfedvidat zmény v poptavce,
vytvaret hodnotu pro rlzné typy navstévnik(l a podporovat dlouhodoby rozvoj destinace
i poskytovatell sluZzeb. Moderni pfistupy zddrazriuji propojeni ekonomickych cill s udrZitelnosti,
inovacemi a digitalni transformaci, ktera zasadné méni zpUsob, jakym turisté planuji své cesty.
Kavoura, Borges-Tiago a Tiago (2024) uvadéji, Ze soucasny marketing destinaci se stale vice
orientuje na fizeni zazitk(, které kombinuje tradi¢ni nastroje s digitalnimi technologiemi,
datovou analytikou i personalizovanym obsahem.

Specifika marketingu sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu maji oproti hmotnym produktlim nékolik specifik, kterd ovliviuji zplisob
jejich komunikace a prodeje. Jsou nehmotné, zdkaznik je nemuzZe predem vyzkouset a jejich
kvalita se muzZe lisit podle mnoha vnéjsich okolnosti. Produkce a spotieba probiha casto
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soucasné a nevyuZitou kapacitu nelze uloZit na pozdéji. OECD (2024) upozoriuje, Ze pravé tato
kombinace nehmotnosti, subjektivity a sezénnosti zvysuje potiebu transparentni komunikace
a realistického Fizeni ocekdvani.

¢ Nehmotnost: vysledkem je zazitek, nikoliv fyzicky produkt.

e Subjektivita: spokojenost je ovlivnéna individudlnim vnimanim zakaznika.

e Komplexnost: turisticky produkt se sklddd z dopravy, ubytovani, programu, doprovodnych
sluzeb i prostfedi destinace.

e Neskladovatelnost: nevyuzita kapacita (napf. volnd mista v autobuse) predstavuje
nendavratnou ztratu.

e Sezodnnost: poptavka se méni v zavislosti na rocnim obdobi a dalSich makrotrendech.

Tato specifika vyZaduji promyslené planovani nabidky a presnou komunikaci hodnoty produktu,
kterd pomaha snizovat vnimané riziko a posiluje divéru v poskytovatele. (OECD, 2024)

Chovani zakaznikd v cestovnim ruchu

Chovani turistd vychazi z kombinace racionalnich Gvah i emocionalnich faktord. Do rozhodovani
vstupuji motivace, zpUsob vyhledavani informaci, hodnoceni moznosti i naslednd zkusenost.
Kavoura et al. (2024) zdudraznuji, Ze v cestovnim ruchu maji emoce, ocekavani a socialni vlivy
Casto stejné velkou vahu jako cena nebo dostupnost.

Motivace a push/pull faktory

Motivace k cestovani se formuje prostfednictvim tzv. push a pull faktor(. Push faktory zahrnuiji
vnitfni potifebu zmény prostredi, odpocinku nebo seberealizace, zatimco pull faktory vychazeji
z atraktivity konkrétni destinace — od klimatu a kultury aZ po cenu ¢i dopravni dostupnost
(Acharjee & Ahmed, 2023). Porozuméni témto motivacim je klicové pro segmentaci trhu i pro
tvorbu sdéleni, ktera reaguji na potfeby rGznych skupin, napfiklad studentd, rodin nebo seniord.

Model rozhodovaciho procesu turisty
Acharjee a Ahmed (2023) rozdéluji rozhodovaci proces turisty do péti fazi:
1. Rozpoznani potieby — vznika touha cestovat ¢i zménit prostiedi.
2. Vyhledavani informaci — turisté zjistuji moznosti destinaci, sluzeb a nabidek.
3. Hodnoceni alternativ — porovnavani cen, kvality, recenzi, dostupnosti.
4. Nakupni rozhodnuti — vybér konkrétniho poskytovatele a rezervace.
5. Postkouzalni chovani —hodnoceni zkuSenosti, recenze, loajalita ¢i zména poskytovatele.

Pro marketing je zdsadni byt pfitomen ve vsech fazich tohoto procesu a zajistovat relevantni
informace, které usnadni rozhodovani.
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Role o¢ekavani, divéry a reputace

Ocekavani zakaznikl jsou formovana zkusenostmi, doporucenimi, recenzemi i marketingovou
komunikaci. DGvéra je v cestovnim ruchu klicovym faktorem, protoZe sluzby jsou nehmotné
a nelze je prfedem otestovat. Transparentni komunikace a konzistence znacky posiluji
pravdépodobnost nakupu.

Reputace se dnes formuje predevsim prostfednictvim online recenzi a elektronického word-of-
mouth (eWOM). Pozitivni reputace vyrazné zvySuje pravdépodobnost nakupu, zatimco
opakované negativni hodnoceni odrazuje nové zakazniky. Moderni vyzkumy ukazuji, Ze reputace
destinace a poskytovatele sluzeb je jednim z nejsilnéjsich prediktor( loajality (Filieri, Alguezaui,
& McLeay, 2015).

Turisticky produkt a jeho struktura

Turisticky produkt je komplexni bali¢ek, ktery zahrnuje nejen samotnou sluzbu, ale i SirSi kontext
destinace a souvisejicich zazitkd. Buhalis a Sinarta (2029) rozlisuji:

e Jadro produktu (core): zakladni Gcel — napf. dovolend u more, poznavaci zajezd, tematicky
vylet.

e Rozsiteny produkt (augmented): doplrikové sluzby — prlivodce, doprava, fakultativni vylety,
pojisténi, zakaznicky servis.

e Vnimany produkt (perceived): subjektivni interpretace zazitku — dojmy, emoce, atmosféra,
socidlni interakce.

V marketingu cestovniho ruchu je dllezZité komunikovat nejen racionalni benefity (cena, délka
pobytu, program), ale i emociondlni hodnoty (odpocinek, zazitky, zajem o kulturu, spolecné
chvile s rodinou ¢i prateli).

Specifikem turistického produktu je také spolupodil zakaznika na jeho spoluvytvéreni. Zazitek je
vysledkem interakce mezi zakaznikem, poskytovatelem a prostfedim destinace. To znamen3, Ze
i pi kvalitni organizaci mlize byt vyslednd spokojenost ovlivnéna subjektivnimi faktory, jako je
nalada cestovatele nebo pocasi (Cooper et al., 2017).

Vyznam segmentace v marketingu cestovniho ruchu

Segmentace trhu umoziiuje lépe pfizplsobit nabidku i komunikaci konkrétnim skupinam turistd.
Dolnicar (2020) upozornuje, Ze moderni segmentace nepracuje pouze s demografickymi udaji,
ale také se Zivotnim stylem, hodnotami, frekvenci cestovani Ci citlivosti na cenu. George (2025)
doplnuje, Ze diky digitdlnim datim a analyze chovani na socialnich sitich je mozné segmentaci
zpresnovat a personalizovat.

Pro cestovni kancelat, jako je CK VSPJ, je segmentace klicova pro spravné zacileni nabidky
— rlzné skupiny (studenti, zaméstnanci skoly, posluchaci U3V) maji totiZz odliSnou motivaci,
rozpocty i oekavani, coz je nutné zohlednit pfi tvorbé produktli a komunikacni strategie.

1.3 Digitalni marketing v cestovnim ruchu

vvvvvv

ruchu. Turisté dnes pouzivaji online prostredi v kazdé fazi své cesty — od prvotni inspirace az po
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sdileni zkuSenosti. Xiang et al. (2023) upozornuji, Ze zdkaznicka cesta je v soucasné dobé témér
plné digitdlni, coZ klade vysoké naroky na poskytovatele sluzeb, aby byli viditelni na vSech
relevantnich online mistech a nabizeli srozumitelny, aktualni a snadno dostupny obsah.

Digitalni marketing Ize chapat jako soubor nastrojli, které vyuzivaji digitalni technologie ke
komunikaci s uZivateli, k budovani vztahl a k optimalizaci prodejnich ¢i informacnich procest
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). V oblasti cestovniho ruchu tyto nastroje umoznuji pfizplsobit
sdéleni riznym segmentlm turistl, pracovat s vizualné atraktivnimi formaty a detailné mérit
vysledky jednotlivych aktivit.

Online prostiedi v cestovnim ruchu

Internet zasadné promeénil zplsob, jakym lidé planuji své cesty. Xiang a Gretzel (2020) potvrzuji,
Ze se stal hlavnim zdrojem inspirace i informaci a Ze digitalni ekosystém tvofi provazana sit
kanall, které spolecné ovliviiuji rozhodovani turistd.

Podle Xiang & Gretzel (2020) a Xiang et al. (2023) se turisté nejcastéji setkavaji s témito zdroji:
e webové stranky poskytovatell sluzeb,

e online cestovni agentury (Booking, Expedia),

e recenzni platformy (TripAdvisor, Google Reviews),

e socialni sité,

e vyhledavace a mapové aplikace,

e specializované cestovni portaly typu VisitCzechia.

Kazdy z téchto kandll plni v zdkaznické cesté jinou roli — recenze pomahaji snizovat vnimané
riziko, OTA podporuji porovndvani cen a weby poskytovatell jsou klicovym zdrojem oficialnich
informaci. Aby byla komunikace konzistentni, musi organizace zajistovat aktualni a pfesna data
napfic vsemi kanaly.

Trendy digitalni komunikace v cestovnim ruchu

Digitdlni komunikace v cestovnim ruchu prochazi v poslednich letech dynamickym vyvojem.
Podle Xianga a Gretzela (2020) je online prostfedi jednim z hlavnich zdroji informaci pro
cestovatele a vyznam digitalnich kanald se dale zvysuje. Mezi klicové trendy patfi zejména
personalizace, vizualni komunikace, elektronické word-of-mouth (eWOM) a vyuZivani umélé
inteligence pro tvorbu a distribuci obsahu.

e Personalizace komunikace

Personalizace je klicovym prvkem digitalni marketingové komunikace, zejména v odvétvi
cestovniho ruchu, kde zdkaznici oc¢ekdvaji individudlni ptistup. Bulchand-Gidumal et al. (2024)
potvrzuji, Ze personalizace zaloZzend na vyuZiti datovych analyz a umélé inteligence zvysSuje
relevanci sdéleni, posiluje emociondlni zapojeni a vede k vyssi mire konverzi. V praxi se
personalizace projevuje formou cilenych newsletter(, individualizovanych doporuéeni nebo
dynamického obsahu pfizplsobeného preferencim uzivatele.

Personalizace se zaroven vyviji smérem k tzv. ,segmentu jednoho”, tedy k maximalni
individualizaci nabidek. Vinod (2023) zdirazriuje, Ze tento trend je podporovan modernimi
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distribu¢nimi technologiemi, které umoznuji poskytovat personalizované nabidky v realném
Case.

e Automatizace marketingovych procest

Automatizace predstavuje dlleZity nastroj pro efektivni digitalni komunikaci. Podle Tiaga
a Verissima (2014) umoznuje automatizace efektivné fidit vztahy se zakazniky, zvySovat rychlost
komunikace a pfizpUsobovat sdéleni rlznym segmentlim v redlném case. Automatizované
systémy umoznuiji:

e planované rozesilky newsletterd,

e prizplisobené e-mailové sekvence,

e automaticka doporuceni produkt,

e nasledné zpravy po uskuteénéné rezervaci.

Tyto procesy pomahaji poskytovatelim sluzeb snizovat administrativni zatéz a zaroven posiluji
kvalitu a konzistenci zdkaznické zkuSenosti. V cestovnim ruchu ma automatizace zdsadni
vyznam, protoZe umozfiuje pracovat s velkymi objemy dotazl a rlznorodymi potrebami
cestujicich.

e Vyuziti vizualniho a video obsahu

Vizualni prvky maji v cestovnim ruchu mimoradné silny emotivni dopad. Van Nuenen a Scarles
(2021) ukazuiji, ze fotografie, videa, kratké formaty typu reels nebo virtualni prohlidky vyznamné
zvySuji predstavivost, inspiraci i zajem o destinaci. Vizuadlni obsah ma proto zdsadni vliv na
motivaci uZivatell a na jejich naslednou interakci s webem ¢i socidlnimi sitémi.

e Recenze a elektronické word-of-mouth (eWOM)

Recenze jsou podle Nazariana et al. (2024) jednim z nejvlivnéjsich faktor( v rozhodovani turist(.
eWOM je povaZzovan za davéryhodnéjsi nez tradi¢ni marketingova sdéleni a ma primy dopad na
reputaci poskytovatell i destinaci. Pro cestovni kancelare predstavuje dllezZity nastroj ke
zvySovani daveéry a snizovani vnimaného rizika.

e Voice search a nové vyhledavaci technologie

Digitdlni prostredi stale vice ovliviuji hlasovi asistenti, jako Google Assistant nebo Siri, ktefi
podporuji tzv. conversational search — prirozené dotazovani uZivatel(. Xiang et al. (2023)
upozornuji, Ze tyto technologie proménuji zplsob, jakym turisté vyhledavaji informace, a kladou
nové naroky na strukturu online obsahu.

Umél3 inteligence v digitalnim marketingu cestovniho ruchu

Uméla inteligence (Al) patii mezi klicové inovace, které zdsadné méni marketingové praktiky v
cestovnim ruchu. Jeji role se rozsifuje jak v oblasti komunikace, tak v oblasti zpracovani dat
a personalizace.

1. Generovani obsahu - Al dokdze wvytvaret texty newsletterli, webové popisy,
personalizované doporuceni i marketingové kampané, coZz vyznamné urychluje
obsahovou produkci (Bulchand-Gidumal et al., 2024).
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Analyza sentimentu recenzi — Al nastroje dokdZou automaticky vyhodnocovat velké
objemy recenzi a identifikovat klicova témata ¢i emoce, coZz umoznuje lépe pochopit
ocekavani zakaznikd (Nazariana et al., 2024).

Predikce poptavky — Modely strojového uceni mohou predpovidat poptavku, trendy
v rezervacich ¢i chovani klientd. Tyto informace jsou zasadni pro optimalizaci kapacit,
cenotvorby a marketingovych kampani (Xiang et al., 2023).

Chatboti a virtualni asistenti — Calvaresi et al. (2023) upozornuji, Ze chatboti zvysuji
dostupnost informaci a sniZuji naklady na zakaznickou podporu. V cestovnim ruchu
umoZnuji poskytovat 24/7 komunikaci, rychlé odpovédi na dotazy a personalizované
doporuceni.

Optimalizace webu a SEO pomoci Al — Tiago a Verissimo (2014) popisuji, Ze digitalni
technologie — véetné Al — pomahaji organizacim optimalizovat weby, analyzovat chovani
navstévnikd a zvySovat online viditelnost. V kontextu cestovniho ruchu to znamena
zejména zlepSeni dohledatelnosti web( cestovnich kanceldfi a  zvySeni
pravdépodobnosti konverze.

Pro CK VSPJ je tato oblast mimoradné relevantni, protoze se piimo tyka jednoho z cild této
prace — zviditelnéni webu ve vyhledavacich a Al systémech.

Zakaznicka cesta v digitalnim prostiedi

Digitalni transformace vytvorila novy typ zakaznické cesty (customer journey), ktera se sklada

z péti klicovych fazi (Xiang et al., 2023):

1.
2.
3.
4.
5.

Inspiration — socidlni média, videa, blogy, ptibéhy.
Search — vyhledavace, OTA, recenzni portaly.
Evaluation — porovnavani cen, programu, recenzi.
Booking — rezervacni systémy, weby kancelari, OTA.

Sharing — sdileni zkuSenosti, recenze, fotografie.

Marketingova komunikace by méla tyto faze respektovat a poskytovat v kazdé z nich informace

a obsah odpovidajici potfebam zakaznik.

1.4 Email marketing a newslettery

Strategicky vyznam

E-mail marketing je dlouhodobé povaZovan za jeden z nejefektivnéjsich digitalnich kanald.

V literature je opakované uvadén jako nastroj s nejvyssi navratnosti investic (ROI). Podle Ellis-

Chadwick a Dohertyho (2012) dosahuje e-mail marketing v prlméru az 36 USD navratnosti na

kazdy investovany 1 USD, coZz z néj Cini klicovy prvek marketingové komunikace v mnoha

odvétvich, véetné cestovniho ruchu.

V oblasti cestovani ma e-mail marketing specificky strategicky vyznam, protoZe umoziuje

poskytovat personalizovany obsah, inspiraci k cestovani, podporu rezervaci a budovani
dlouhodobé loajality zakaznikd (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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Definice a role

Podle Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) je e-mail marketing formou ptimé digitalni komunikace,

pfi niZ organizace zasila elektronické zpravy cilovym uZivatelim s cilem informovat, presvéddit

nebo posilovat vztahy se zdkazniky. V cestovnich kancelafich se vyuzivd nejen k propagaci

novych produkt(, ale také k poskytovani praktickych informaci pred cestou ¢i ziskavani zpétné

vazby.

Klicové vyhody

E-mail marketing patfi mezi ndstroje umoznujici nejpriméjsi formu digitalni komunikace, protoze

neni zavisly na algoritmickém zobrazovdni obsahu a umoznuje opakovany kontakt se zdkaznikem

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Mezi jeho hlavni vyhody patfi zejména:

Nizké provozni naklady, zejména ve srovnani s PPC kampanémi a socialnimi sitémi.
Vysokou miru personalizace a segmentace, umoziujici cileni na rlizné skupiny zakaznikd.

Automatizaci sdéleni, napf. pfipominky, follow-up e-maily nebo nabidky zaloZzené na
chovani uzivatele.

Silnou méfitelnost, kterad zahrnuje ukazatele jako open rate, click-through rate a konverzni
pomér.

Relevanci obsahu, protozZe sdéleni |ze prizpUsobit aktualnim potfebam uZivatele.

Neomezenou délku sdéleni, coz je vyhodné pro poskytovani komplexnich informaci
o zdjezdech.

Typy emailli v cestovnim ruchu

Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) zaroven uvadéji nékolik kategorii e-mailovych sdéleni, ktera se

v marketingu cestovnich kanceldfi pouZivaji nejéasté;ji:

1. Newslettery
— pravidelna inspirace, akéni nabidky, tipy na destinace.

2. Transakéni e-maily
— potvrzeni rezervace, itinerar, pokyny pred cestou.

3. Automatizované e-maily
— spusténé konkrétnim chovanim (napf. zdjem o zajezd, opustény kosik, hodnoceni
sluzeb).

4. Segmentované kampané
— sdéleni pfizpGsobena véku, cenovym preferencim, preferencim destinaci nebo
cestovni historii.

Struktura efektivniho newsletteru

Ellis-Chadwick a Doherty (2012) zdUraznuji, Ze Uspésny newsletter musi byt prehledny, vizualné

pritazlivy a strukturovany tak, aby vedl k akci. Obsahuje:

Pfedmét (subject line) — kratky, osobni, relevantni.

Preheader — dopliujici text rozvijejici predmét.
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e Hlavni vizual — fotografie destinaci, bannery, kratka videa.

e Textova sekce — jasnd, strucna, ¢lenéna do odstavcd.

e Call-to-action (CTA) — vizualné oddélena vyzva k akci.

e Doplnkovy obsah — tipy na destinace, zkusenosti klient.

e ZAavér a kontakt — transparentni informace o moznostech komunikace.
Segmentace a personalizace

Podle Chandra et al. (2022) zvySuje segmentace miru otevieni az o 39 % a miru prokliku az
050 %. V cestovnim ruchu je proto segmentace kliCovym nastrojem, ktery umoznuje cilit sdéleni
na skupiny zakaznikG s podobnymi potfebami. V p¥ipadé CK VSPJ Ize identifikovat tfi hlavni
segmenty:

e Studenti — vyznacuji se cenovou citlivosti, preferu;ji kratsi vylety a dobrodruzné aktivity.

e Zameéstnanci — vyuZivaji zdjezdy v ramci zaméstnaneckych benefitl, Casto preferu;ji
tematické vylety.

e Seniofi/U3V — upfednostniuji poznavaci zdjezdy, pohodiné tempo a moznost doprovodu.

Personalizace komunikace muUzZe byt obsahova (témata, destinace, délka pobytu), formalni
(osloveni jménem), behavioralni (nabidky podle historie rezervaci) nebo automatizovana
(doporucovani podobnych zajezd).

Méreni efektivity
Mezi hlavni metriky patfi open rate, click-through rate (CTR), conversion rate, bounce rate

a unsubscribe rate. Ellis-Chadwick a Doherty (2012) doporucuji sledovat i dlouhodobé metriky
loajality, jako je navratnost zakaznik(i nebo pocet opakovanych rezervaci.

Vyuziti Al
Uméla inteligence zasadné méni tvorbu, odesilani a optimalizaci e-mail marketingu. Tussyadiah

(2020) ukazuje, zZe generativni Al zvySuje efektivitu procesi a umoznuje rychle vytvaret kvalitni
obsah. Moderni nastroje dokazou:

e generovat texty newsletter( pfizplisobené segmentim,
e optimalizovat cas odeslani,

e predikovat pravdépodobnost nakupu,

e vytvaret dynamicky obsah v redlném case.

1.5 Utzivatelsky generovany obsah a recenze

UZivatelsky generovany obsah (User-Generated Content, UGC) se stal jednim z nejvlivnéjsich
prvkd digitdlni marketingové komunikace, zejména v cestovnim ruchu, kde rozhodovani
zdkaznikl zavisi na davére, reputaci a zkuSenostech ostatnich. Podle Zogala, Doménecha
a Emekli (2022) predstavuje UGC zasadni zdroj informaci, ktery ovliviiuje vnimani destinace
a motivaci k nakupu turistického produktu. Cestovatelé se béhem planovani dovolené casto
spoléhaji vice na zkusenosti jinych uZivatell neZ na tradi¢ni marketingové materidly, protoze
vnimaji UGC jako autentictéjsi a dvéryhodnéjsi.
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Nejvyznamnéjsim typem UGC jsou recenze, které predstavuji zpétnou vazbu zdkaznik( na
poskytnuté sluzby a jsou zverejiiovany na online platformach, jako jsou Google Reviews,
TripAdvisor nebo Facebook. Filieri a Camilleri (2023) zd(raznuji, Ze recenze zasadné ovliviuji
ocekdavani zdkaznikl a snizuji informacni asymetrii, protoze poskytuji detailnéjsi a realistictéjsi
obraz o skutecné kvalité sluzeb. Pozitivni recenze mohou vyrazné zvysit pravdépodobnost
rezervace zajezdu, zatimco negativni recenze maji Casto jeSté silnéjsi odrazujici efekt.
Autenti¢nost obsahu je pfitom klicova — Xie, Zhang a Zhang (2020) ukazuji, Ze zakaznici hodnoti
recenze podle objektivity, délky, detailnosti a konzistence. Cim konkrétné&jsi a prib&hovéjsi
recenze je, tim véts$i ma vliv na rozhodovaci proces. Recenze doplnéné fotografiemi ¢i videi
pUsobi jesté davéryhodnéji, protoze poskytuji vizudlni dikaz o realné zkusenosti.

Analyza velkého mnoistvi recenzi se dnes stale vice provadi pomoci nastrojii umélé inteligence.
Moro, Rita a Vala (2016) ukazuji, Ze data mining a analyza obsahu zvysuji schopnost firem
predvidat chovani zakaznik( a optimalizovat marketingové strategie. Diky sentimentové analyze
Ize rozpoznat nejen celkovou néaladu zakaznik(, ale také konkrétni témata, ktera se v recenzich
opakuji, napfiklad kvalitu sluzeb, profesionalitu privodcl nebo organizaci vyletl. Takto ziskané
poznatky umoznuji cestovnim kancelarfim |épe reagovat na potieby klient(l a cilené zlepsovat
své sluzby.

UGC ma také zasadni roli v marketingové komunikaci samotnych cestovnich kancelafi. Pozitivni
recenze lze vyuzivat jako nastroj socialniho dlikazu (social proof), ktery posiluje dlivéryhodnost
znacky. Chen, Guo a Zhou (2021) potvrzuji, Ze lidé maji tendenci nasledovat chovani ostatnich,
zejména pokud nemaji dostatek vlastnich informaci nebo zkusenosti. Online reputace, kterd
vznikd kombinaci recenzi, hodnoceni a interakci se zakazniky, je pfitom klicovym faktorem
dlouhodobé stability. Lan et. al (2023) zd(raznuji, Ze negativni recenze se mohou rychle Sifit
a mit dlouhodobé dopady na vnimani znacky, proto je nutné aktivné reagovat, dékovat za
pozitivni hodnoceni a konstruktivné fesit negativni komentare. Mariani a Borghi (2022) navic
ukazuji, Zze cestovni kancelare, které transparentné komunikuji a reaguji na zpétnou vazbu,
dosahuji dlouhodobé vyssich hodnoceni, protoZe zakaznici ocefuji individualizovany pfistup
a respekt k jejich nazoru.

Uméla inteligence prinasi novy zplsob prace s UGC. llieva (2024) zd(raziiuje, Ze generativni Al
usnadnuje identifikaci nejefektivnéjSich recenzi pro rGzné cilové skupiny a jejich vyuZiti
v marketingové komunikaci, napfiklad v reklamnich textech, newsletterech nebo na webovych
strankach. UGC je navic klicovym faktorem v algoritmech vyhledavaci i platforem, které recenze
hostuji. Liu, Xu a Wang (2023) ukazuji, Ze vyhledavace uprednostiuji firmy s vysokou mirou
interakce, autenticity a aktualizace obsahu, coZ znamen3, Ze recenze mohou zlepsit digitalni
viditelnost cestovni kancelare. Xiang et Al. (2017) pak potvrzuji, Ze analyza UGC je efektivnim
nastrojem pro inovace sluzeb, protoZe umoznuje sledovat trendy, ocekavdni a preference
zdkaznikd v realném case.

V kontextu této bakalarské prace ma UGC zadsadni vyznam zejména pro vyzkumnou otazku V2,
ktera se zaméruje na identifikaci marketingové nejefektivnéjsich recenzi pro jednotlivé cilové
skupiny CK VSPJ. Analyza recenzi pomoci Al umozni vybrat ty, jez maji nejvétsi presvédcéovaci
silu, jsou autentické a odpovidaji ocekavanim studentll, zaméstnancl a seniorl. Zaroven
poskytne cenny podklad pro navrhy marketingové komunikace cestovni kanceldre. UZivatelsky
generovany obsah a recenze tak predstavuji nejen zdroj informaci, ale také strategicky ndstroj

24



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

marketingové komunikace, jehoZ vyznam bude v cestovnim ruchu i nadale rist diky digitalizaci,
automatizaci a vyuziti Al.

1.6 Webova prezentace a uzivatelska zkuSenost (UX) v cestovnim
ruchu

Webova prezentace je v cestovnim ruchu jednim z nejdllezitéjSich nastroji marketingové
komunikace, protoZe predstavuje pro mnoho zakaznik(l prvni kontakt s nabidkou cestovni
kancelare. Vyzkum ukazuje, Ze webové prostredi je klicovym ¢lankem digitalni zakaznické cesty:
poskytuje informace, umoznuje porovnani alternativ a formuje prvotni predstavu o kvalité
sluZeb i divéryhodnosti poskytovatele (Xiang, Du, Ma, & Fan, 2017). V odvétvi, kde je produkt
nehmotny a nelze jej pfredem vyzkouset, je dobre zpracovana webova prezentace zasadni pro
redukci vnimaného rizika a vytvoreni pozitivniho prvniho dojmu.

Kvalitni web cestovni kanceldfe musi spojit srozumitelnost, prehlednou strukturu, rychlost,
relevantni a aktualni obsah, vizudlni pfitazlivost a snadnou navigaci. Empirické prace v turismu
zdUraznuji, Ze uZivatelé hodnoti weby podle kombinace funkénich a estetickych prvkd, pricemz
intuitivni uZivatelské prostfedi zvySuje angaZovanost a podporuje plynuly prichod zdkaznickou
cestou (Buhalis & Sinarta, 2019). To je obzvlast dilezité, protoze zékaznici vyhledavaji velké
mnozstvi informaci — ceny, terminy, destinace, podminky ucasti, doprava ¢i doplrikové sluzby —
které museji byt snadno dostupné, jasné strukturované a rychle nacitatelné.

Vyznam vizualniho obsahu je v cestovnim ruchu mimoradny: fotografie, videa a vizualni prvky
pomahaji uzivateli predstavit si budouci zazitek, posiluji emocionalni zapojeni a snizuji nejistotu.
Xiang et al, (2017) ukazuji, Ze kvalitné strukturované vizualni podnéty a jasné informacni
hierarchie zvysuji vnimanou hodnotu a podporuji postup od inspirace ke konverzi. Autenticita
vizudlniho obsahu navic napomaha vytvareni realistickych ocekavani a mize zvysit konverzni
pomér, zejména pokud je vizualni narativ propojen s jasnymi praktickymi informacemi.

UzZivatelska zkusSenost (UX) je souhrnem pocitli, viemG a hodnoceni, které uZivatel proziva pfi
interakci s webem. Kvalitni UX se opira o uzite¢nost, pouZitelnost, pfistupnost, divéryhodnost a
estetickou pritazlivost (Nielsen & Loranger, 2020). Tyto dimenze dohromady snizuji kognitivni
naroky a zlepsuji plynulost rozhodovani. V cestovnim ruchu, kde se zdkaznici rychle rozhoduji
pod tlakem informaci a omezené dostupnosti termind, hraje UX klicovou roli v minimalizaci
frustrace a podpore dokonceni rezervace.

Informacni architektura (IA) —tedy zpUsob, jak je obsah organizovan a strukturovan — ma zésadni
dopad na orientaci uZivatele a efektivitu vyhledavani informaci. Rosenfeld, Morville a Arango
(2015) zduraznuji, ze IA je klicova pro snizeni kognitivni zatéze a zrychleni rozhodovani.
Osvédcené postupy IA pro weby cestovnich kanceldfi zahrnuji jasnou hierarchii nabidek, filtraci
termin( a cen, viditelnou dostupnost obchodnich podminek, srozumitelnou prezentaci recenzi
a efektivni vyhledavani zajezdq.

Pro evaluaci pouZitelnosti se v praxi osvédcuji Nielsenovy heuristiky (napf. viditelnost stavu
systému, shoda s redlnym svétem, prevence chyb, konzistence standard(i, estetika
a minimalismus). Jejich aplikace pomaha systematicky odhalovat problémy, které béini
uzZivatelé vnimaji jako prekazky v nakupni cesté. Heuristickd evaluace doplnéna redlnym
testovanim urychluje iterativni zlepSovani webu.
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Jednim z nejefektivnéjsich zplsob identifikace problém pouzitelnosti je uZivatelské testovani
s redlnymi uZivateli. Krug (2014) uvadi, Ze testovani dokaze odhalit az 80 % zasadnich problémd,
které automatizované nastroje nebo interni kontroly neodhali. Metoda think-aloud, pfi niz
uzivatel béhem prdce s webem nahlas komentuje své myslenky, pocity a rozhodovaci procesy,
odhaluje nejasnosti v navigaci, problémy v pochopeni textu, vizudlni nehierarchi¢nost, mista
frustrace i bariéry brénici dokonceni akce. Vyzkum Hsu et al. (2020) potvrzuje, ze kvalita webu
a uzivatelska zkusenost maji primy dopad na spokojenost zakaznikl a jejich nakupni rozhodnuti.
Dobtfe navriené UX zvySuje dlvéryhodnost poskytovatele, sniZuje nejistotu zakaznikd
a podporuje rychlejsi rozhodovani pti ndkupu. Pfehledny, rychly a intuitivni web vyrazné zvysuje
pravdépodobnost dokonceni rezervace ¢i odeslani poptavky.

Mobilni optimalizace je v cestovnim ruchu nezbytnosti. Statistické analyzy ukazuji, Ze vice nez
60 % vyhledavani souvisejiciho s cestovanim pochazi z mobilnich zafizeni (Statista, 2024).
Responzivni design, rychlé nacitdni, srozumitelnd typografie, jasné CTA prvky a kompaktni
navigace optimalizovand pro dotyk jsou nezbytné k udrzeni pozornosti a dokonceni rezervace.
Optimalizovand mobilni verze pfimo podporuje metriky zapojeni a snizuje odchody ze stranek,
coz v kombinaci s kvalitni IA a heuristickou konzistenci pfispiva k vyssim konverzim.

Personalizace webového obsahu se stavda vyznamnym faktorem zdkaznické spokojenosti
a konverzi. Kim a Fesenmaier (2008) ukazuji, Ze adaptivni doporucovaci systémy, dynamicka
segmentace podle preferenci a historie chovani i kontextova prezentace nabidek zkracuji cestu
k relevantnimu produktu. V turismu personalizace typicky znamena doporuéovani zajezd( podle
destinaci, rozpoctu ¢i vékovych preferenci, zobrazeni vhodného obsahu pro rGzné skupiny
a personalizované nabidky postavené na predchozich rezervacich; tyto pfistupy prokazatelné
zlepsuji uzivatelskou zkuSenost a zvysuji pravdépodobnost konverze.

1.7 Marketingova automatizace a uméla inteligence v marketingové
komunikaci

Marketingova automatizace a vyuziti umélé inteligence (Al) pfedstavuji v sou¢asném marketingu
zasadni trend, ktery vyrazné ovliviiuje zpUsob, jakym organizace komunikuji se svymi zakazniky.
V cestovnim ruchu, kde hraje kli¢ovou roli personalizace, rychla dostupnost informaci a vysoké
naroky na zdkaznickou zkusSenost, maji automatizacni systémy a Al vyznamny dopad na
efektivitu marketingové komunikace cestovnich kanceldfi. Podle Chaffeyho a Ellis-Chadwick
(2022) umoznuje marketingova automatizace pfizplsobovat obsah konkrétnim uzivatellm, fidit
komunikaci v redlném case a optimalizovat zakaznické cesty na zakladé datového chovani
uZivatelQ.

Marketingova automatizace je definovana jako soubor technologii, které umoZznuji automatické
fizeni marketingovych procesl, segmentaci publika, dorucovani personalizovanych sdéleni
a méreni jejich ucinnosti (Jarvinen & Taiminen, 2016). Jejim cilem je zvysit efektivitu
komunikace, snizit ¢asovou narocnost opakujicich se Cinnosti a podpofit konzistentni praci
s potenciadlnimi i stavajicimi zdkazniky. Automatizace se typicky vyuZivd u e-mailingu, spravy
obsahu, lead managementu, retargetingu ¢i doporucovacich systému. V kontextu cestovniho
ruchu umoznuje napriklad odesilani personalizovanych newsletteri podle preferenci klient(,
automatickou reakci na dotazy prostrednictvim chatbotl, doporucovani destinaci na zakladé
predchozich prohlizenych nabidek, pfipominky rezervaci ¢i plateb a optimalizaci obsahu podle
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chovani uzivatell. Diky tomu dochazi ke zvySeni relevance komunikace a posileni vztahu mezi
cestovni kancelafi a zakaznikem.

Uméld inteligence méni zplsob, jakym organizace vytvareji, zpracovavaji a distribuuji
marketingovy obsah. Podle Davenport a Mittal (2023) vyuZivaji moderni marketingové strategie
Al k automatizaci tvorby textl, predikci chovani zakaznik(, analyze recenzi, vizualni personalizaci
a optimalizaci zdkaznickych cest. Generativni modely, jako je ChatGPT, Gemini nebo Claude,
umoznuji rychlou tvorbu personalizovanych sdéleni a vyrazné zrychluji marketingové procesy.
V cestovnich kanceldfich se Al uplatiiuje zejména v péti oblastech: tvorbé personalizovanych
textd (newslettery, popisy zajezd(, nabidky pro rlizné segmenty zakaznikl), analyze recenzi
a sentimentu (Manosso, Ruiz, 2021), predikénich modelech poptavky a zajmu o destinace
(Huang & Rust, 2018), vyuZiti chatbotl a virtudlnich asistentll pro okamZzité odpovédi
a optimalizaci webového obsahu na zakladé analyzy chovani uZivateld.

Personalizace je jednim z klicovych faktorl Uspéchu digitalni komunikace. Podle Kotlera,
Kartajaya a Setiawana (2021) zvysuje personalizace miru zapojeni zakaznik( a pfrispiva
k budovani dlouhodobych vztahl. Al umozZiuje vytvaret hlubokou personalizaci na zakladé dat
z uzivatelského chovani, socio-demografickych charakteristik ¢i historie vyhleddavani.
V cestovnim ruchu lze personalizaci zaloZzenou na Al vyuzit naptiklad pro doporuéovani destinaci
podle predchozi poptavky, odesilani personalizovanych e-maill podle segmentu (studenti,
zaméstnanci, seniofi), zobrazovani dynamickych nabidek na webu nebo automatické
prizplsobeni cenovych nabidek.

Vyhody vyuziti Al v cestovnim ruchu zahrnuji rychlost a efektivitu, vysokou miru personalizace,
moznost obslouZit velké mnozZstvi zakaznikd najednou, snizeni naklad( na marketingové operace
a presnéjsi rozhodovani diky datlim. Rizika se vSak tykaji nepresnosti (tzv. halucinaci Al), etickych
otazek pfi praci s daty, nedostatku lidského prvku ve sluzbach a rizika ptiliSné automatizace
komunikace. Podle Davenport a Mittal (2023) je proto dllezZité zachovat vyvazenost mezi
automatizovanou a lidskou komunikaci, zejména v odvétvi sluZeb, které stoji na dlvére
a vztazich.

1.8 SEO a viditelnost webu v cestovnim ruchu

Viditelnost webové prezentace je jednim z kliCovych faktor( Uspéchu cestovnich kancelafi na
digitalnim trhu. | kvalitné navrZeny a uZivatelsky privétivy web nem{ze plnit svoji marketingovou
funkci, pokud neni pro potencialni zdkazniky snadno dohledatelny. Vyzkumy potvrzuji, Ze
vyhleddvace predstavuji hlavni vstupni branu k informacim o cestovani a uZivatelé typicky klikaji
jen na nékolik prvnich vysledkd, coz zvysuje tlak na optimalizaci viditelnosti v organickém
vyhleddavani (Xiang & Gretzel, 2010). SEO (Search Engine Optimization) je proto zakladni nastroj,
ktery ovliviiuje frekvenci a pozice zobrazeni webu ve vysledcich vyhledavani. Hlavni oblasti SEO
optimalizace shrnuje Obrazek 3.

V prostiedi cestovniho ruchu, kde je konkurence vysoka a produkty jsou snadno porovnatelné,
ma SEO pfimy vliv na akvizici relevantnich navstévnikll a podporu konverzi. Kvalitni SEO
nezvySuje pouze navstévnost, ale predevsim zajistuje relevanci privedeného publika, coz vede k
vySsi pravdépodobnosti dokonceni rezervace ¢i odeslani poptavky. Z praktického hlediska je SEO
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dlouhodoby, skalovatelny a nakladové efektivni kanal marketingové komunikace (Tiago &
Verissimo, 2014).

Zaklady SEO a jeho vyznam pro cestovni kancelaie

SEO je soubor postup(, které zvysuji viditelnost webu ve vysledcich vyhledavani. Zahrnuje
optimalizaci obsahu a struktury webu (on-page), technické parametry a vykon (technical)
i externi autoritu a signdly (off-page). Autoritativni pfirucky potvrzuji, Ze vsechny tfi oblasti se
vzajemné posiluji — slabé misto v jedné z nich obvykle limituje celkovy vykon (Enge, Spencer, &
Stricchiola, 2023).

V cestovnim ruchu se SEO vyuZiva zejména pro:

zviditelnéni nabidek zajezd( a destinaci,

budovani divéryhodnosti znacky,

ziskavani navstévnikl z lokalnich dotazl (napf. ,,cestovni kancelaf Jihlava“),

posileni rozpoznatelnosti novych produktd,
e smérovani zakaznikll na vhodné landing pages se silnou konverzni strukturou.

SEO pfinadsi vyhodu zejména mensim a regionalnim poskytovatellim, jako je CK VSPJ, ktefi
mohou konkurovat vétsSim hraclim v lokalnich a specializovanych segmentech vyhledavani
(Xiang & Gretzel, 2010).

On-page SEO v cestovnim ruchu
On-page SEO zahrnuje prvky, které Ize pfimo ovlivnit na webu:
e Optimalizace textového obsahu

o popisy destinaci, programy zajezdl, informace o cenach, dopravni a ubytovaci
detaily, €asto kladené otazky;

o prace s klicovymi slovy, ktera uZivatelé readlné vyhledavaji (napf. ,zajezdy ltalie”,
»Skolni zajezdy”, ,vylet pro seniory”);

o vyvdieni srozumitelnosti pro uZivatele a sémantické relevance pro vyhleddvace
(Enge et al., 2023).

e Struktura webu a titulky Jasna hierarchie nadpisi (H1-H3), informativni title tags,
smysluplné meta descriptions a Cisté URL struktury zlepsSuji orientaci uzivatel( i signaly pro
vyhleddvace (Enge et al., 2023).

e Interni prolinkovani Propojovani souvisejicich destinaci, typ0 zajezdl, prihlasek
a podplirného obsahu (FAQ, podminky) posiluje tematické shluky a pomaha vyhleddvacim
porozumeét logice informacni architektury (Enge et al., 2023).

e Optimalizace obrazkd V turismu dominuje vizuaini slozka; proto je nutné fesit velikost
soubord, alt texty, nazvy souborl i lazy-loading. Spravna optimalizace zlepsuje rychlost
a pfistupnost bez ztraty vizualni kvality (Enge et al., 2023).
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Technické SEO

Technické SEO se zaméfuje na vykon, bezpecnost a strojovou Citelnost webu. Vyhledavace
uprednostiuji weby, které poskytuji kvalitni technicky zazitek — to se promita do metrik Core
Web Vitals, které Google oficidlné pouziva v hodnoceni kvality stranek (Google, 2023).

e Klicové faktory
o rychlost nacitani (zejména na mobilnich zafizenich),
o responzivita a mobilni pouZitelnost,
o bezpecnost (HTTPS certifikat),
o strukturovana data (napf. schema.org pro organizace, uddlosti, nabidky),
o sitemap a kvalitni indexace (Google, 2023; Enge et al., 2023).
Off-page SEO a reputace znacky
Off-page SEO reflektuje externi autoritu a dlvéryhodnost webu:

e Zpétné odkazy (backlinks) Odkazy z relevantnich a kvalitnich web( jsou silnym signalem
autority. V turismu patfi mezi nejhodnotnéjsi zdroje tematické portaly, regiondlni média,
odborné blogy a univerzitni weby (Marchiori & Cantoni, 2015).

e Online reputace a recenze Analyza obsahu generovaného uZivateli (UGC) prokazatelné
ovliviiuje vnimani destinaci a znacek; systematicka prdce s recenzemi posiluje reputacni
signaly, které vyhledavace zohlednuji pfi hodnoceni kvality obsahu (Marchiori & Cantoni,
2015).

e Socialni signaly a PR Zminky na socialnich sitich, citace a medialni pokryti zvySuji povédomi
o znacce a neprimo podporuji SEO skrze Sirsi ekosystém odkazUl a brand navigacnich dotaz(
(Enge et al., 2023).

Lokalni SEO a vyznam pro CK VSPJ
Lokdlni SEO je pro regiondini a univerzitni cestovni kancelare zasadni:

e kompletni a aktudlni Google Business Profile (nazev, kategorie, adresa, telefon, web,
oteviraci doba, fotografie),

e pravidelné pfispévky a odpovédi na dotazy,
e systematicka prace s recenzemi a odpovédmi,
o lokalni kli¢ova slova (,,CK Jihlava“, ,vylet Vysocina“, ,cestovni kancelai VSPJ“).

Spravné vedeny profil a lokaIni optimalizace zvysuji viditelnost v mapach i v lokalnich vysledcich,
coz ptrimo ovliviiuje navstévnost a konverze (Google, 2023).
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2 Metodika

Tato kapitola popisuje vyzkumny design a metody pouZzité pti zpracovani bakalarské prace.
Zvoleny metodologicky ramec vychazi z povahy zkoumaného tématu, které propojuje tradi¢ni
marketingové principy s modernimi nastroji generativni umélé inteligence (Al). Vyzkum se
zaméruje na tvorbu marketingovych text( a jejich hodnoceni, analyzu uZivatelskych recenzi,
hodnoceni webové prezentace a testovani viditelnosti cestovni kancelafe CK VSPJ ve vystupech
Al systéma.

Cilem metodiky je zajistit takovy postup, ktery umozni komplexné odpovédét na vSechny

vyzkumné otazky, a to prostfednictvim kombinace kvalitativnich i kvantitativnich postup(.

Vyzkumné otdzky:

e VO1: Jak hodnoti rGzné cilové skupiny newsletter prizplsobeny konkrétnimu segmentu
zakaznikd CK VSPJ vytvoreny pomoci generativni umélé inteligence?

e VO2: Jaké prvky by mély obsahovat uZivatelské recenze, aby byly podle nastroji umélé
inteligence nejucinné&;jsi pro jednotlivé cilové skupiny CK VSPJ?

e VO3: Jaké jsou hlavni nedostatky webové prezentace CK VSPJ z hlediska pouZitelnosti,

obsahové struktury a SEO?

e VO4: Jaké strategie a nastroje umélé inteligence mohou zvysit viditelnost CK VSPJ ve
vyhledavani generativnich Al systém?

2.1 Vyzkumny design

Vyzkum je zaloZzen na smiseném vyzkumném designu (mixed methods), ktery vyuziva jak
kvalitativni, tak kvantitativni pfistupy. Tento zpUsob je vhodny zejména proto, Ze jednotlivé
vyzkumné otazky vyzaduji rizné analytické postupy — nékteré se opiraji o subjektivni hodnoceni
uzivatelll, jiné zase o strukturovanou a reprodukovatelnou analyzu textl a dat ziskanych
prostfednictvim generativni Al.

2.1.1 Kvalitativni ¢ast vyzkumu

Kvalitativni pfistup je vyuzit u téch ¢asti vyzkumu, které se zaméruji na interpretaci textq,
identifikaci vzorc(, obsahovou analyzu a vyhodnoceni uZivatelské zkusenosti. Jednd se zejména
o:

analyzu textl newsletter(i generovanych Al,

syntetickou analyzu uZivatelskych recenzi,

heuristickou analyzu webu CK VSPJ,

analyzu vystup( generativni Al na vyhledavaci dotazy.

Kvalitativni pfistup umoZiiuje zachytit nuance jazykové stylizace, persvazivnich prvki
marketingové komunikace i uzivatelského vnimani.
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2.1.2 Kvantitativni prvky

Kvantitativni data jsou pouzita zejména pro:

e vyhodnoceni hodnoceni newsletteru respondenty (Likertovy skaly),

e porovnani parametrd SEO,

e meéfreni rychlosti nacitdni webu a dalSich technickych metrik,

e systematické porovnani vystupll generativnich Al nastroj podle jednotnych kritérii.
Role autora a respondenti

Vétsina vyzkumnych aktivit je provadéna autorem prace, predevsim analyza webu, testovani Al
nastrojd, hodnoceni recenzi a testovani viditelnosti CK ve vystupech Al. Respondenti jsou vyufZiti
pouze u vyzkumné otazky VO1, kde hodnoti kvalitu newsletterového textu, aby bylo moziné
posoudit jeho srozumitelnost, vhodnost a motivacni silu pro jednotlivé cilové segmenty.

2.2 Pouzité metody vyzkumu

2.2.1 Analyza uZivatelského hodnoceni newsletteru vytvoreného pomoci Al

V této ¢asti vyzkumu bylo cilem ovéfit, jakym zplsobem lze generativni umélou inteligenci vyuzit
pfi tvorbé marketingového newsletteru pro cestovni kancelar VSPJ a jak uZivatelé hodnoti takto
vytvoreny obsah. Postup realizace vyzkumu probihal ve dvou hlavnich krocich.

V prvni fazi byl pomoci nastroje ChatGPT vytvoren newsletter zaméreny na propagaci vybranych
pozndvacich zdjezdl. Nastroji byl predan strukturovany popis jednotlivych cilovych skupin
(studenti, zaméstnanci a posluchaci U3V), poZzadovany komunikacni styl a obsahové zadani. Na
zakladé téchto vstupl byly automaticky vygenerovany tfi varianty newsletteru, ptizplsobené
specifikim jednotlivych segmentd.

Ve druhé fazi byl kazidy z newsletterli samostatné podroben uZivatelskému hodnoceni
prostfednictvim online dotazniku. Respondenti posuzovali zejména vizualni stranku
newsletteru, srozumitelnost textu, jeho atraktivitu a motivacni Ucinek (schopnost pfivést
uZivatele na web CK VSPJ). Viechna hodnoceni probihala na pétibodové $kale (1 = nejhorsi,
5 = nejlepsi).

Respondenti byli ziskani cilenym vybérem. Zaméstnanci a posluchaci U3V byli osloveni
prostiednictvim e-mailovych databazi poskytnutych CK VSPJ, zatimco studenti byli kontaktovani
pfimo autorem prace, a to osobné nebo elektronicky. Kazda skupina poskytla 10 kompletnich
odpovédi.

Ziskanad data umozZnila porovnat ocekavani jednotlivych cilovych skupin s kvalitou obsahu
generovaného umélou inteligenci a identifikovat prvky, které je vhodné pfi budouci tvorbé
newsletter( upravit.

2.2.2 Analyza Ucinnych prvk{ recenzi pomoci generativni Al

Druha vyzkumna otazka (VO2) se zaméruje na identifikaci prvku, které by méla obsahovat
marketingové G&inna uZivatelskd recenze cestovni kancelafe. Vzhledem k tomu, 7e CK VSPJ
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dosud systematicky nesbirala zpétnou vazbu od klientl a nedisponuje Zadnou databazi vlastnich
recenzi, bylo nutné zvolit alternativni vyzkumny postup. Pro analyzu byla vyuzita kombinace
recenzi konkurencnich cestovnich kancelafi podobného charakteru a syntetické textové analyzy
generativni Al.

Tento pristup je v soucasném marketingovém vyzkumu povaZzovan za relevantni, zvlasté tehdy,
kdyZ organizace nema vlastni datovy soubor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Generativni Al
umoznuje identifikovat vzorce v textovych datech, simulovat typické recenze a vyhodnotit jejich
ucéinnost z hlediska persvazivniho dopadu na rizné zdkaznické segmenty.

Faze 1: Analyza recenzi konkurencnich cestovnich kancelafri

Jako prvni krok byly prostfednictvim nastroji Al vybrany cestovni kancelare, které se svou
nabidkou, velikosti a charakterem sluzeb nejvice podobaji CK VSPJ. Jedna se predeviim
o subjekty zamérené na:

e kratkodobé poznavaci zajezdy,
e nizkondkladové pobyty,
e programy pro studenty a vzdélavaci turismus,

e jednodenni vylety a kulturni akce,

seniorsky cestovni ruch.

Al nastroje nasledné vyhledaly vefejné dostupné recenze téchto organizaci (zejména z Google
Reviews). Tyto recenze tvofi referenéni vzorek, na némz byla provedena pocatecni analyza
struktury, obsahu a presvédcivosti hodnoceni.

Faze 2: Identifikace klicovych prvkil recenzi pomoci generativni Al

Ctyfem generativnim Al systémim — ChatGPT, Google Gemini, Claude Al a Bing Copilot — byl
zadan jednotny dotaz:

,Jaké prvky by méla obsahovat marketingové tcinna recenze cestovni kancelafe pro segment
studentti / zaméstnancti / U3V-seniora?“

Obrazek 4 - Loga vyuZitych Al modelt
Zdroj: RonsTechHub,2025

Ve vSech pfipadech byly pouZity bezplatné verze nastrojl, které poskytuji plnohodnotné
jazykové modely vhodné pro kvalitativni analyzu textl. Al nasledné identifikovala prvky, které
zvysuji efektivitu recenzi, napfiklad:

e konkrétnost a popis sluzeb,
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e emocionalni angaZovanost,

e autenticitu sdéleni,

e popis organizace zajezdu,

e atmosféru, bezpeénost a cenu,

e zkusenosti s privodcem ¢i dopravou.

Vystupy jednotlivych systém( byly porovnany, sjednoceny a vytvorily souhrnny seznam
doporucenych prvk( pro dalsi analyzu.

Faze 3: Generovani modelovych recenzi

Na zakladé identifikovanych prvkl poté Al vygenerovala modelové recenze pro tfi cilové skupiny
CK VSPJ — studenty, zaméstnance a U3V. U kazdého segmentu byly vytvoreny:

e pozitivni recenze,
e neutradlni recenze,
e mirné kritické recenze.

Tyto syntetické texty nejsou uréeny k publikaci. Slouzi vyhradné jako analyticky materidl, ktery
umoznuje identifikovat typické jazykové vzorce, strukturalni prvky a tén komunikace
odpovidajici jednotlivym segmentim.

Faze 4: Analyza modelovych recenzi

Autor prdce nasledné provedl obsahovou a tematickou analyzu vSech generovanych recenzi
i analyzu realnych konkurencnich recenzi. Zaméfil se zejména na:

e opakujici se persvazivni prvky,

e jazykové a stylové charakteristiky,

e strukturu textu a jeho prehlednost,

e segmentové rozdily (studenti vs. zaméstnanci vs. U3V),
e miru autenticity a vérohodnosti,

e marketingovy dopad jednotlivych prvkd.

Vysledkem analyzy jsou tfi profily G¢innych recenzi:

wve

e ,Co tvori u€innou recenzi pro studenty”,

wve

e ,Co tvofi uc¢innou recenzi pro zaméstnance”,

ve

e ,,Co tvofi uéinnou recenzi pro U3V/seniory”.

Vystup metody

Vystupem této metody je soubor doporuceni, kterd stanovuiji:
e jaké prvky by méla obsahovat idealni recenze CK VSPJ,

e jaké informace je vhodné po budoucich zdkaznicich aktivné ziskdvat,

e jaké recenze maiji nejvyssi marketingovy Ucinek pro jednotlivé cilové skupiny,
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e kde je vhodné recenze publikovat (web, socialni sité, Skolni prostredi).

Tento postup umoZfiuje CK VSPJ pFfesné védét, jaké recenze maji nejvétsi dopad, i kdyz
v soucasnosti nedisponuje vlastnim datovym souborem.

2.2.3 Hodnocen{ webové prezentace CK VSPJ

Treti vyzkumna otazka se zaméfuje na posouzeni kvality webové prezentace CK VSPJ. Analyza
probihala ve tfech rovinach: heuristické hodnoceni uzivatelské pfivétivosti, SEO analyza
technické optimalizace a obsahovd analyza informaci na webu. Tento kombinovany pfistup
umoznil ziskat uceleny obraz o funkénosti a celkové kvalité webu.

e Heuristicka analyza

Heuristickd analyza byla provedena podle zdsad Jakob Nielsen’s Usability Heuristics. Zamérovala
se na:

e prehlednost a jednoduchost navigace,

e konzistenci designovych a funkénich prvka,

e viditelnost duleZitych informaci,

e rychlost a intuitivnost orientace na strankdch,
e celkovou kognitivni zatéz uzivatele.

Cilem bylo odhalit slaba mista, kterd mohou komplikovat orientaci nebo negativné ovliviiovat
uZivatelsky zazitek.

e SEO analyza

SEO analyza zahrnovala posouzeni technickych a obsahovych parametr(, které ovliviuji
viditelnost webu ve vyhledavacich. Hodnoceny byly zejména:

e struktura URL a HTML titulky,

e kvalita a relevance meta popisQ,
e prace s klicovymi slovy,

e rychlost nacitani stranek,

e Uroven mobilni optimalizace,

e Core Web Vitals (LCP, CLS, FID).

Vysledkem bylo zjisténi, jak dobre je web pfipraven pro organické vyhleddvani a zda odpovida
modernim standarddm.

e Obsahova analyza

Obsahova analyza se zaméfila na samotné sdéleni webu. Hodnoceny byly:
e Uplnost a aktualnost informaci,

e logicka struktura obsahu,

e prehlednost a Citelnost textq,
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e adekvatnost sdéleni pro rlizné cilové skupiny,
e celkova informacni hodnota.

Analyza pomohla identifikovat, zda web poskytuje relevantni a srozumitelny obsah pro své
uZivatele.

e Konzultace s odborniky z praxe

Vysledky vSech tfi analyz byly nasledné konzultovany s Jifim Kozlem (Notino) a FrantiSkem
Janasem (TalentPilot), ktefi maji zkusenosti s testovanim a hodnocenim webovych rozhrani v
praxi. Jejich zpétnd vazba slouzila k upfesnéni nékterych zjisténi a k ovéreni interpretace
vysledkU analyzy.

2.2.4 Testovani viditelnosti CK V3PJ ve vystupech generativni Al

Cilem této metody je ovéfit, jak generativni Al systémy (napf. ChatGPT, Gemini, Microsoft
Copilot a Claude) pracuji s informacemi o Cestovni kanceldti VSPJ (dale CK VSPJ) a zda ji
zahrnuji do svych doporuceni pfi vyhledavani cestovnich kanceldfi v Jihlavé a na Vysociné.

Vzhledem k rostouci roli generativni Al jako alternativy k tradiénim vyhledavacim je nezbytné
zhodnotit, jak je CK VSPJ témito systémy prezentovana a jaka jsou Uskali jeji digitalni
viditelnosti.

Pouzité nastroje
Do testovani byly zarazeny ctyfi generativni Al systémy, které jsou v dobé vyzkumu
nejrozsirenéjsi a pracuji s rozdilnymi datovymi zdroji:

e ChatGPT (OpenAl) — model s vysokou kontextovou presnosti, schopny doplfiovat obecné i
segmentované informace.

e Google Gemini— Al navdzand na Google Search a Google Maps, vyrazné ovlivnéna vefejnymi
firemnimi zaznamy a recenzemi.

e Microsoft Copilot — vyuziva Bing Search, ¢asto pracuje s aktudlnimi daty a firemnimi profily.

e Claude (Anthropic Al) — zaméfuje se na konzervativni odpovédi, uvadi informace pouze
tehdy, pokud je povaZuje za pIlné ovérené.

Volba téchto systému byla provedena z ddvodu jejich rozdilnych indexacnich metod, coz
zajistuje celkové robustni pohled na digitalni stopu CK VSPJ.

Postup testovani

Testovani probihalo ve tfech hlavnich krocich:

1) Zadani jednotnych testovacich promptt

Kazdy Al systém dostal totoZzné sady dotazu ve tfech kategoriich:
e Obecné vyhledavani

¢ Segmentované vyhledavani

e Produktové orientované vyhledavani

Cilem bylo zjistit, zda je CK VSPJ identifikovana bez dodateéného upresnéni.
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2) Zaznamenani odpovédi systému

U kazdé odpovédi se sledovalo:

zda byla CK VSPJ uvedena,

jakd byla jeji pozice,

jaké konkurenéni subjekty byly upfednostnény,

jaké zdlvodnéni systém poskytl.
3) Doplnéni diagnostickych promptt

Pokud se CK VSPJ v odpovédi neobjevila nebo byla uvedena pouze okrajové, nasledovaly
diagnostické dotazy odhalujici dlvody:

e proc¢ nebyla doporucena,

e cojivdoporucenich brani,

e jaké informace systém postrada,

e jak zlepsit jeji pozici.

Pouzité promptové scénare

A) Obecné vyhledavani (test zakladni viditelnosti)

1. ,Jaké cestovni kanceldrfe doporucujes v Jihlavé?“

2. ,Vyjmenuj cestovni kanceldre plsobici v Jihlavé.”

3. , Které cestovni kanceldre na Vysociné povaZujes za nejlepsi?*

4. ,Které cestovni kanceldre v Jihlavé hodnoti zdkaznici nejlépe ?*

Cil: zjistit, zda Al CK VSPJ viibec zna a zda ji uvadi mezi komerénimi CK.
B) Segmentované vyhledavani (test relevance pro cilové skupiny)

1. ,Jakou cestovni kanceldr doporucis studentum v Jihlavé ?“

2. ,Jakou cestovni kanceldr doporucis senioriim v regionu Jihlavy?“

3. ,Kterd cestovni kanceldr v Jihlavé je nejlepsi na pozndvaci zdjezdy?“
4. ,Kterd cestovni kanceldr v Jihlavé nabizi vzdéldvaci nebo tematické zdjezdy?”

Cil: ovéfit, zda Al vyhodnoti CK VSPJ jako relevantni pro jeji typickou klientelu (studenti,
edukativni zajezdy).

C) Produktové orientované vyhledavani (test relevance nabidky)

1. ,Kde najdu v Jihlavé nabidku pozndvacich zdjezdi do Evropy?“

2. ,Které cestovni kanceldre porddaji jednodenni vylety z VysoCiny?“

3. ,Jakd cestovni kanceldr nabizi nejlevnéjsi pozndvaci zdjezdy z Jihlavy?“

4. ,Doporuc¢ mi cestovni kanceldr z Jihlavy pro kulturni vylety nebo tematické exkurze.

Cil: zjistit, zda Al dokaze pfiradit CK VSPJ k jejim typickym produktiim.
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D) Diagnostické dotazy (odhaleni bariér a nedostatk)

1.
2.
3.
4.,
5.

Cil:

,Pro¢ jsi nedoporucil/a CK VSPJ mezi prvnimi vysledky?*

,,Co by méla CK VSPJ zlepsit, aby se objevovala ve tvych doporucenich ¢astéji?*

,Jaké informace ti chybi k tomu, abys mohl/a CK VSPJ doporucit mezi nejlepsi v Jihlavé?“
LJak miZe CK VSPJ zvysit svou viditelnost v generativnich Al systémech, jako jsi ty?*
,Které konkurenéni CK hodnotis Iépe nez CK VSPJ a pro&?”

odhalit prekazky, které brani CK VSPJ ve viditelnosti.

Hodnotici kritéria

Odpovédi generativnich Al systému byly vyhodnoceny podle nasledujicich kritérii:

1. Zdaje CK VSPJ zminéna
(ano/ ne)

2. Pozice v doporuceni
(prvni misto, stfed, okrajové doporuceni, nezminéno)

3. Typ uvedeni
o komeréni doporuceni
o doporuceni specifické pro studenty
o doporuceni pouze na doplnéni
o nedostatek dat / nejistota Al
4. Presnost poskytnutych informaci
o popis sluzeb
o lokace a kontakty
o charakter nabidky
5. Identifikované bariéry
o nedostatek recenzi
o slabd online stopa
o klasifikace jako ,,nekomercni subjekt”
o nejasné nebo chybéjici informace
6. Nabizené konkurencni alternativy
o jejich typ
o jejich zdlvodnéni

o jejich pozice vigi CK VSPJ
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PFinos metody

Tato metoda umoznuje:

e porovnat, jak rGizné Al systémy ,vidi“ CK VSPJ,

e identifikovat zdsadni nedostatky v jeji digitalni prezentaci,

e pochopit, pro¢ neni doporucovdna mezi hlavnimi CK regionu,

e formulovat doporuceni, ktera zlepsi jeji online viditelnost i reputaci.

Metoda je plné replikovatelnd a mGze byt vyuZita k dal§imu sledovéni vyvoje pozice CK VSPJ
v online prostiedi.
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3 Prakticka cast

3.1 Predstaveni Cestovni kancelafe VSP)J

Cestovni kancelaF Vysoké skoly polytechnické Jihlava (CK VSPJ) pfedstavuje unikatni subjekt v
oblasti cestovniho ruchu, jeliko? se jednd o jedinou vysokoskolskou cestovni kancelaf v Ceské
republice. Byla zfizena po udéleni koncese dne 7. bfezna 2008 s cilem vytvofit prostor pro
ziskavani praktickych zkusenosti studentl oboru Cestovni ruch a k organizaci studijnich a
poznavacich zajezdl (Vysoka skola polytechnicka Jihlava, 2024a).

3 CKVSPJ

Obrazek 5 - Logo CK V3PJ
Zdroj: cestovka.vspj.cz

Od svého vzniku realizovala CK VSPJ $iroké spektrum tuzemskych i zahraniénich poznavacich
pobytd. Studenti, zaméstnanci i vefejnost méli moznost navstivit kulturni a pfirodni pamatky v
Ceské republice i v okolnich statech, napiiklad paméatky UNESCO na Vyso&ing, v Jiznich Cechach
¢i Olomouci. Mezi oblibené cile patfi také Viden, Drazdany ci dalSi evropské metropole.
Vyznamnou akci byla i studijni cesta do Petrohradu, kterad vznikla ve spolupraci CK a Katedry
cestovniho ruchu (Vysoka skola polytechnicka Jihlava, 2024b).

Nabidka CK zahrnuje rovnéz jednodenni vylety, poznavaci exkurze a kulturni akce, véetné
navstév divadelnich a muzikalovych predstaveni. Sluzby CK VSPJ se tak dlouhodobé zamétuji na
rozvoj odbornych znalosti, kulturniho prehledu a osobnich kompetenci ucastnika.

Kromé vlastni organizace zajezd(i CK VSPJ zajistuje také:
e prodej zajezdl partnerskych cestovnich kancelafi,

e prodej letenek,

e zprostiedkovani cestovniho pojisténi,

e pfipravu kompletnich cestovnich program( na miru,

e prlavodcovské sluzby v ceském a anglickém jazyce (Vysoka Skola polytechnicka Jihlava,
2024c).

Dulezitym meznikem v historii CK bylo ziskani certifikatu kvality ,,PéCe o kvalitu” dne 4. prosince
2023, ktery potvrzuje standardizaci sluzeb, profesionalizaci proces( a orientaci na spokojenost
klientd (Vysoka skola polytechnicka Jihlava, 2024d).

Cestovni kancelar vyuzivd pro komunikaci pfedevsim svou webovou prezentaci, univerzitni
informacni kandly a profily na socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu. Pfestoze
tyto kanaly poskytuji zakladni informacni servis, digitalizace marketingové komunikace nabizi
rozsahly potencial pro zlepSeni efektivity osloveni cilovych skupin — zejména ve vztahu k
personalizaci, modernim formam prezentace a vyuzivani nastroji umélé inteligence.
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V kontextu této prace je CK VSPJ analyzovana jako specificky poskytovatel cestovatelskych
sluzeb propojeny s akademickym prostfedim, ktery ma jedine¢né moznosti pro aplikaci
inovativnich marketingovych nastrojd a rozvoj modernich forem komunikace.

Cilové skupiny CK V5PJ

Cestovni kancelar Vysoké skoly polytechnické Jihlava oslovuje nékolik odlisnych cilovych
skupin, které se lisi svymi potfebami, preferencemi a o¢ekavanimi ve vztahu k cestovani.
Charakteristiky téchto skupin vychazeji z osobni komunikace s vedoucim CK VSPJ Ondiejem
Parizkem (osobni komunikace, 2025) a ze syntézy profil(i vytvofenych ctyfmi generativnimi Al
modely (ChatGPT, Gemini, Claude a Copilot), které byly vyuZity ke komparativnimu vymezeni
typickych ryst zakaznik(.

Studenti VSPJ

Studenti pFedstavuji jednu z primarnich cilovych skupin CK VSPJ. Na zékladé osobni komunikace
s vedenim CK a analyzy vystup( Al Ize tuto skupinu charakterizovat nasledovné:

e preferuji cenové dostupné formy cestovani,

e davaji prednost kratsim, zazitkovym a poznavacim vyjezdim,
e ocenuji dynamicky program a nové zkusenosti,

e ziskavaji informace prevainé z digitalnich zdroju.

Zajezdy pro studenty casto plni také vzdélavaci funkci, protoZze umoZiuji propojeni studijnich
témat s praxi.

Zaméstnanci vysoké Skoly

Zameéstnanci tvofi segment s odliSnymi ocekavanimi neZ studenti. Podle komunikace s vedenim
CK (Parizek, osobni komunikace, 2025) a analyzy Al preferuji zejména:

e kvalitné organizované zajezdy s jasnym a podrobnym itinerafem,
e prilezitosti k neformalnimu vzdélavani,

e programy vhodné pro volnocasové aktivity s kolegy nebo rodinou,
e ddraz na spolehlivost a dostatek praktickych informaci.

Tento segment castéji ocekdva vyssi miru jistoty a struktury v komunikaci i pfi samotném
zdjezdu.

Posluchaci Univerzity tretiho véku (U3V)

Posluchadi U3V tvofi dlilezitou skupinu zejména u jednodennich a poznavacich vyjezd(. Podle
osobni komunikace s vedenim CK (Parizek, osobni komunikace, 2025) a profilace Al maji tito
klienti obvykle:

e vysoky ddraz na komfort, bezpecnost a klidnéjsi tempo programu,

zajem o kulturni a historicky zamérené akce s odbornym vykladem,

potfebu jasné organizace a srozumitelnych pokyn,

preferenci strukturalné jednoduché, vécné a méné technické komunikace.

41



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

Jedna se o segment, ktery oceni prfedevsim prehledné informace a Uzké doprovazeni v pribéhu
zajezdu.

Sirsi vefejnost

Ackoli CK VSPJ byla pGvodné uréena pro akademickou komunitu, jeji zajezdy jsou jiz delsi dobu
dostupné i Siroké verejnosti (Patizek, osobni komunikace, 2025). Tento segment:

e rozsituje klientskou zdkladnu kancelare,

e umoznuje efektivnéjsi naplnéni kapacit zajezdq,

e posiluje pozici CK VSPJ v ramci regionalni nabidky cestovnich sluzeb.

Pro vefejnost jsou nejatraktivnéjsi zejména vikendové a jednodenni pozndvaci zajezdy, adventni
vyjezdy a kulturni akce, coz odpovida také vystuptim Al modeld.

3.1.1 Soucasné marketingové kanaly CK VSPJ

Marketingové komunikace CK VSPJ je zaloZena na kombinaci tradiénich a digitalnich kanald,
pricemz rozsah jejich vyuZiti postupné roste. Pro zajisténi kontaktu s rlznorodymi cilovymi
skupinami je kli¢ové vyuzivat kanaly, které odpovidaji jejich medidlnim preferencim i schopnosti
pracovat s digitalnimi technologiemi.

Webova prezentace

Web CK VSPJ (https://cestovka.vspj.cz) predstavuje hlavni komunikaéni a informaéni kanal.

SlouZi k prezentaci zajezd(, zverejriovani podminek Ucasti, k predavani praktickych informaci a
také k pfijmu nezdvaznych poptavek. Web plni roli digitdlni vizitky a zaroven seskupuje celou
nabidku CK na jednom misté (Vysoka skola polytechnicka Jihlava, 2024a).

8 CKV é PJ .EE Domdi Zajezdy Fotogalerie O nés Privodci Kontakty Vice v

Vitejte v Cestovni kancelari
_Vysoke skoly polytechnicke Jihlava

Obrazek 6 - Webové stranky CK VSPJ
Zdroj: cestovka.vspj.cz

E-mailova komunikace

Newslettery patfi mezi klicové nastroje pro oslovovani vsech cilovych skupin. E-mailova
komunikace se vyuziva k:
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e oznamovani novych zajezdd,

e pfipominani ddleZitych termin,

e poskytovani doplnujicich informaci ic¢astnikim,
e posilovani vztahu klienta ke znaéce CK.

E-mail marketing je pro CK zasadni predevsim diky moZnosti personalizace a rychlého
dorucovani informaci.

Univerzitni komunikacni systémy

Informace o zajezdech jsou pravidelné zverejiovany prostfednictvim:

e studentského informacniho systému,

e intranetu pro zaméstnance,

e nastének a vyvések v prostorach skoly.

Tyto kanaly jsou efektivni zejména pro interni cilové skupiny.

Socialni sité

CK VSPJ vyuZiva Facebook a Instagram k prezentaci:

e novych zajezdd,

o fotografii a reportl z vyjezdd,

e tipl na vylety,

e veletrhy a Skoleni, kterych se zGcastnili zastupci CK jak z fad studentd, tak i vedeni CK
Socialni sité slouZzi prfedevsim k budovani povédomi, posilovani komunitniho charakteru a

prilakani mladsich klientd.

ck vspj -

Cestovni kancalaF V5P Jihlava

PHspavky (50)  Sledujici (180)  Sleduji (162)
k ; ) Cestovni kancelaf

Jediné cestovnl kancel&F na wysoké kole «
Najdete nés na Vysoks skole polytechnické v Jihlavé v mistnosti 1N061

St... st dal
? cestovkavspj.cz

Obrazek 7 - Instagramovy ucet ck_vspj
Zdroj: Instagramovy ucet ck_vspj

Osobni komunikace a doporuceni

V prostredi Skoly hraje roli také osobni doporuceni pedagogl, zaméstnancl a studentl. Tento
kanal je duleZity zejména u skupin, které preferuji osobni kontakt (napf. posluchaci U3V).
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Tiskové materidly

Alkoli se jednd o minoritni kanal, letdky v prostorach VSPJ nadale slouZi jako dopliikovy
komunikacni prostfedek, ktery umozniuje oslovit zejména starSi nebo méné digitdlné aktivni
klienty

3.2 Analyza uzivatelského hodnoceni newsletteru vytvoreného
pomoci Al

V této Casti prace byla provedena analyza uZivatelského hodnoceni newslettert vytvorenych
umélou inteligenci. Sbér dat probihal formou dotaznikového Setfeni, jehoz kompletni znéni je
pro transparentnost vyzkumu uvedeno v Pfiloze B. Na rozdil od tradi¢nich testl pouzivanych v
marketingu, které pracuji s jednotnym vzorem sdéleni, byl v tomto vyzkumu uplatnén
segmentovy pristup. Pro kazdy z cilovych segmentd CK VSPJ byl vygenerovan samostatny
newsletter pfizplsobeny specifickym potfebam, preferencim a komunikacnimu stylu dané
skupiny:

e studentsky newsletter,
e newsletter pro zaméstnance,
e newsletter pro ucastniky Univerzity tretiho véku (U3V).

KaZzdou z téchto verzi nasledné hodnotilo 10 respondentd, ktefi odpovidali charakteristikam
konkrétni cilové skupiny. VSechny segmenty byly zaroven genderové vyvazené (50 % Zeny, 50 %
muzi), coz zajistuje vétsi neutralitu vysledkd.

Cilem tohoto Setieni bylo zjistit:

1. Jak odlisné segmenty reaguji na obsah vytvoreny Al, pokud je newsletter explicitné
pfizplsoben jejich profilu.

2. Jak kvalitné uméla inteligence dokaze diferencovat styl, jazyk a ton sdéleni.

3. Zda newsletter skute¢né motivuje k akci — tedy k navitévé webu CK VSPJ a pFipadnému
zajmu o nabidku.

Respondenti hodnotili svlij segmentovy newsletter ve tfech oblastech:

e Design (vzhled a formatovani),

e Styl a obsah textu,

e Motivace k akci (zda newsletter pfimél respondenta pokracovat ve zkoumani nabidky).

Tento pfistup umoZnuje porovnat nejen celkovou kvalitu jednotlivych newsletterll, ale
predevsim schopnost Al vytvaret segmentové prizplsobena sdéleni, coz je klicové pro moderni
e-mailovy marketing.

V nasledujicich podkapitolach jsou vysledky prezentovdny oddélené pro tfi segmenty tak, aby
bylo mozné identifikovat spolecné vzorce i odliSnosti v hodnoceni.
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3.2.1 Hodoceni newsletteru — studenti

Tato ¢ast prezentuje vysledky evaluace nového newsletteru CK VSPJ vytvoreného pomoci
nastroje ChatGPT. Vyzkumu se zlcastnilo 10 studentd, ktefi hodnotili tfi klicové oblasti:

e vizualni stranku (design),

e styl a srozumitelnost textu,

v

e motivaéni G¢inek newsletteru, tedy zda je podnécuje k navétévé webu CK VSPJ.

Cilem analyzy je pochopit, jak mladsi publikum vniméa novy komunikaéni styl CK VSPJ a jaké
aspekty newsletterl generovanych umélou inteligenci podporuji ¢i oslabuji jejich ucinnost.
Studenti hodnotili newsletter vytvoreny specidlné pro tento segment (viz Pfiloha Al).

1. Hodnoceni vzhledu a formatovani (Design)

Studenti hodnoti vizudlni stranku newsletteru CK VSPJ prevaziné pozitivné. Nejéastéji se objevuji
znamky 4 a 5, coz ukazuje na spokojenost s grafickym zpracovanim, rozlozenim obsahu i
Citelnosti textu. Zndmky 3 se vyskytuji jen vyjimecné, nejvice u formatovani a pouziti emoji.
Hodnoceni 1 a 2 se neobjevuji viibec, coZ potvrzuje absenci negativnich reakci. Celkové je design
vniman jako prehledny, vkusny a funkcni.

Hodnoceni vzhledu a formatovani (Design)

8 7
c-‘g 7 6
T 6
25
o) 4 4 4 4
a4 3 3
=3 2 2
§ 2 1
a1 0 0 0 00 00 00
0
Celkové grafické . . Formatovani textu Pouzité emoji a fonty
L . RozloZeni obsahu je . . . . o .
zpracovani ukazky je . , . ., (tuéné pismo, nadpisy) textu jsou pfijemné a
. L prehledné, logicky cleni | , P S
pro mé atraktivni a . . . _, | jevkusnéapomahd mi zajistuji dobrou
. o , text a usnadnuje Cteni. ) ..
esteticky pfijemné. orientovat se v obsahu. Citelnost.
ml 0 0 0 0
m2 0 0 0 0
3 0 1 2 2
4 7 3 4 4
m5 3 6 4 4

Hodnoceni probihalo na $kale 1-5, kde 1 = nejhorsi a 5 = nejlepsi.
H1l EH2 m3 m4 m5

Graf 1 - Hodnoceni grafického zpracovani newsletteru studenty VSPJ
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Interpretace vysledki

Z hlediska cilové skupiny, ktera preferuje vizualné dynamické, rychle Citelné a neformalné ladéné
formaty, je tento vysledek zasadni. Studenti jsou zvykli na komunikacni styl socialnich siti a
ocenuji, pokud se tomu firemni sdéleni alesponi ¢astecné pfibliZuje.
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Newsletter generovany Al tak spliuje jejich ocekavani tykajici se moderni vizualni komunikace
— je strucny, neprehlceny informacemi a formatové konzistentni.

Dopad na praxi CK VSPJ

Pozitivni reakce studentl potvrzuje, Ze Al nastroje dokdZou vytvaret vizualné
konkurenceschopny obsah i bez externiho grafika. Pro CK VSPJ to znamend, 7e maze pravidelné
a efektivné vytvaret esteticky plsobivé newslettery bez vyraznych casovych ¢i finanénich

nakladg.
2. Hodnoceni stylu psani a srozumitelnosti textu

Styl psani a srozumitelnost textu newsletteru CK VSPJ jsou hodnoceny velmi pozitivné. Nejéastéji
se objevuji zndmky 4 a 5, coz ukazuje na vysokou miru spokojenosti se srozumitelnosti, tdnem
komunikace i celkovym stylem psani. Nejlépe hodnocenym prvkem je srozumitelnost textu, kde
prevlada nejvyssi zndmka 5. Znamky 3 se objevuji pouze u nékterych oblasti, zejména u stylu
psani a tonu komunikace, coZ naznacuje spiSe neutrdlni nez negativni postoj. Hodnoceni 1 ani 2

se nevyskytuji vibec.

Hodnoceni stylu psani a obsahu
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Graf 2 - Hodnoceni stylu psani a srozumitelnosti textu studenty VSPJ
Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Interpretace vysledki

To, jak studenti vnimaji styl newsletteru, je silné ovlivnéno jejich medidlni gramotnosti a Cetnosti
interakce s digitalnimi texty. Pro tuto cilovou skupinu je zdsadni, aby newsletter nebyl pfilis
formalni ani dlouhy. Al dokazala vytvofrit text, ktery plsobi lehce a pfirozené, ¢imzZ se vyrazné
zvysila jeho pfijatelnost.
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Z vysledk( lze rovnéz vycist, Ze generovany text spravné balancuje mezi informacni hodnotou a
atraktivitou. Studenti nevyZaduji dlouhé pasaze, ale nékolik jasnych sdéleni podanych
neformdlnim jazykem — coz Al zvladla presné.

Dopad na praxi CK VSPJ

Newslettery mohou vyuzit téon komunikace, ktery je predevsim u miladsich cilovych skupin
Zadouci. Tato zjisténi potvrzuji, Ze Al se mlzZe stat stabilni soucasti interni marketingové
komunikace CK VSPJ, jelikoZ respektuje komunikaéni standardy cilové skupiny.

3. Motivace k akci — navitéva webu CK VSPJ

Nejslabsi ze tfi sledovanych oblasti byla motivace studentl k navstévé webu po precteni
newsletteru. PfestoZe ¢ast respondentl uvedla zndmku 4 nebo 5, objevila se zde vétsi variabilita

odpovédi a nékolik studentl zvolilo stfedni hodnoty skaly (3) a objevili se i nizsi hodnoceni (1 a
2).

Celkové hodnoceni a akce

Pocet respondentl
w

Text obsazeny v ukazce mé povzbuzuje k akci

Newsletter jako celek je profesionalni vizitkou Yo e
] jep (napft. kliknout na odkaz, zjistit vice,

CK VSPJ. zarezervovat).
m1 1 0
m2 0 '
3 1 '
4 3 ’
ms S ?

Hodnoceni probihalo na skale 1-5, kde 1 = nejhorsi a 5 = nejlepsi.
H]l m2 m3 m4 m5

Graf 3 - Hodnoceni studentt v kategorii Celkové hodnoceni a akce
Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Interpretace vysledki

To naznacuje, Ze newsletter je sice vizualné i obsahové dobie zpracovany, ale jeho ,call-to-
action” prvky nejsou dostatecné presvédcivé, aby studenty spontanné vedly k dalSimu kroku.

U mladého publika funguji béZné nasledujici motivacni prvky:
e jasné zvyraznéni vyhody (,,pro¢ mam kliknout®),
e konkrétni nabidka nebo benefit,

e osobni pozvanka nebo exkluzivni sdéleni,
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e vizualné zvyraznéné tlacitko nebo odkaz.

Al sice vytvofila obsah, ktery je pfijemny na ¢teni, ale méné pracovala s principy digitalni
persvaze — tedy s technikami, které zvysuji konverzi.

Dopad na praxi CK VSPJ

Pro zvyseni G¢innosti newsletter(:

e zviditelnit CTA prvky,

e pouzivat benefity specifické pro studenty (sleva, limitované misto, prednostni registrace),
e doplnit vizualni tlacitka a odkazy,

e odkazovat pfimo na relevantni stranku (napf. konkrétni zajezd).

Tim Ize zvysit pravdépodobnost, Ze student po precteni newsletteru provede konkrétni akci.
Shrnuti hodnoceni studentt

Studenti celkové hodnoti newsletter vytvoreny pomoci nastroje umélé inteligence jako vizualné
atraktivni a textové velmi srozumitelny, avsak méné Gcinny z hlediska motivace k nasledné akci.
Zjisténi potvrzuji, ze:

e vizualni stranka newsletteru je vnimana jako prehlednd, moderni a odpovidajici komunikacnim
navykdim mladsi cilové skupiny,

e styl psani a ton komunikace jsou hodnoceny velmi pozitivné, zejména diky své neformalnosti,
struc¢nosti a snadné Citelnosti,

e motivacéni prvky (call-to-action) nejsou dostatecné silné a nevedou studenty konzistentné k
navitévé webovych stranek CK VSPJ.

Vysledky ukazuji, Ze pro studentsky segment je vyuziti Al pfi tvorbé newslettert velmi vhodné,
zejména v oblasti stylu textu a vizudlni struktury sdéleni. Pro zvySeni efektivity komunikace je
vSak nezbytné posilit persvazivni slozku obsahu, konkrétné jasné formulovat benefity, zvyraznit
vyzvy k akci a vice je pFizplisobit oéekdvanim student(i. Implementaci téchto Gprav mdze CK VSPJ
zvysit pravdépodobnost aktivni reakce studentl na newsletter a podpofit jejich dalsi zapojeni.

3.2.2 Hodnoceni newsletterll — zaméstnanci

Druhou hodnocenou skupinu tvofili zaméstnanci Vysoké skoly polytechnické lJihlava. Tito
respondenti reprezentuji specifickou cilovou skupinu CK VSPJ, kterd kombinuje profesni
zkusenost, jinou ¢asovou dostupnost i odliSné komunikacni preference nez studenti. Newsletter
byl vytvoren pomoci nastroje ChatGPT a upraven tak, aby odpovidal zaméstnaneckému

vevs

Dotaznikového Setreni se zucastnilo 10 zaméstnancd, kteri hodnotili tfi oblasti:
1. vizudlni stranku newsletteru,

2. styl psani a srozumitelnost,

3. motivacni ucinek textu.

Zameéstnanci posuzovali newsletter pripraveny pfimo pro tuto cilovou skupinu (viz Pfiloha A2).
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1. Hodnoceni vzhledu a formatovani (Design)

Hodnoceni vizudlni stranky newsletteru CK VSPJ vykazuje mezi zaméstnanci pfevazné neutralni
az mirné pozitivni tendence. Nejcastéji udélenou zndmkou je 3, kterd dominuje u vSech ctyr
sledovanych aspekt(: grafického zpracovani, rozloZeni obsahu, formatovani textu a pouZiti
emoji a fontl. To naznacuje, Ze vétsina respondentli vnima design jako funkéni, ale nikoli vyrazné
atraktivni.

Vv v

Znamka 4 se objevuje rovnéz ¢asto, zejména u formatovani textu a rozloZeni obsahu, coZ ukazuje
na urcité ocenéni za prehlednost a Citelnost. Hodnoceni 2 se vyskytuje u grafického zpracovani
a pouziti emoji, coz mlze signalizovat dil¢i vyhrady k estetice nebo stylu.

Celkové lze fici, Ze design newsletteru je zaméstnanci vniman jako pfijatelny a funkéni, ale
nevyvolava vyrazné nadseni ani silné pozitivni esteticky dojem.

Hodnoceni vzhledu a formatovani (Design)
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Graf 4 - Hodnoceni grafického zpracovani newsletteru zaméstnanci VSPJ
Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Interpretace vysledki

Pro tuto cilovou skupinu je typické, Ze klade ddraz na funkénost a jasné strukturovani informaci,
nikoli na hravé nebo emocné ladéné formy vizudlni komunikace. Pouziti emoji, dynamickych
prvka ¢i lehce neformalniho ténu tak u ¢asti respondentl nemuselo rezonovat.

Vysledky naznaduji, Ze zaméstnanci oCekavaji profesionalnéjsi estetiku, méné vizualnich ozdob
a vice Cistého, formalniho layoutu. Zaroven vsak hodnoti design jako pfijatelny, coZ znamena, Ze
zakladni struktura a vizudlni konzistence newsletteru spliiuje jejich minimalni o¢ekdavani.
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Dopad pro praxi CK V5PJ

Pfi cileni na zaméstnance — a potencialné i na SirSi odbornou vefejnost — je vhodné pracovat s
vizualné stfidméjsim stylem a zohlednit o¢ekdvani formalnéjsiho prostredi. Al nastroje dokazou
tento styl generovat, avsak je potfeba explicitné definovat profesionalni vizudlni rdmec v zadani
(promptu).

2. Hodnoceni stylu psani a srozumitelnosti

Obsahovou a jazykovou stranku newsletteru vnimali zaméstnanci vyrazné Iépe neZ jeho vizudlni
podobu. Pfevladala stfedni az mirné nadprlimérna hodnoceni, kdy vétsina respondentl oznadila

pouze vyjimecné.

Respondenti ocenovali zejména:

e jasné clenéni textu,

e snadnou orientaci v klicovych informacich,

e pFimy a relativné stru¢ny zpUsob sdélovani.

Hodnoceni stylu psani a obsahu
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Graf 5 - Hodnoceni stylu psani a srozumitelnosti textu zaméstnanci VSPJ
Zdroj: vlastni zpraacovdni, 2025

Interpretace vysledki

Na rozdil od designu, kde byli zaméstnanci spiSe kriticti, text obstdl podstatné |épe. Pro tuto
cilovou skupinu je priorita jasnd — newsletter ma byt predevsim informacni, prehledny a
nezahlcujici. Al dokazala vytvofit text, ktery témto pozadavkim vyhovuje: neni zbytecné
rozvlacny, pouziva srozumitelny jazyk a umoZiuje rychle zjistit, ¢eho se sdéleni tyka.
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Zaroven ale vysledky naznacuji, Ze existuje prostor pro mirné formalnéjsi styl. Néktefi
zaméstnanci mohou preferovat méné hovorové obraty a vice institucionalni ton komunikace,
ktery se pfiblizuje oficidlnim dokumentlm &i internim ozndmenim.

Dopad na praxi CK VSPJ
Pro newslettery uréené zaméstnanctim lze doporudit:

e ponechat soucasnou strukturu (kratké odstavce, zvyraznéné klicové informace),

e lehce posilit formalnost vyjadfovani (mirné méné hovorovych frazi)

e doplnit text o konkrétnéjsi praktické informace, které jsou pro zaméstnance relevantni
(terminy, moZnosti zapojeni, souvislosti s chodem Skoly).
3. Motivace k akci — navitéva webu CK VSPJ

V oblasti motivacniho Gc¢inku newsletteru byly odpovédi zaméstnancl rozdélenéjsi. Hodnoceni
se opét pohybovala prevdziné ve stiedni ¢asti Skaly, bez vyrazné prevahy ani velmi nizkych, ani
maximalnich hodnot. To ukazuje, Ze newsletter zaméstnance sice zcela neodradil, ale zdrover je
ani vyrazné ,,nevtahl“ k dal$imu kroku, naptiklad k prokliku na web CK VSPJ.

Celkové hodnoceni a akce
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Graf 6 - Hodnoceni zaméstnancli v kategorii Celkové hodnoceni a akce
Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Interpretace vysledki

Zameéstnanci vnimaji newsletter spiSe jako informacni sdéleni neZ jako impuls k akci. Pokud si
nejsou jisti, Ze je nabidka pfimo pro né, motivace k dalSimu prozkoumani byva slabsi. Na rozdil
od studentl, ktefi jsou citlivéjsi na vyrazné vyzvy k akci (,klikni“, ,rezervuj”, ,ptihlas se“),
zaméstnanci spiSe reaguji na:

e jasné zdGvodnénou relevanci (nap¥. ,tyka se zaméstnanc( VSPJ“),
e konkrétni pfinos (,moznost vyuzit zvyhodnénou nabidku®, ,uéast na odborné akci”),
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e spojeni s pracovni naplni nebo profesnim rozvojem.

V soucasné podobé newsletter informuje, ale méné pracuje s témito motiva¢nimi prvky.
Dopad na praxi CK VSPJ

Pro zvyseni G¢innosti newsletteru u zaméstnanct je vhodné:

e jasné formulovat, pro¢ by mél zaméstnanec pokracovat na web (co tam konkrétné ziska),

e zdlraznit specifické benefity (,akce pro zaméstnance skoly”, ,moZnost Gcasti za
zvyhodnénych podminek®),

e pouzit jednoznacné formulovanou a vizualné zvyraznénou vyzvu k akci (tlacitko, odkaz, box),

e odkazovat pfimo na konkrétni podstranku (ne jen na ivod webu).

Tim se zvysi Sance, Ze newsletter nebude vnimdan pouze jako informacni ,,zprdva do e-mailu”, ale
jako skutec¢ny spoustéc nasledné interakce.

Shrnuti hodnoceni zaméstnanct

Zaméstnanci celkové hodnoti newsletter vytvoreny pomoci nastroje umélé inteligence jako
obsahové kvalitni, avsak vizualné spiSe primérny a motivacné nepfili vyrazny. Zjisténi potvrzuji,
Ze:

e textova stranka dobie odpovida jejich potrebé stru¢ného a srozumitelného sdéleni,

e vizualni podoba by méla byt formalnéjsi a vice sladéna s vizualni identitou Skoly,

e motivacni prvky (call-to-action) je tfeba cilené posilit a Iépe pfizplsobit ocekavanim
zaméstnancd.

Vysledky tak jednoznacné ukazuji, Ze pro tento segment je vhodné udrzet Al jako nastroj pro
tvorbu textu, ale doplnit jej o promyslenou grafickou Upravu a jasné formulované divody, proc
by zaméstnanci méli na newsletter ddle reagovat.

3.2.3 Hodnoceni newslettert — U3V

Treti cast evaluace se zaméfila na skupinu posluchacl Univerzity tretiho véku (U3V). Do
hodnoceni se zapojilo 10 respondentldl — 5 Zen a 5 muZzl. Tato cilova skupina se vyznacuje
odlisSnymi komunikacnimi preferencemi nez mladsi publikum: typicky preferuje prehlednou
strukturu, Citelny text, méné vizualnich prvk( a jasné formulované informace. Newsletter byl
proto vytvofen v umirnéném vizualnim stylu s dlirazem na jednoduchost, prehlednost a
formalnéjsi tén.

Data byla vyhodnocena ve tfech dimenzich — designu, stylu a srozumitelnosti textu a celkové

motivacni sile newsletteru. Posluchaci U3V hodnotili newsletter upraveny podle jejich potieb
(viz Pfiloha A3).

1. Hodnoceni vzhledu a formatovani (Design)

Vzhled a formatovani newsletteru CK VSPJ je hodnoceno prevainé pozitivné. U viech ¢ty
sledovanych oblasti prevazuje znamka 4, coz ukazuje na spokojenost s prehlednosti, Citelnosti i
celkovym vizualnim dojmem. Znamky 3 se objevuji u vSech kritérii a predstavuji neutralni postoj
Casti respondentl. Jedno hodnoceni 2 se objevuje u rozloZeni obsahu, coz naznacuje drobnou
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Vv

vyhradu. Nejvyssi znamka 5 se objevuje pouze u dvou oblasti — rozloZeni obsahu a formatovani

svvs

Hodnoceni vzhledu a formatovani (Design)
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Graf 7 - Hodnoceni grafického zpracovani newsletteru studenty U3V
Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Interpretace vysledkd

Vysledky ukazuji, Ze vizualni forma newsletteru byla pro vétsinu respondentl pfijatelna, ale
nikoliv excelentni. To odpovida specifickym preferencim starsiho publika, které:

e preferuje stfidmy vizualni styl,

e oceni minimum grafickych prvkd a emoji,

e klade didraz na Citelnost a organizaci textu,

e mUZe negativné reagovat na pfilis moderni nebo dynamické grafické feseni.

Jinymi slovy — design byl hodnocen jako solidni, nikoliv vSak mimoradné atraktivni. Al dokdzala
spravné potlacit nadbytecné vizudlni prvky, ale prostor pro zvyseni Citelnosti a zvyraznéni
klicovych informaci stéle existuje.

Dopad na praxi

Pro tuto cilovou skupinu je vhodné:
e vyuZivat vétsi pismo,

e vyhybat se emoji,

e pracovat s vy$sim kontrastem,
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e jasné vizualné oddélovat dlilezité informace (program zajezdu, cena, termin).

2. Hodnoceni stylu psani a srozumitelnosti textu

U3V hodnotila styl textu vyrazné pozitivnéji nez vizualni slozku. Nejc¢astéjsi hodnoceni byla 4 a
5. Text byl tedy povaZovan za:

e srozumitelny,

e jazykové pfristupny,

e dostatecné formalni,
e snadno Citelny.
RozloZeni odpovédi:

e 4 a5 dominuji,

e 3 se objevila dvakrat,

e 74dné nizké hodnoceni (1 nebo 2) se nevyskytlo.

Hodnoceni stylu psani a obsahu
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Graf 8- Hodnoceni stylu psani a srozumitelnosti textu studenty U3V
Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Interpretace vysledkd
Respondenti ocenovali, Ze Al vytvofila text, ktery:
e nepouZiva slang ani pfilis neformalni jazyk,

e strukturuje sdéleni do kratsich odstavc(,
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e jasné oddéluje klicové informace,
e puUsobi kultivované a vécné.

To potvrzuje, Ze Al dokaze prizpUsobit styl specifickym potfebam starsiho publika, které klade
dlraz na prehlednost a formalnéjsi komunikaci.

Dopad na praxi

Newslettery pro U3V by mély zachovat:

e neutrdlni ton,

e neprehlcenou strukturu textu,

e jasnou hierarchii sdéleni,

e jednoznacéné informace bez zbytecné expresivity.
3. Motivace k akci — navitéva webu CK VSPJ

U posluchacl U3V se objevilo pfekvapivé silné motivacni hodnoceni. V této ¢asti respondenti ve
velké mire uvadéli hodnoty 4 a 5, pficemz 5 se objevovala ¢astéji nez u dvou predchozich skupin
(studentl a zaméstnancui).

Rozlozeni odpovédi:

e znamka 5 byla nejéastéjsi,
e znamka 4 velmi Cast3,

e znadmka 3 jen ojedinéle,

e 7adné nizké hodnoceni.

Celkové hodnoceni a akce
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Graf 9 - Hodnoceni U3V v kategorii: Celkové hodnoceni a akce
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025
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Interpretace vysledkd

Newsletter byl v této skupiné efektivnéjsi pri podnécovani k akci. Pro¢?

e starsi publikum ocenuje konkrétni a jasné informace,

e newsletter obsahoval pfimocaré sdéleni a popis pfinos(,

e pro U3V je motivujici pfedevsim socidlni a vzdélavaci rozmér zajezdd,

e Al vytvorila sdéleni zdUraznujici bezpecnost, organizovanost a jistotu — klicové atributy pro
starsi zakazniky.

Tato skupina tedy reagovala nejpozitivnéji na vyzvu k navstévé webu, coz potvrzuje, ze obsah
byl dobte ptizplsoben jejich hodnotam a ocekavanim.

Dopad na praxi

Pro zvyseni konverze U3V doporucujeme:

e pouzivat pfimé a jednoznacné CTA (,Zarezervujte si misto”“, , Pfecist vice”),
e zdlrazriovat bezpecnost, doprovod a organizovanost zajezdd,

e nabizet prehledné informace o programu,

e vyuZit pratelsky, ale distojny komunikaéni ton.

Shrnuti hodnoceni posluchacti U3V

Posluchaci Univerzity tretiho véku hodnoti newsletter vytvofeny pomoci nastroje umélé

inteligence prevazné pozitivné, zejména z hlediska srozumitelnosti a celkového dojmu z textu.

Zjisténi naznacuji, ze:

e textova stranka newsletteru velmi dobie odpovida jejich preferencim, zejména diky jasné
strukture, vécnému tonu a dobré cCitelnosti,

e vizudlni stranka byla vnimana spiSe jako dostatecna nez vyrazné atraktivni, pricemz seniofi
ocenuji jednoduchost, ale mohou vyZadovat lepsi kontrast, vétSi pismo a vyraznéjsi
zvyraznéni klicovych informaci,

¢ motivacni prvek byl hodnocen nejlépe ze vSech sloZek, coZ ukazuje, Ze newsletter dokdze
tuto cilovou skupinu pfimét k dal$imu kroku, napfiklad k navitévé webu CK VSPJ.

Vysledky jednoznacné ukazuji, Ze pro tuto skupinu je Al vhodnym nastrojem pro tvorbu textu,
nebot dokaze prizplsobit jazyk a zplsob prezentace informaci jejich potfebam. Pro dalsi
zlepSeni je vsak vhodné zaméfit se na vizudlni optimalizaci newsletteru, zvyseni Citelnosti a
grafické zvyraznéni dllezitych sdéleni, coz mlzZe dale posilit celkovy motivacni ucinek
komunikace.

3.2.4 Celkové shrnuti a srovnani

Pfi celkovém pohledu na vysledky dotaznikového Setfeni lze mezi oslovenymi skupinami
(studenti, zaméstnanci a posluchaci U3V) pozorovat zasadni rozdily v tom, jak newsletter
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vnimaji. Ackoliv byl nastroj umélé inteligence schopen vygenerovat obsah, ktery byl pro vSsechny
srozumitelny, v otazkach designu a motivace k akci se preference skupin vyrazné rozchazeji.

Priklady rozdil(i v postojich cilovych skupin
Rozdilny pristup k hodnoceni Ize ilustrovat na nékolika konkrétnich zjisténich:

e Kontrast v pojeti vizualni stranky: Studenti vnimali grafické zpracovani velmi pozitivné a
shodovali se nejéastéji na znamce 4. Oproti tomu zaméstnanci byli ke grafice a pouziti emoji
skeptictéjsi (u grafiky se objevila i znamka 2), coZ naznacuje, Ze hravéjsi styl, ktery mladsi
skupiné vyhovuje, nardzi u zaméstnancl na ocekavani vys$si miry profesionality a
formalnosti.

e Specifika vnimani textu: VSechny skupiny shodné chvalily srozumitelnost, ale kazda z jinych
dlvodu. Pro studenty byla klicova neformalnost a stru¢nost, zatimco seniofi z U3V ocerovali
kultivovany jazyk bez cizich vyrazl a slangu. Ukazuje se tedy, Ze text vytvoreny Al dokaze
oslovit Siroké spektrum ctenar(l, pokud je jazykové vyvazeny a vécny.

e Rozpor mezi sympatiemi a ochotou k akci: U studentd se projevil zajimavy paradox —
prestoze se jim newsletter libil vizudlné i obsahové, jejich ochota navstivit web CK VSPJ byla
motivaci k akci (pfevaha znamky 5). Z toho vyplyvd, Ze moderni vzhled sdm o sobé studenty
k aktivité nepfiméje, protoze postradaji konkrétni benefity, zatimco pro skupinu U3V je
rozhodujicim faktorem dlvéra, pocit bezpeci a srozumitelnost informaci.

Srovnani klicovych aspekti

V oblasti designu je patrné, Zze zatimco pro studenty je newsletter vizualné adekvatni a moderni,
zameéstnanci by preferovali spise formalnéjsi styl, ktery by lépe odpovidal vizualni identité skoly
a obsahoval méné grafickych ozdob. Skupina U3V pak na grafiku neklade takové naroky na
atraktivitu, ale prioritu pro né ma citelnost, prehledné ¢lenéni a dobry kontrast.

U stylu psani panuje mezi segmenty nejvétsi shoda. Al se podafrilo vytvorit text, ktery je logicky
a srozumitelny pro vSechny. Rozdil je pouze v detailech: studenti chtéji rychlé a neformalni
sdéleni, zaméstnanci fakta a jasnou strukturu a seniofi srozumitelny, kultivovany a vécny ton.

Nejvétsi rozdily se vsak potvrdily u motivacniho ucinku. Newsletter v soucasné podobé funguje
nejlépe na posluchaée U3V, které dokazie prfimét k dalSimu kroku diky zdGraznéni
organizovanosti a jistoty. U studentl a zaméstnancl je patrné, Ze pouhé sdéleni informaci
nestaci. Zejména u studentl je potieba pracovat s vyraznéjsimi prvky digitalni persvaze, jako
jsou jasné zvyraznéné vyhody nebo osobni pozvanky.

Shrnuti srovnani

Z porovnani vyplyva, Ze vyuZiti Al pro tvorbu textd je pro CK VSPJ efektivni cestou, protoze
dokaze jazyk prizplsobit potfebam rdznych vékovych skupin. Pro budouci komunikaci je vSak
nutné rozliSovat mezi vizudlnim zpracovanim a marketingovym tlakem — pro zaméstnance je
vhodné zvolit formalnéjsi firemni pfistup a u studentl se zaméfit na agresivné;jsi call-to-action
prvky a konkrétni benefity, které by je motivovaly k navstévé webu.

57



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

3.3 Analyza ucinnych prvkl uzivatelskych recenzi pomoci nastroju Al

Cilem této casti bylo identifikovat prvky, které tvori marketingové ucinnou recenzi cestovni
kancelafe v jednotlivych cilovych segmentech CK VSPJ (studenti, zaméstnanci, seniofi/U3V).
Jeliko? CK VSPJ v sou&asnosti nedisponuje vlastni sadou recenzi, byla zvolena metoda vyuZivajici
analyzu aktualnich recenzi konkurencnich cestovnich kancelafi a generativni Al jako analytického
nastroje.

Pouzity byly Ctyfi nezavislé systémy generativni umélé inteligence:
e ChatGPT (OpenAl, 2025)

e Gemini (Google, 2025)

e Claude (Anthropic, 2025)

e Microsoft Copilot (2025)

Tyto nastroje umoznily identifikovat, porovnat a syntetizovat obsahové, stylistické a emocni
prvky, které jsou pro jednotlivé segmenty nejvyznamnéjsi.

Soucasti analyzy byly rovnéz aktudlni vefejné recenze konkurencnich CK: CK2, Vega Tour,
CEBUS, SLANtour, CK Voma, CK GEOPS a CK Hoska Tour, jejichZ nabidka i charakter sluzeb je
nejbliz&i velikosti a zaméFeni CK VSPJ.

3.3.1 OdUvodnéni vybéru konkuren&nich CK jako referenéniho vzor

Protoze CK VSPJ v soucasnosti nedisponuje vlastnim souborem recenzi, bylo nutné vyuzit
recenze jinych cestovnich kancelati podobného charakteru. Vybér se zaméfil na mensi a
stredné velké CK, které:

nabizeji poznavaci, jednodenni a kratkodobé zajezdy,

e plsobi v prostfedi sttedoevropskych destinaci (CR, Rakousko, Madarsko, Némecko,
Slovensko apod.),

e cili na cenoveé citlivé segmenty (studenti, pracujici dospéli, seniofi),
e maji k dispozici aktualni vefejné dostupné recenze,

svou velikosti a charakterem sluzeb se blizi CK VSPJ.

Na zakladé téchto kritérii byly do referencniho vzorku zarazeny nasledujici cestovni kancelare:

 CK2 — zaméFend na kratkodobé a pozndvaci zdjezdy v CR a Evropé, véetné jednodennich a
adventnich akci (CK2, 2024).

¢ Vega Tour (CK Vega Tour) — cestovni kancelar nabizejici cenové dostupné jednodenni a
pozndvaci zajezdy, zejména do blizkych evropskych destinaci (Vega Tour, 2024).

« CEBUS — brnénska CK s nabidkou pozndavacich a pobytovych zajezd(, éasto vyuzivana
studenty, rodinami i seniory (Cebus, 2024).

* SLANtour — regionalni CK zaméFend na poznavaci a tematické zajezdy po CR i do zahraniéi
(SLANtour, 2024).
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¢ CK VOMA (Trebic) — cestovni kancelar z Kraje Vysocina, ktera porada poznavaci, pobytové,
adventni a jednodenni zéjezdy po Evropé; svou polohou i typem nabidky je CK VSPJ velmi
blizk4 (CK VOMA, 2012).

¢ CK GEOPS — specialista na pozndvaci zajezdy po Evropé s dlouhou tradici a samostatnou
nabidkou zajezd(l pro seniory 55+, co? je relevantni pro segment U3V CK VSPJ (GEOPS, 2024).

¢ CK Hoska Tour — cestovni kancelaf zamérend na pohodové poznavaci a aktivni zajezdy (pési,
cyklo) po Evropé, s dlirazem na rzné Urovné narocnosti a prizplsobeni programu fyzickym
moznostem klientd (Hoska Tour, 2025).

Tyto cestovni kancelare byly vybrany proto, Ze dohromady reprezentuiji Sirsi spektrum mensich
a stfedné velkych hraéd na trhu poznavacich a kratkodobych zajezdl. Zaroven se v jejich
recenzich opakuji témata, ktera jsou pro CK VSPJ velmi relevantni:

kvalita organizace, ptistup privodcU, pohodli dopravy, tempo programu, atmosféra zajezdu a
pomér ceny a hodnoty.

Diky tomuto Sirsimu portfoliu referencénich subjekt(i bylo mozné pracovat s rozsahlejsim
souborem aktudlnich recenzi a ziskat tak robustnéjsi zaklad pro identifikaci klicovych prvki
marketingové ucinnych hodnoceni.

Analyzované cestovni kancelare

ga Tour

po cele

CK GEOPS

Foz ani

Celkem analyzovano

Obrazek 8 - Analyzované cestovni kancelare
Zdroj: Claude.ai,2025

3.3.2 Metodicky postup

Vyzkum probéhl ve tfech hlavnich krocich:
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a. Identifikace ucinnych prvkt recenzi pomoci Al
Viem Ctyfem Al systémUm byl poloZen jednotny analyticky dotaz:

,Jaké prvky by méla obsahovat marketingové tcinna recenze cestovni kancelafe pro segment
studentti / zaméstnanct / seniort?“

Kazda Al poté poskytla seznam kli¢ovych prvkd, strukturovany podle segmentl. Vystupy byly
dale porovnany, kategorizovany a syntetizovany.

b. Doplnéni o modelové (syntetické) recenze

Kazdy Al systém byl pozadan o vytvoreni recenzi ve tfech téninach (pozitivni, neutrdlni, mirné
kritické), aby bylo mozné identifikovat prvky podporujici autenticitu a pfesvédcivost.

c. Srovnani s aktualnimi recenzemi konkurencnich CK

Redlné recenze (Google Reviews) byly porovnany se syntetickymi vystupy Al. Cilem bylo ovéfit,
zda se ucinné prvky objevuji i v pfirozené generovaném obsahu od klient(.

3.3.3 Dokumentace sbéru dat z generativni Al

Aby byla analyza transparentni a opakovatelnd, byly pouZity rlizné typy promptl — analytické,
srovnavaci a generativni. NiZe jsou uvedeny konkrétni prompty pouZité ve vyzkumu.

A. Prompty pro identifikaci aéinnych prvka recenzi
a. zakladni analyticky prompt

»Jaké prvky by méla obsahovat marketingové ucinna recenze cestovni kancelare pro segment
STUDENTU / ZAMESTNANCU / SENIORU?“

»Rozdél prvky uc¢inné recenze do kategorii: obsahové, stylistické, argumentaéni, emocni.”
b. srovnavaci prompt

»,Porovnej idedlni recenzi pro studenty, zaméstnance a seniory. Jaké jsou hlavni rozdily mezi
segmenty?“

c. aplikovany prompt (zaméfeny na mensi CK)
»Které prvky recenzi maji nejvétsi vliv na rozhodovani klient mensich cestovnich kancelari?“

B. Prompty pro generovani syntetickych recenzi
1. pozitivni recenze

, Vytvor pozitivni recenzi na zajezd cestovni kancelate pro segment STUDENTU / ZAMESTNANCU
/ SENIORU. Recenze musi plisobit realisticky a obsahovat nejuicinnéjsi prvky pro dany segment.“

2. neutralni recenze

»Vytvof neutralni recenzi na zdjezd, ktera obsahuje vyvdiené hodnoceni silnych i slabych
stranek.”

3. mirné kriticka recenze

»Vytvol mirné kritickou recenzi, kterd obsahuje doporuceni ke zlepSeni, ale zachovava
objektivitu a davéryhodnos
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C. Prompty pro porovnani realnych a syntetickych recenz
a. Identifikace shody

»Porovnej realné recenze konkurencnich CK s generovanymi modelovymi recenzemi. Jaké prvky
se opakuji?”

b. extrakce motivii
»ldentifikuj pét nej¢astéjsich motiv(, které se objevuji v ucinnych recenzich mensich CK.”

c. tvorba idedlni recenze
D. Prompty pro navrh doporuéeni pro CK VSPJ
a. doporuceni pro sbér recenzi

»Jak by mensi CK méla sbirat recenze od studentll, zaméstnancl a senior(, aby byly co
nejkvalitnéjsi?“

b. doporuceni pro prezentaci recenzi

,Jak ma CK prezentovat recenze rliznych segmentu, aby zvysila marketingovou ucinnost?“

3.3.4 Vysledky analyzy — segment STUDENTI

Al se shoduji, Ze studenti hledaji cenové dostupné, zazitkové a socidlné atraktivni zajezdy.
Klicové prvky podle jednotlivych Al

ChatGPT (OpenAl, 2025) zdlrazrnuje predevsim roli ceny a atmosféry:

»Studenti ocenuji nizkou cenu, autentické zazitky a moznost bavit se s vrstevniky.”
Gemini (Google, 2025) vyzdvihuje socialni interakci a vizualni atraktivitu destinaci:
»Studenti preferuji zazitky, které jsou fotogenické a sdilené na socialnich sitich.”
Claude (Anthropic, 2025) upozorfuje na jazyk recenze:

»Pro studenty je vhodny neformalni styl, stru¢ny text a autentické fotografie.”
Copilot (Microsoft, 2025) doplnuje:

»Komunitni prvek a volnost programu vyrazné zvysuji atraktivitu recenze.”
Syntéza — co musi obsahovat idedlni studentska recenze?

e nizkd cena a , hodné muziky za malo penéz”,

e konkrétni pfibéh ze zajezdu,

e zminka o atmosfére a kolektivu,

e autentic¢nost (slang, emotikony nejsou problém),

e vizualni prvky (fotky, kratka videa),

e jednoduchost a bezstarostnost organizace.

3.3.5 Vysledky analyzy — segment ZAMESTNANCI

Zameéstnanci kladou dliraz na organizaci, profesionalitu a efektivni vyuZiti ¢asu.

61



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

e Vystupy jednotlivych Al
ChatGPT (2025) uvadi:
»Kli¢ova je spolehlivost, kvalitni komunikace a dobry pomér cena—vykon.”
Gemini (2025) doplriuje dulezitost komfortu:
»Ubytovani, doprava a pohodli jsou zadsadnimi atributy recenze pro pracujici segment.”
Claude (2025) zdUrazriuje potiebu detail(:
»Zameéstnanci vyzaduji konkrétni udaje — vzddlenosti, typ pokoje, strukturu programu.”
Copilot (2025) potvrzuje orientaci na bezstresovy pribéh:
»Zaméstnanci ocenuji hladkou organizaci a Usporu ¢asu pti planovani cesty.”
Syntéza - idealni recenze pro zaméstnance
e konkrétni a vécny popis organizace,
e zdlraznéni komfortu a kvality ubytovani,
e racionalni argumenty (Casova Uspora, spolehlivost),
e pozitivni zminka o privodci ¢i delegatovi,

e doporuceni pro rodiny, pary nebo kolegy.

3.3.6 Vysledky analyzy — segment SENORI/U3V
Seniofi hledaiji jistotu, pohodli a lidsky pristup.
Vystupy jednotlivych Al
ChatGPT (2025) konstatuje:
»Pro seniory je zasadni bezpeénost, tempo programu a empaticky pristup privodce.”
Gemini (2025) zduaraznuje roli komfortu a pfistupnosti:
»Dulezity je pohodIny autobus, kratké presuny a hotel blizko centra.”
Claude (2025) ptinasi detailni vhled:
»Seniofi ocenuji podrobné informace, klidné prostredi a dliraz na zdravotni aspekty.”
Copilot (2025) shrnuje:
,Osobni péce a asistence tvofi zaklad pozitivni recenze v seniorské populaci.”
Syntéza — idealni recenze pro seniory
e srozumitelny, popisny a klidny jazyk,
e bezpecnost (pojisténi, asistence, privodce),
e pohodIna doprava + nenarocny program,
e empatie a lidsky pristup pracovnikd,

e podrobné informace o stravé, ubytovani, tempu.
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3.3.7 Srovnavaci tabulka prvkd ucinnych recenzi

Tabulka 1 - Srovnani prvkd ucinnych recenzi

Segment Obsahové prvky Stylistické prvky Emocni prvky

Studenti cena, zazitky, flexibilita, neformalni styl, nadseni,
atmosféra struc¢nost spontaneita

Zaméstnanci | organizace, komfort, casova | racionalni, jistota,
Uspora strukturovany text profesionalita

Seniofi/U3V | bezpecnost, tempo, klidny, srozumitelny dlvéra, péce
asistence jazyk

Zdroj: vlastni zpracovdni

3.3.8 Doporuéeni pro CK VSPJ
Na zakladé analyzy se doporucuje:
Segmentovany sbér recenzi

Pouzit tfi rGzné dotazniky podle cilové skupiny (student, zaméstnanec, senior) - vyrazné zvysi
kvalitu vypovédi.

Aktivni podpora autenticity

Klientim nabidnout jednoduchy navod:

e konkrétni priklady,

e popis pravodce,

e atmosféra

e co se jim nejvice libilo.

Umisténi recenzi podle segmentt

e studenti = Instagram, Facebook, web (kratsi format),
e zaméstnanci - web, newslettery

e seniofi > web, tisténé materialy, e-mail
Pravidelna Al analyza sentimentu

Al miZe automaticky vyhodnocovat nové recenze a identifikovat slaba mista.
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Obrazek 9 - Klicové prvky ucinné recenze dle ClaudeAl

Klicove prvky marketingové ticinné recenze cestovni kancelare

STUDENTI {18-26 let) ZAMESTNANCI (27-55 let)

Cena a pomoc cenafvykon Profesionalita
lem —.- divé omunikace

Konkrétni detaily Klidna atmosféra

r tel tiché mist

Adventura a zaZitky
adrenali Ny Zlvot

Praktické informace
WiFi, a kartou

TON DivEryhodny
Empati 00-£50 5

TON Neformalni TON Profesionalni

Studenti, 150-200 slov, emotikvny Strekturovane, 200-300 sloy, informatival

SPOLECNE PRVKY PRO VSECHNY SEGMENTY

o Konkrétnost e Autenticiteta o VyvaZenost hodnoceni e Calltoaction o Casovdaktualmost e OvéFitelnost

Zdroj: Claude.ai,2025

3.4 Analyza uZivatelské zkusenosti (UX) webové prezentace CK VSPJ

Webova prezentace CK VSPJ tvofi kliovou soucdst marketingové komunikace a predstavuje
hlavni zdroj informaci, prostfednictvim kterého se zakaznici seznamuji s nabidkou zajezd(,
sluZzbami a identitou cestovni kancelare. Kvalita webu pfimo ovliviiuje vhimanou divéryhodnost
organizace, schopnost uZivatele najit potfebné informace a konecné rozhodnuti o odeslani
nezadvazné poptavky. Tato kapitola hodnoti web CK VSPJ pomoci tii metod — heuristické analyzy,
SEO analyzy a obsahové analyzy — jejichz kombinace poskytuje komplexni pohled na jeho
aktudlni stav a rezervy.

3.4.1 Heuristickd analyza webové prezentace

Hodnoceni pouZitelnosti webu CK VSPJ probéhlo pomoci heuristické analyzy podle zasad
pouzitelnosti, které formuluji Nielsen a Loranger (2020). Cilem bylo identifikovat prvky, které
mohou uZivatelllm ztiZit orientaci nebo sniZit dlvéru ve web. Soucasti analyzy bylo také
uzivatelské testovani, pfi kterém autor proved! dvé zkusebni nezdvazné poptavky u zajezdd

Vv

Adventni Pafiz a Helgoland.

Celkova struktura webu plsobi prehledné. Hlavni menu je intuitivni, jednotlivé polozky
odpovidaji o¢ekavani uZivatele a cesta k nabidce zajezdd, sluzeb a kontaktnim informacim je
,prirozena. Stranka se zajezdy je usporadana a nabizi zakladni moZnost filtrovani, coZ uzivateldm
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pomaha zorientovat se v nabidce. V této oblasti web naplriuje princip, Ze informacni struktura
ma odpovidat zplUsobu, jakym lidé pfemysleji a vyhledavaji informace.

Nejvyraznéjsi problémy se objevily ve fazi odesilani poptavkového formulare, kterd je zaroven
rozhodujicim bodem celé zdkaznické cesty. V ramci testovani byly obé poptavky odeslany
technicky sprdvné a systém automaticky zaslal potvrzovaci e-mail. Z hlediska uZivatelské
zkusenosti vsak vznikly dvé vyznamné komplikace:

Prvnim problémem je absence viditelného potvrzeni na webu po odeslani poptavky. Po stisknuti
tlacitka se stranka pouze obnovila, aniz by informovala uZivatele o Uspésném odeslani
formulare. Tento moment nejistoty mlze vést k opakovanému odeslani nebo ztraté daveéry v
systém. Z hlediska zasad pouzitelnosti jde o zdsah do principu, Ze uzivatel musi védét, co se pravé
stalo.

Druhym problémem je chybéjici validace udaja ve formulari. Pfi testovani bylo mozné odeslat
poptdvku s neuplnymi nebo neredlnymi udaji, napriklad s neexistujicim e-mailem nebo
telefonnim cislem. Web na tyto chyby nijak neupozornil. To pfinasi komplikace pracovnikiim CK,
ktefi se nasledné marné pokouseji kontaktovat zajemce o zajezd. Tato skutecnost je v rozporu s
principem prevence chyb — systém by mél uZivatele upozornit na nespravné vyplnéna data.

Nezavazna poptavka X
Pocet osob * Cenaza osobu

1 4630
Zwolery termin MNastupni misto

04.12.2025 14:20 - lihlava (Pavow)

Jméno a Prijmeni *
Student Student
Daturmn narozeni *

07.01.1901 m|

Adresa trvalého bydliste
Studentov 1111/1111

Statni pisluinost *
Student

Telefon *
0000000001

E-rmail *

student@studentstudent.com

Obrazek 10 - Ukazka chybné vyplnéni poptavkého formulare
Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Z hlediska designu plisobi web Cisté a nepreplnéné, coz je pro uzivatele vyhoda. Nékteré prvky
by vSak mohly byt vizudlné vyraznéjsi, predevsim tlacitka pro odeslani formulafe nebo klicové
informace u detaill zajezdu. Pro seniorsky segment, ktery je jednou z cilovych skupin CK, muize
byt mensi velikost textu nebo nedostatec¢ny kontrast rusivym prvkem.
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Odbornici Jifi Kozel a Frantisek Janas potvrdili, Ze identifikované problémy patii mezi bézna slaba
mista mensich webU. Zaroven zdUraznili, Ze jejich odstranéni je technicky nenarocné, ale vyrazné
zvysuje jak profesionalni dojem, tak celkovou spokojenost uZivateld.

Souhrnné lze Fici, e web CK VSPJ poskytuje dobry zaklad v oblasti navigace a struktury, ale
nedostatky v odesilani poptavky a validaci Udaji predstavuji klicové bariéry, které mohou
negativné ovliviiovat konverzni pomér i celkovou divéru navstévnikd

3.4.2 SEOanalyza

SEO analyza byla provedena pomoci volné dostupnych nastrojli na zakladé doporuceni Al,
konkrétné se jednd o nastroje Google PageSpeed Insights, Lighthouse, SEOquake, MetaTags.io,
Ubersuggest. Cilem bylo ovéfit technicky stav webu, jeho viditelnost pro vyhledavace a kvalitu
klicovych obsahovych prvkd.

Pouzité nastroje SEO analyzy:

Tabulka 2 - Nastroje SEO analyzy a jejich vyuziti
Pouzity nastroj Cil pouziti

Technicky Google PageSpeed Rychlost nacitani, Ovéreni technického
vykon Insights doporuceni stavu webu
Google Lighthouse Audit SEO, pfistupnosti, | Identifikace chyb a
struktury nedostatkd
On-page SEO | SEOquake Meta tagy, H1/H2 Kontrola zakladnich SEO
struktura prvka
Socialni MetaTags.io Nahled sdileni na FB/IG | Zjisténi atraktivity sdileni
nahledy
Klicova slova | Ubersuggest (free) Hledanost, navrhy KW Navrh vhodnych slov pro
optimalizaci
Indexace Google Search Zjisténi indexovanych Ovéreni stavu indexace
operator ,site: stranek webu

Zdroj: vlastni zpracovani,2025
Hlavni vysledky SEO analyzy
1. Technické SEO
Vystupy z nastroji PageSpeed Insights a Lighthouse ukazaly:

Tabulka 3 - Vystupy technického SEO

Faktor Vysledek Komentar

Rychlost nacitani — mobil | 73/100 Web je pomalejsi zejména kvli vétsim obrazkim

Rychlost nacitani — 76/100 Plynuly chod, minimum problém{
desktop
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Pristupnost

96/100

Nizky kontrast textl, chybéjici alt popisy

SEO skore

92/100

Chybi meta description, nepravidelnd struktura
nadpisu

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Identifikované problémy:

e (Cast obrazkd neni komprimovana,

e nékteré fotografie nemaji ALT popis = zhorSuje dostupnost i SEO,

e chybéjici meta description u mnoha podstranek,

e H1 nadpisy se nékdy opakuji nebo chybi,

e kontrast nékterych textl neodpovida standardim pfistupnosti.

r» PageSpeed Insights

O mobil [ Pocitac

Diagnostikujte problémy s vykonem

Vykon Pristupnost Doporuzené SEQ
postupy

itejte v Cestovni kancelari
lysoké Skoly polytechnické Jihlav

wykonu se potita primo

kulacku.

@® 90-100

2. On-page SEO

Obrazek 11 - Nahled na testovani rychlosti webu CK VSPJ
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Analyza obsahu pomoci SEOquake ukazala:

e meta popisy chybi u pfiblizné 40 % analyzovanych podstranek,

e nadpisova struktura neni konzistentni,

e vtextech webu chybi klicova slova pro odlisné segmenty zdkaznikd, naptiklad:

o ,zajezdy pro studenty”,

o ,vylet pro seniory”,

o ,pozndvaci zajezdy z Jihlavy“.

Obsah je prevazné informativni a fakticky, nikoliv optimalizovany pro vyhledavani.
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3. Indexace webu ve vyhledavaci
Pomoci operatoru site:cestovka.vspj.cz byla ovérena indexace webu v Google.

Tabulka 4 - Vysledky indexace webu CK VSPJ

Typ stranky Indexace Poznamka

Homepage | Ano Zobrazuje se stabilné
Zajezdy Ano Testované URL byly indexované
O nas Ano

Kontakty Ano

Zdroj: vlastni zpracovdni,2025
Indexace je bez problémU — Google web vidi a zarazuje do vysledkd.
Problém tedy neni v indexaci, ale spiSe v konkurenceschopnosti (SEO signalech)
4. Lokalni SEO — kriticky deficit
Nejvétsim zjisténim SEO analyzy je fakt, Ze:
CK VSPJ nema vytvoreny Google Business Profile (GBP)!
Tato skutecnost md zasadni dopady:
e CK se nezobrazuje v Google Maps, coz je hlavni prostor vyhledavani mistnich sluzeb.
e CK nemduze shirat Google recenze - vyznamné oslabeni divéryhodnosti.
e CK nezobrazuje kontaktni kartu na pravé strané vysledkl Google.
e Chybi fotografie, oteviraci doba, popis sluZeb a dalsi udaje, které konkurence bézné ma.
PFitom vétSina konkurenénich CK v regionu aktivné pracuje s Google Business Profilem.

Pro malou cestovni kancelaf je to jeden z nejdostupnéjsich a nejucinnéjsich marketingovych
kanald.

V kontextu CK VSPJ, ktera ma omezené zdroje a pracuje prevazné s lokalnim publikem (studenti,
zameéstnanci, dlichodci), je absence GBP jednim z nejvyznamnéjsich faktor( snizujicich jeji online
viditelnost

5. Analyza klicovych slov
Pomoci nastroje Ubersuggest byla ovérena hledanost relevantnich slov.

Tabulka 5 - Vysledek analyzy klicovych slov

Klicové slovo Hledanost Je na webu? Komentar
poznavaci zajezdy stfedni Ano

zajezdy pro studenty nizka—stredni Ne potencial

vylet pro seniory stfedni Ne vysoky potencial
Jihlava zdjezdy nizka Ano
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skolni cestovni kancelar velmi nizka Ano unikatni vyhoda CK

Zdroj: vlastni zpracovdni,2025
Hlavni problém:
Web nepracuje s kli¢ovymi vyrazy, které odliduji CK VSPJ diky jejim specifickym segmentiim.
Shrnuti SEO analyzy

SEO analyza ukazuje, 7e web CK VSPJ je funkéni a indexovany, ale trpi nedostatkem optimalizace,
zejména v oblastech:

e on-page SEO (metadata, nadpisy, klicova slova),

e vizualni a obsahova optimalizace,

e lokalni SEO, které vyrazné sniZuje pozici webu ve vyhledavani,

e komunika¢ni prvky webu (potvrzeni objednavky, alt popisy, kontrast).

Web neplisobi nedlvéryhodné, ale z hlediska modernich standard( digitalni komunikace
cestovnich kanceldfi ma znacné rezervy.

3.4.3 Obsahova analyza webu CK VSPJ

Obsahové analyza webu CK VSPJ kombinovala autorské hodnoceni s vyuZitim analytickych
nastroja.Cilem bylo zhodnotit kvalitu textového, vizudlniho a strukturovaného obsahu a
posoudit jeho Ucinnost z hlediska moderni marketingové komunikace v cestovnim ruchu.
Analyza probéhla za pomoci nastroji Hemingway Editor, Readable, Al tematickych analyzatoru
(ChatGPT, Gemini, Claude, Copilot) a Al heatmap (Attention Insight).

Textova analyza

Textova ¢ast webu byla nejprve posouzena z hlediska informacni hodnoty a struktury. Texty jsou
prevazné faktické a popisné, coz je pro tento typ webu pozitivni, nicméné analyza ukdazala, Ze
Casto nepracuji s prvky, které moderni marketing v cestovnim ruchu povazuje za klicové —
naptiklad s emoc¢nim zakotvenim, storytellingem nebo vyraznym zdGraznénim hlavnich benefit{
jednotlivych zajezd(i. Obsah je orientovan spiSe na sdéleni ,,co se pojede”, nikoliv ,proc by to
pro uzivatele mélo byt zajimavé”. Chybi také odliseni jednotlivych zdkaznickych segmentd,
prestoZe tyto skupiny maji vyrazné rozdilné informacni potfeby — studenti hledaji cenovou
dostupnost a socialni zazitky, zaméstnanci spolehlivost a efektivitu ¢asu, seniofi pak bezpedi,
komfort a srozumitelny popis programu.

Citelnost a jazyk

Pro objektivni posouzeni Citelnosti byly vyuZity nastroje Hemingway Editor a Readable.com. Oba
systémy potvrdily, Ze nékteré texty maji vyssi vétnou sloZitost a obsahuiji pfilis dlouhé formulace,
co? mGze byt pro seniorskou cilovou skupinu obtiznéji srozumitelné. Citelnost byla vyhodnocena
na urovni 10.-11. tfidy amerického skolniho systému, pficemz idedlni Groven pro starsi publikum
je 7.-8. Vysledky tedy naznacuji potiebu jazykového zjednoduseni, predevsim ve formé kratsich
vét a jasnéjsi struktury sdéleni.
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Vizudlni prvky

Vizualni stranka obsahu byla nasledné vyhodnocena pomoci Al predikénich heatmap (Attention
Insight), které umoznuji urcit, na které ¢dsti stranky se uzivatelé pravdépodobné zaméfi nejvice.
Predikce ukazala, Ze fotografie v horni ¢asti stranky sice pfitahuji pozornost, ale jejich mnozZstvi
a kvalita nemusi byt dostatecna k vytvoreni silného emociondalniho dojmu. V cestovnim ruchu
vSak vizudlni prezentace hraje zasadni roli, protoZe uZivatelé si na jejim zdkladé vytvareji
ocekdvani ohledné zazitkl. Heatmapy zaroven naznacily, Zze hlavni akéni prvky (CTA) nejsou
vizudlné dostatecné zvyraznéné, coZz mliZe snizovat pravdépodobnost dokonceni poptavky.

Srovnani s konkurenci

Daldi ¢ast analyzy se zaméfila na porovnani obsahu CK VSPJ s vybranymi konkurenénimi
cestovnimi kanceldfemi podobné velikosti a charakteru, jako jsou CK Geops, CK HoSka Tour, CK
Vomi ¢i CK V-TOUR. Tyto kancelare zpravidla pracuji s vyrazné rozvinutéjsim vizualnim obsahem,
Casto vyuzivaji galerie fotografii, ikony, grafické prvky a promyslenou argumentaci. Jejich popisy
zajezdU byvaji nejen informativni, ale také motivacni, coz prispiva k vyssi atraktivité nabidky. Ve
srovnani s nimi plsobi obsah CK VSPJ spi$e stroze a méné presvédiivé, prestoze jeho informaéni
jadro je spravné a funkéni.

Segmentace cilovych skupin

Al tematickd analyza poté identifikovala, Ze texty CK VSPJ postradaji jemné nuance, které by
prizplGsobily sdéleni jednotlivym cilovym segmentim. Napftiklad zajezdy vhodné pro seniory
nejsou oznaceny ani doprovazeny informacemi, které jsou pro tuto skupinu klicové (tempo
programu, fyzickd ndrocnost, organizacni podpora). Stejné tak zde absentuji informace
atraktivni pro studenty, jako jsou socialni aspekty nebo finan¢ni vyhodnost.

Inspirativni obsah a SEO

Z obsahové analyzy déle vyplynulo, 7e web CK VSPJ neobsahuje inspirativni obsah, naptiklad
blogové ¢lanky, fotogalerie z minulych zajezdd, videa nebo cestovni tipy. Tato polozka pfitom
predstavuje dllezZity ndstroj pro budovani divéry a emociondlniho vztahu ke znacce, a navic
mUzZe pozitivné ovlivnit i SEO. Absence inspirativniho obsahu zplsobuje, Zze web plini funkci
informacni, nikoli marketingové pfesvédcovaci.

Shrnuti a doporuceni

Celkové lze tedy konstatovat, e obsah webu CK VSPJ je funkéni a fakticky spravny, nicméné
nevyuziva potencial modernich principl marketingové komunikace. Klicové oblasti pro zlepseni
zahrnuji zvyseni vizualni atraktivity, doplnéni inspirativniho obsahu, posileni segmentace sdéleni
a jazykové zjednoduseni u textl ur¢enych starSim uzivatelm. Zjisténi z této analyzy budou dale
vyuZita pfi formulaci navrhl na zlepSeni webové prezentace v zavéru praktické ¢asti.

3.4.4 Navrhy a doporuéenf pro zlepéeni webové prezentace CK VSPJ

Na zakladé provedené heuristické analyzy, SEO analyzy a obsahové analyzy Ize formulovat
nékolik systémovych doporuceni, kterd mohou vyznamné zvysit celkovou efektivitu webové
prezentace CK VSPJ. Soucasnd podoba webu plini funkci zakladniho informacniho portilu,
nicméné nékteré nedostatky snizuji jeho prehlednost, uZivatelskou privétivost a marketingovy
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potencial. Navrhovana opatfeni se soustfedi zejména na oblasti struktury, vizualni komunikace,
informovanosti uZivatele a zvySeni konverzniho potencialu.

Prvnim doporucenim je celkové vizualni a obsahové oZiveni Uvodni stranky, ktera v soucasné
podobé pisobi staticky a nevyuziva svij marketingovy potencial. Uvodni stranka by méla pisobit
jako ,vstupni brana“ ke sluzbam CK VSPJ, a proto je zadouci doplnit ji o dynamické prvky, jako
jsou fotografické bannery aktualnich zajezdu, vizudlné pfritazlivé prvky (napf. tematické boxy
»pro studenty”, ,pro seniory”, ,, poznavaci zajezdy“), a predevsim strucné predstaveni samotné
cestovni kanceldfe. Tim by vznikl nejen lepsi prvni dojem, ale také by se posilila identita CK jako
jediné vysokogkolské cestovni kancelare v CR.

Dale se ukdzalo jako vhodné zjednodusit a vizudlné zprehlednit strukturu informaci na
podstrankach zajezdd. Cena, terminy, rozsah sluZeb a kontaktni tdaje by mély byt zvyraznény
tak, aby uZivatel nemusel aktivné vyhledavat klicové informace. Uzitecnym prvkem by bylo také
doplnéni kratkych ikon (napf. doprava, strava, délka programu), které rychle sdéli zakladni
parametry zdjezdu. Tento standard vyuZiva vétsSina konkurencnich cestovnich kancelafi a
vyznamné snizuje kognitivni zatéz uzivatele.

Vyznamné zlepSeni mlzZe prinést také vylepseni procesu odeslani nezavazné poptavky, ktery je
z pohledu UX problematicky. Testovaci objednavky ukazaly, Ze po odeslani formuldre chybi
vizudlni potvrzeni o Uspé&sném odeslani. To mlZe u uZivatell vyvolat nejistotu, zda byla poptavka
skutec¢né zaznamendna. Doporucuje se proto zavést jednoduché potvrzovaci okno pfimo na
webu, pfipadné kratkou dékovaci obrazovku, ktera navic mize obsahovat i doporuceni dalsich
produktd.

Dalsi oblasti je obsah webu, zejména sekce ¢lankl a aktualit. Ackoli aktudlni texty poskytuji
informace o zdjezdech a aktivitdch CK, jejich prezentace je statickd a nepouta pozornost.
Doporucuje se vyuZit atraktivnéjsi formu prezentace — napfriklad karty ¢lank( s fotografiemi,
kratkymi dvody a moznosti sdileni na socidlnich sitich. Tim lze zvysit navstévnost i zapojeni
uzivatel(, zejména studentd.

Znacny potencidl pro rozvoj ma také lokalni SEO, kde byly identifikovany zasadni nedostatky.
Absence Google Business Profile je jednim z nejvétsich oslabeni marketingové komunikace CK.
Jeho vytvoreni je pfitom jednoduché, bezplatné a pfindsi okamzité zlepseni viditelnosti ve
vyhledavacich i Google Maps. Doplnénim fotografii, oteviraci doby, kontaktnich Udajd a zejména
sbérem budoucich recenzi Ize vyznamné zvysit dlvéryhodnost a konkurenceschopnost CK.

V neposledni fadé je vhodné doplnit web o prvky socialni dlvéry (social proof), které dnes patfi
k standardu cestovnich kanceldFi. | kdy? CK VSPJ zatim nedisponuje vlastnimi recenzemi
zékaznikd, 1ze jiz nyni pracovat s doporucenimi pravodcU, studentl oboru Cestovni ruch nebo
syntetickymi ukazkovymi recenzemi vytvorenymiv rdmci této prace. Po zavedeni systému sbéru
redlnych recenzi prostfednictvim Google Business Profile nebo e-mailovych dotaznik( bude
mozné tyto prvky dale rozsifit.

Souhrnné Ize konstatovat, Ze web CK VSPJ ma dobry zakladni ramec, aviak Fadu pfileZitosti pro
zvySeni prehlednosti, atraktivity a ucinnosti. Doporucené Upravy jsou prevazné nizkonakladové
a snadno realizovatelné, pticemzZ mohou vyznamné prispét ke zvyseni konverzi, lepsi prezentaci
nabidky a celkovému posileni zna¢ky CK VSPJ v digitalnim prostoru.
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3.5 Testovani viditelnosti CK VSPJ ve vyhledavani generativnich Al
systému

Tato kapitola shrnuje vysledky testovani viditelnosti Cestovni kancelafe VSPJ v generativnich Al
systémech ChatGPT, Copilot, Claude a Gemini. Testovani probéhlo prostfednictvim predem
definovanych dotazovacich scénar( (prompty A-D), které simuluji bézné vyhledavaci chovani
uZivateld. Cilem je zjistit, zda je CK VSPJ schopna byt generativnimi modely zafazovana mezi
relevantni volby cestovnich kancelafi v Jihlavé, a identifikovat hlavni faktory, které ovliviuji jeji
digitalni viditelnost.

3.5.1 Obecné vyhledavani (test zakladni viditelnosti)

Prompt Al: ,Jaké cestovni kancelaie doporucujes v Jihlavé?“

Tabulka 6 - Vysledky testovani promptu Al

Al Doporucené CK / Zminuje Odborny komentar
systém vysledek CK V3PJ?
ChatGPT | EXIM tours, Invia, Ne Model uprednostnuje CK s vysokou verejnou
Fischer, AC Tour viditelnosti (SEO, vlastni katalogy, recenze).
CK VSPJ nenf algoritmicky vyhodnocena jako
komercni subjekt.
Copilot Fischer, AC Tour, Ne Copilot silné vaze doporuceni na verejné
TIPATOUR, hodnoceni a celkovy rozsah nabidky. CK VSPJ
Kompas Tour v jeho datovych zdrojich prakticky nefiguruje.
Claude Blue Style, Fischer, | Ne Claude zdUrazruje velké CK s vysokym
AC Tour ratingem. Skolni CK s nizkou online stopou se

nedostava do doporuceni.

Gemini AC Tour, Kompas Ne Gemini pracuje s hodnocenim zakaznikd
Tour, EXIM (5,0/4,9). CK VSPJ nema vefejna hodnoceni, a
proto neni zarazena.

Zdroj: vlastni zpracovani,2025
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Gemini Doporudeni cestovnich kancelaii v Jihlavé ~

~Jakeé cestovni kancelafe doporucujes v Jihlavé?”

4 Mapy Google v

¥ Jihlavé mohu doporuéit nékolik cestovnich kancelafi s velmi dobrym hodnocenim. Doporuéeni

jsou zaloZena na prdmérném hodnoceni od uzivatel(:

Nejlépe hodnocené cestovni kancelafe v Jihlavé
1. Cestovni kancelar AC Tour Jihlava
« Hodnoceni: 5,0/5,0
« Adresa: Palackého 51, Jihlava

« Doporuéeni: Tato kancelaf ma nejvy5si mozné hodnoceni. Recenze ¢asto chvall
profesiondlni pfistup, vyborné sluzby a skvélou organizaci zéjezd(, vetné exotickych

destinaci.

Obrazek 12 - Testovani videtelnosti CK VSPJ v Gemini
Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Prompt A2: ,,Vyjmenuj cestovni kancelafe pusobici v Jihlavé.”

Tabulka 7 - Vysledky zpracovani promptu A2

Al Doporucené CK Zminuje CK Odborny komentar

systém VSPJ?

ChatGPT | EXIM, Cedok, AC Tour, | Ne Model voli pouze subjekty registrované v
Invia podnikatelskych databdzich. CK VSPJ zde

chybi.

Copilot Hoska Tour, | Ne Rozhoduje pfitomnost v rejstficich a
Alexandria,  Fischer, katalozich CK.
AC Tour

Claude EXIM, Blue Style, AC | Ne CK VSPJ je pro model neviditelnd — chybi
Tour plnohodnotné metadata.

Gemini AC Tour, Kompas | Ne Stejny disledek: CK VSPJ se nenachazi v
Tour, Fischer lokalnich podnikatelskych seznamech.

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Prompt A3: ,Které cestovni kancelafe na Vysociné povazujes za nejlepsi?“

Tabulka 8 - Vysledky zpracovani promptu A3
Al Doporucené CK VSPJ? KomentaF

systém

ChatGPT | EXIM, Fischer, AC Tour Ne Hodnoceni stavi na rozsahu nabidky a
komercni sile.

Copilot CK Fischer, CK Hoska | Ne Zde je vyssi vaha tradice a poctu
Tour realizovanych zajezd(.
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Claude Blue Style, Fischer Ne Dominuji celostatni CK, které patfi k
,pramyslovému standardu®.

Gemini AC Tour (5,0), Kompas | Ne Rozhodujici je vefejny rating, ktery CK VSPJ
Tour (4,9) nema.

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Prompt A4: ,Které cestovni kancelare v Jihlavé hodnoti zakaznici nejlépe?”

Tabulka 9 - Vysledky zpracovani promptu A4

Al Doporuéené CK VSPJ? Komentar
systém
ChatGPT | AC Tour, Kompas Tour Ne Pouhé data-driven vyhodnoceni verejnych
recenzi.
Copilot AC Tour, Kompas Tour, | Ne CK VSPJ nema #adna vefejna hodnoceni -
TIPATOUR neni zahrnuta.
Claude AC Tour Ne Uprednostiiuje  subjekty s  vysokym
ratingem.
Gemini AC Tour (5,0), Kompas | Ne CK VSPJ opét nefiguruje v Zadném zebiicku.
Tour (4,9)

Zdroj: vlastni zpracovani,2025
Komentar k sadé A — Obecné vyhledavani (test zakladni viditelnosti).

Vysledky ukazuji, Ze generativni Al systematicky upfednostriuje cestovni kancelafe s vysokou
digitalni viditelnosti, rozsahlou online stopou a stabilni reputaci v otevienych datovych zdrojich.
Ve vSech odpovédich dominuje zejména EXIM tours, Invia a AC Tour, coZ potvrzuje, Ze algoritmy
pracuji primarné s faktory, jako je objem verejné dostupnych informaci, pocet recenzi, autorita
webu a frekvence aktualizaci obsahu. CK VSPJ se v této sadé prakticky neobjevuje, co? Ize
interpretovat jako disledek jeji omezené online prezentace a specifického, nikoli komercéniho
zaméreni.

Z pohledu digitalni konkurenceschopnosti je patrné, e CK VSPJ nevstupuje do pfimé soutéie s
velkymi komercénimi hraciv kategoriich, které Al vyhodnocuje jako ,,vychozi“ — tedy CK s Sirokym
portfoliem, snadno dostupnymi katalogy a Zebtickovanim uZivateli. Sada A proto ukazuje, Ze
obecné dotazy nejsou pro CK VSPJ pfiznivé, nebot jeji nabidka neni algoritmy povaZovéna za
relevantni v univerzalnim komerénim kontextu. Tento vysledek potvrzuje teoreticky predpoklad,
Ze mensi Ci specializované subjekty jsou v obecnych doporucenich systematicky znevyhodnény,
pokud nepracuji s prvky, které posiluji jejich digitdlni autoritu a indexaci.

3.5.2 Segmentované vyhledavani (test relevance pro cilové skupiny)

Vv

Prompt B1: ,Jakou cestovni kancelaf doporudis studenttim v Jihlavé?“

Tabulka 10 - Vysledky zpracovani promptu B1
Al Doporucené CK Zminuje CK Komentar

systém VSPJ?
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ChatGPT | EXIM, AC Tour, Ano CK VSPJ je zminéna jako vhodna pro
Invia (sekundarné) studenty, ale ne jako prvni volba.

Copilot CK Hoska Tour, Ano Model zacdind rozpozndvat edukacni
TIPATOUR charakter CK VSPJ.

Claude | CKVSPJ Ano (prvni) Claude chape CK  VSPJ  jako

specializovanou CK na vzdélavani.

Gemini | CKVSPJ, ACTour | Ano Model explicitné oznacuje CK VSPJ jako
nejvhodnéjsi volbu pro studenty.

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

vrv

Prompt B2: ,Jakou cestovni kancelaf doporucis seniortim v regionu Jihlavy?“

Tabulka 11 - Vysledky zpracovani promptu B2

Al Doporucené CK Zminuje CK Komentar

systém vspJ?

ChatGPT | EXIM, AC Tour, Ne Model seniordm doporucuje stabilni
Fischer komercni CK s pohodIinym servisem.

Copilot Hoska Tour, Ne CK VSPJ neni profilovana jako CK zamétena
TIPATOUR na seniory.

Claude Fischer, Blue Style | Ne Model preferuje velké CK s jistotou servisu.

Gemini AC Tour, Kompas | Ne Specializace CK VSPJ je zde irelevantni.
Tour

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Prompt B3:, Ktera cestovni kancelar v Jihlavé je nejlepsi na poznavaci zajezdy?“

Tabulka 12 - Vysledky zpracovani promptu B3

Al Doporuéeni VSPJ? Komentaf
systém
ChatGPT | EXIM tours Ne EXIM ma rozsahly katalog pozndvacich
zajezdd.
+
Copilot AC Tour, TIPATOUR, Ne Uprednostiiuje CK s tradici v pozndvacich
Hoska Tour cestach.
Claude CK VSPJ Ano | Claude vidi CK VSPJ jako ¢&istého specialistu na
pozndvaci exkurze.
Gemini AC Tour, Kompas Tour Ne Hodnoceni podle verejnych recenzi.

Zdroj: vlastni zpracovani,2025
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Prompt B4: , Ktera cestovni kancelaf v Jihlavé nabizi vzdélavaci nebo tematické zajezdy?“

Tabulka 13 - Vysledky zpracovani promptu B4

Al Doporuceni Zminuje CK Komentar

systém vspJ?

ChatGPT | AC Tour Ano CK VSPJ je zminéna jako silny kandidat v
tematickém segmentu.

Copilot Hoska Tour, AC | Ano Uznava tematickou orientaci CK VSPJ.

Tour
Claude | CKVSPJ Ano Claude ji uvadi jako prvni volbu.
(jednoznacné)

Gemini CK VSPJ, AC Tour | Ano Identifikuje jeji specializaci jako unikatni

hodnotu.

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025
Komentaf k sadé B — Segmentované vyhledavani (test relevance pro cilové skupiny)

U segmentovanych dotazl je jiz patrné urcité zpresnéni algoritmickych odpovédi, ale stale
pretrvavd dominance tradi¢nich komercnich cestovnich kancelafi. Al rozpoznava segment
»student” ¢i ,senior” jako komercné relevantni cilové skupiny, které byvaji primarné
obsluhovéany velkymi CK. Pfestoze by CK VSPJ mohla byt pro studenty logicky nejvhodnéjsi
volbou, generativni ndstroje ji uvadéji spisSe ojedinéle a ne jako prvni moznost.

Tento jev lze vysvétlit absenci vyrazné online komunikace zamérené na konkrétni segmenty,
nedostatecnou frekvenci klicovych pojm0 (napf. ,studentské zajezdy lihlava“, ,vzdélavaci
vylety” ¢i ,tematické exkurze”), a predevsim malym mnoZstvim recenzi od verejnosti. Al tedy
nereflektuje skute¢né kvalitativni atributy CK VSPJ, ale vyhradné dostupné datové signaly. Sada
B odhaluje, Ze i pti segmentaci podle cilovych skupin algoritmy naddle upfednostiuji zndmé
znacky s robustni datovou strukturou, coZz je v souladu s principy algoritmické relevance a
indexace podle ¢etnosti vyskytu.

3.5.3 Produktové orientované vyhledavani (test relevance nabidky)

Prompt C1: ,Kde najdu v Jihlavé nabidku poznavacich zajezdt do Evropy?“

Tabulka 14 -Vysledky zpracovani promptu C1

Al Vysledek VSPJ? Komentaf
systém
ChatGPT | EXIM tours, Invia Ne CK VSPJ nemda vefejny katalog -> neni
dohledatelnd pro tento prompt.
Copilot Hoska Tour, Fischer, | Ne Upfednostiuji CK s Sirokou a stabilni nabidkou
Alexandria pozndvacek.
Claude CK VSPJ, AC Tour Ano Model vyhodnocuje tematické zajezdy jako

poznavaci aktivitu.
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Gemini AC Tour, Kompas Tour, | Ne Bez online katalogu neni CK VSPJ pro model
Fischer davéryhodna.

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Prompt C2: , Které cestovni kancelare poradaji jednodenni vylety z Vysociny?“

Tabulka 15 - Vysledky zpracovani promptu C2

Al Doporuceni Komentar

systém

ChatGPT | Hoska Tour, | Ne CK VSPJ neni uvedena, protoie jeji
Vysocina Tour jednodenni  vylety nejsou verejné

katalogizovany.

Copilot Hoska Tour, KM | Ne Doporucuje specializované regionalni CK.
Travel, Kellner

Claude | CK VSPJ, Cebus, Ano Model chape $kolni charakter jako
KM Travel moznost jednodennich vyleta.

Gemini Hoska Tour, Vylety | Ano (v | CK VSPJ zminéna jako specialista na
s Lucy poznamkach) tematické vyjezdy.

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Prompt C3: ,Jaka cestovni kancelar nabizi nejlevnéjsi poznavaci zajezdy z Jihlavy?“

Tabulka 16 - Vysledky zpracovani promptu C3

Al Vysledek VSPJ? KomentaF

systém

ChatGPT | EXIM, Invia Ne Funguji jako velkoobjemovi hraci s vyraznymi

slevami.

Copilot Zajezdy.cz, Hoska | Ne CK VSPJ nenf v agregatorech, proto se neobjevi.
Tour

Claude Cebus, Fischer, Blue | Ne Favorizuje CK s transparentni cenotvorbou.
Style

Gemini Kompas Tour, EXIM, | Ne CK VSPJ neni komer¢ni, proto neni relevantni pro
Fischer cenové srovnani.

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025

Prompt C4: ,Doporu¢ mi cestovni kanceldr z Jihlavy pro kulturni vylety nebo tematické
exkurze.”

Tabulka 17 - Vysledky zpracovani promptu C4

Vysledek VSPJ? KomentaF
ChatGPT | EXIM, Invia Ne Funguji jako velkoobjemovi hraci s vyraznymi
slevami.
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Copilot Zajezdy.cz, Hoska | Ne CK VSPJ nenf v agregatorech, proto se neobjevi.
Tour

Claude Cebus, Fischer, Blue | Ne Favorizuje CK s transparentni cenotvorbou.
Style

Gemini Kompas Tour, EXIM, | Ne CK VSPJ neni komer¢ni, proto neni relevantni pro
Fischer cenové srovnani.

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Komentaf k sadé C — Produktové orientované vyhledavani (test relevance nabidky)

Vysledky produktoveé orientovanych promptl potvrzuji, Ze algoritmy déavaji prednost
subjektiim, které maji rozsahlou, stabilné dostupnou a strukturovanou nabidku — zejména CK
Hogka Tour, AC Tour, KM Travel &i velkym agregatorim typu Zajezdy.cz. V této sadé se CK VSPJ
objevuje jen v kontextu tematickych ¢i vzdélavacich vyjezd(, coZ ukazuje, Ze Al dokaze
rozpoznat jeji specializaci, ale pouze za predpokladu, Ze je dotaz dostatecné Uzce definovany.

Dulezitym poznatkem je, Ze absence pravidelného katalogu zajezd( vyrazné snizuje Sanci CK
VSPJ byt doporucena u dotazl typu ,nejlevnéj$i nabidka“ &, poznavaci zajezdy do Evropy“.
Tyto dotazy algoritmy primarné propojuji s CK, které maji velka datova ulozisté, casté
aktualizace a vysoky pocet indexovanych polozek. Sada C tedy potvrzuje klicovy zavér: CK VSPJ
se objevuje pouze tehdy, kdyzZ je dotaz dostatecné specificky a tematicky odpovida jejimu
skutecnému zaméreni — coz je z pohledu strategické komunikace vyznamna konkurenéni
vyhoda, ale zaroveri omezeni pti obecné konkurenci.

3.5.4 Diagnostické dotazy (odhaleni bariér a nedostatk()
Prompt D1: ,Pro€ jsi nedoporucil/a CK VSPJ mezi prvnimi vysledky?*
Tabulka 18 - Vysledky zpracovani promptu D1

Al systém Hlavni davod

ChatGPT | Nizka digitalni viditelnost, chybéjici katalog, Uzka specializace

Copilot Neni komeréni CK, mala nabidka, nejasna dostupnost pro vefejnost

Claude Nehledal dostatecné = az po vyhledani CK uvedl, ale vysvétlil, Ze plsobila skryté
Gemini Nejasné verejné recenze, nekonzistentni Udaje, plvodné chybné zaznamy v
katalozich

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025
Prompt D2: ,,Co by méla CK VSPJ zlepsit, aby se objevovala ve tvych doporuéenich ¢astéji?“

Tabulka 19 - Vysledky zpracovani promptu D2

Al systém Doporucena opatieni

ChatGPT katalog, recenze, SEO, pravidelna aktualizace

Copilot prehledna nabidka pro verejnost, recenze, marketing
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Claude aktualizovany web, lepsi viditelnost, Google data

Gemini odstranéni chyb v zaznamech, recenze, obsahova strategie

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Prompt D3: ,Jaké informace ti chybi k tomu, abys mohl/a CK VSPJ doporuéit mezi nejlepsi v
Jihlavé?“

Tabulka 20 - Vysledky zpracovani promptu D3
Al systém Chybéjici informace

ChatGPT pocet zajezdl, frekvence, recenze, jasna nabidka

Copilot transparentni cenik, strukturovana nabidka

Claude zadny problém — jen nedostatek informaci na webu

Gemini jasné potvrzeni existence, cenova nabidka, konzistentni metadata

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025
Prompt D4: ,Jak mGze CK VSPJ zvysit svou viditelnost v generativnich Al systémech?“

Tabulka 21 - Vysledky zpracovani promptu D4

Al systém Klicové kroky

ChatGPT SEO, katalog, pravidelny obsah, recenze
Copilot web, recenze, socidlni sité

Claude Google Profil, aktualizace, webova pritomnost
Gemini strukturovana data, NAP konzistence, recenze

Zdroj: vlastni zpracovadni,2025
Prompt D5: , Které konkurenéni CK hodnoti$ Iépe nez CK VSPJ a pro¢?*

Tabulka 22 - Vysledky zpracovani promptu D5

Al systém  Konkurenti Zdavodnéni

ChatGPT EXIM, Invia, AC Tour velka znacka, Siroka nabidka, recenze
Copilot Hoska Tour, AC Tour, TIPATOUR tradice, dostupnost, specializace
Claude Blue Style, Fischer komercni stabilita

Gemini AC Tour, Kompas Tour vysoky rating, verejné hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

Komentaf k sadé D — Diagnostické dotazy (odhaleni bariér a nedostatkt)

Sada D piindsi nejhodnotnéj$i vhled do toho, pro¢ algoritmy CK VSPJ systematicky
neuprednostnuji. V odpovédich vSech Al nastrojii se opakuji stejné dlvody: omezena online
viditelnost, chybéjici verfejné dostupny katalog zajezd(i, minimalni mnozZstvi recenzi a nejasna
cilova skupina (studenti vs. vefejnost). Tyto odpovédi potvrzuji teoretické predpoklady, Ze pro
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algoritmické doporucovani je rozhodujici kvalita datového zazemi a mnozZstvi strukturdlnich
signald, nikoli redlna kvalita sluzeb.

Al tak konstatuje konkrétni bariéry: nizkou frekvenci aktualizaci, nedostatek indexovanych
informaci, slabé SEO, absenci zpétné vazby a nejednoznacné postaveni CK na trhu. Tyto faktory
zplsobuji, 7e CK VSPJ neni povazovéna za ,plnohodnotného aktéra” v komerénim cestovnim
ruchu, prestoZe tematicky patfi mezi nejvice relevantni subjekty pro kulturni a vzdélavaci
vyjezdy. Diagnostické prompty tak jasné odhaluji strukturalni deficit v digitalni komunikaci, ktery
v soucasnosti predstavuje hlavni prekazku pro doporucovani v generativnich systémech.

Jaké cestovn( kanceld¥e doparudujed v Jihlawve?”

V Jihlavé najdes pobocky velkych cestovnich kancelafi jako Cedok, EXIM Tours, Alexandria éi
Fischer, ale také mensi lokalni agentury (napf. TIPATOUR nebo Terra Tour). Tyto kanceldfe
pokryvaji Sirokou nabidku od klasickych pobyti u mofe aZ po poznavaci zdjezdy a exotické

destinace.

{ Prehled doporugenych cestovnich kanceldF v Jihlavé

* CKFischer - Benegova 1316/2
o Silnd tradice na éeském trhu, $iroké nabidka zdjezdi de Evropy i exotiky.

o Specializace na rodinné dovolené a first minute nablidky Frmye

* EXIM Tours - pobocka v City Parku, Hradebni1
o Odbornici na dovelené na miru, exotické destinace | vikendové eurovikendy.

o Oteviracl doba denné $:00-21:00, caf je praktické pro osabnl schizky BaMtours |

« €adok — NC Citypark Jihlava, Hradebni 1 3

Poslat zprévu Copilotu

+  Smart (GPT-5) v @)

Obrazek 13 - Testovani prompta v Copilotu

Zdroj: vlastni zpracovani,2025

3.5.5 Shrnuti vysledk( testovani viditelnosti CK VSPJ v generativnich Al systémech

Kapitola 3.5 pfinesla systematickou analyzu viditelnosti Cestovni kancelafe VSPJ v prostfedi
generativnich Al systémU (ChatGPT, Copilot, Claude a Gemini), ktera byla realizovana
prostfednictvim sady standardizovanych promptl. Vysledky ukazaly vyrazny nesoulad mezi
skuteénou odbornou hodnotou a kapacitami CK VSPJ na jedné strané a jeji digitalni reprezentaci
na strané druhé. Tato disproporce se promita do doporucovacich mechanism( generativnich
modeld, jejichz odpovédi jsou primarné zavislé na dostupnosti, strukture a konzistenci online
dat.

V ¢asti A (obecné vyhleddvaci dotazy) se CK VSPJ v odpovédich modelG prakticky neobjevovala.
Tento vysledek Ize interpretovat jako disledek nizké digitalni viditelnosti, nedostatku verejné
pristupnych recenzi a absence strukturovaného katalogu zajezd(, ktery by byl indexovatelny
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algoritmy. Pro generativni Al systémy tak CK VSPJ nefiguruje jako komeréni subjekt s dostateéné
robustni vefejnou nabidkou.

Testovani v ¢asti B (segmentované dotazy) potvrdilo, 7e CK VSPJ je schopna byt detekovana a
doporucovdna v pfipadé, kdy je dotaz tematicky specificky, zejména pokud se tykd vzdélavacich
¢i studentskych zajezdd. Modely ji v téchto situacich vnimaji jako relevantni a casto
preferovanou volbu. U jinych segment(, naptiklad senior(, vsak doporucuji pfevazné komeréni
kanceldre s dlouhodobé stabilni reputaci a vysokou online dostupnosti.

Vysledky ¢asti C (produktové orientované dotazy) ukdzaly, Ze nékteré modely dokazi
identifikovat tematické zaméFeni CK VSPJ, nicméné v porovndni s komerénimi CK trpi tato
kanceldr nedostatecnou mirou digitalizace a neexistenci vefejné dostupnych dat, kterd by
umoznila jeji zafazeni do SirSiho spektra doporuceni.

Nejcennéjsi poznatky prinesla ¢ast D (diagnostické dotazy), ktera odhalila hlavni bariéry, jez
modely identifikuji: nizkou online transparentnost, absenci recenzi a omezenou aktualizaci
webového obsahu. Generativni Al tak nedokaze adekvatné posoudit kvalitu ani rozsah Cinnosti
CK VSPJ, a proto ji neumistuje mezi pfedni cestovni kancelaFe v regionu.

Celkové Ize konstatovat, 7e CK VSPJ je z pohledu generativnich Al modeld specializovanym, aviak
nizce viditelnym subjektem, jehoZ potencial je plné rozpozndn pouze u Uzce vymezenych
tématickych ¢i vzdélavacich dotaz(. Pro Sirsi doporucovani je nezbytné systematicky posilit
digitalni prezentaci, strukturovatelna data, recenzni zakladnu a dlouhodobou online aktivitu.
Kapitola tak potvrzuje, Ze v soucasném informacnim prostredi je digitalni stopa klicovym
determinantem doporucovaci logiky generativni Al, a Ze skutecna kvalita sluzeb bez adekvatni
online reprezentace nemuze byt témito systémy efektivné rozpoznana ani doporucovana.

3.6 Shrnuti vysledkl

3.6.1 VO1: Jak hodnoti rtizné cilové skupiny newsletter vytvoreny pomoci generativni
Al?

Vysledky ukazaly, Ze vSechny tfi cilové skupiny hodnoti newsletter relativné pozitivné, avsak s
odlisSnymi preferencemi. Studenti ocefuji predevsim vizualni strdnku a lehky, dynamicky styl
psani, ale méné je motivuje k akci. Zaméstnanci hodnoti nejlépe obsahovou srozumitelnost a
strukturu, avsak vizualni stranku vnimaji spiSe pramérné. Posluchaci U3V kladou diraz na
atraktivity. Celkové lze fici, Ze Al dokaZe vytvofit obsah vnimany jako kvalitni, ale newsletter
vyZzaduje segmentaci a doplnéni motivacnich (CTA) prvkd.

3.6.2 VO02: Jaké prvky by mély obsahovat marketingové ucinné recenze pro jednotlivé
cilové skupiny CK VSPJ?

Analyza generativnich Al systém( ukazala vyrazné rozdily mezi segmenty. Studenti nejlépe
reaguji na recenze zdlraznujici cenu, atmosféru a socialni rozmér zajezdu. Zaméstnanci preferuji
racionalni argumenty, kvalitu organizace, pfesnost informaci a komfort sluzeb. Posluchaci U3V
upfednostnuji dliraz na bezpecnost, pohodli, klidné tempo programu a lidsky ptistup privodce.
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Viysledek ukazuje, 7e recenze pro CK VSPJ musi byt vyrazné segmentované, protoie kazdy
segment vyuZiva jiné hodnotici rdmce.

3.6.3 VO03: Jaké jsou hlavni nedostatky webové prezentace CK VSPJ z hlediska
pouZitelnosti, obsahu a SEO?

Heuristickd analyza odhalila funkéni, prehlednou strukturu webu, avsak s kritickymi nedostatky
v oblasti poptavkového formulare (absence potvrzeni o odeslani, chybéjici validace). SEO analyza
identifikovala slabd meta data, nekompletni nadpisovou hierarchii, nedostatec¢né vyuziti
klicovych slov a chybéjici strukturovana data. NejzasadnéjSim zjisténim je neexistence Google
Business Profile, kterd vyznamné omezuje viditelnost CK ve vyhledavani. Obsahova analyza
potvrdila informacni Uplnost, ale zaroven potfebu vétsi segmentace textl pro studenty,
zaméstnance a U3V.

3.6.4 VO4: Jaké strategie a nastroje umélé inteligence mohou zvysit viditelnost CK
VSPJ ve vyhleddvani generativnich Al systéma?

Testovani pomoci ¢tyi Al systém0 ukdzalo, e CK VSPJ se v odpovédich téméF neobjevuje. Al
preferuji subjekty s vysokym poctem recenzi, aktivni digitalni stopou, Uplnymi firemnimi profily
a kvalitnim SEOQ. Pro zvysSeni viditelnosti je klicové:

— zalozit a optimalizovat Google Business Profile,

— systematicky sbirat a publikovat recenze,

— posilit SEO a doplnit strukturovana data,

— vytvaret obsah, ktery Al snadno indexuje (FAQ, ¢lanky, segmentové texty).

Implementace téchto krok(l vyrazné zvy$uje $anci, 7e Al zaéne CK VSPJ zahrnovat mezi
doporucené mistni poskytovatele cestovnich sluzeb.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout zlep3eni stavajici marketingové komunikace CK VSP)J
s ohledem na nové trendy digitdlniho marketingu. Za timto uUcelem byly realizovany Ctyfi
vyzkumné ¢asti odpovidajici vyzkumnym otdazkdm VO1-VO4. Veskeré analyzy a navrhy byly
konzultovany s vedoucim CK VSPJ Ondiejem Patizkem, aby odpovidaly skute¢nym potiebam
organizace.

Pro splnéni cile prace byl nejprve vytvofen newsletter generovany pomoci ndstroje ChatGPT,
ktery byl déle upraven pro tfi cilové segmenty CK VSPJ: studenty, zaméstnance a posluchace
Univerzity tretiho véku. Nasledné uZivatelské hodnoceni ukazalo vyrazné rozdily v preferencich
jednotlivych skupin, coz umozZnilo formulovat doporuceni pro segmentovanou e-mailovou
komunikaci.

V druhé vyzkumné c¢asti byly identifikovany marketingové ucinné prvky uzivatelskych recenzi
pomoci kombinace analyzy verejnych recenzi konkurenénich cestovnich kancelafi a syntetickych
vystupl ¢tyf generativnich Al nastroja. Vysledkem byly t¥i profily idealnich recenzi pro studenty,
zaméstnance a seniory, které mohou slouzit jako zadklad pro budouci sbér a prezentaci zpétné
vazby.

Treti vyzkumnad otazka byla feSena prostfednictvim heuristické analyzy, SEO auditu a obsahové
analyzy webu CK VSPJ. Byly identifikovany zasadni nedostatky ovliviujici pouZitelnost webu,
zejména chybéjici potvrzeni odeslani poptdvky, absence validace formulare, nedostatky v
metadatech, nepresna struktura nadpist a zejména chybéjici Google Business Profile, ktery
vyznamné snizuje viditelnost CK ve vyhledavani.

Ve &tvrté Easti byly zkoumany mozZnosti zvy$eni viditelnosti CK VSPJ prostFednictvim nastrojd
umélé inteligence. Analyza ukazala, Ze i mensi organizace mlze zvysit svou pritomnost v Al
vyhleddvani prostfednictvim strukturovanych dat, pravidelné aktualizace obsahu, optimalizace
textld na webu a zejména zaloZenim a spravou profilu Google Business Profile.

Tato prace byla vytvorena s pfimou vazbou na praxi CK VSPJ a jeji vystupy mohou byt okamZité
vyuzity pti rozvoji digitdlni marketingové komunikace. Zaroven si je védoma svych limitQ.
Hlavnim omezenim byl nizky pocet respondentl v evaluaci newsletteru, ktery neumozniuje
Siroké zobecnéni vysledkd. Dalsim limitem byla absence vlastnich recenzi CK, kvali ¢emuz byla
¢ast analyzy postavena na konkurenénich zdrojich a syntetickych textech.

Do budoucna je vhodné na prdci navazat, zejména prostiednictvim pravidelného sbéru recenzi,
monitorovani vykonu newsletterl, optimalizace webové prezentace a opakovanych méreni
uzZivatelské spokojenosti. Tato naslednd evaluace umoini ovéfit, zda implementovana
doporuéeni skute¢né vedou ke zlepseni digitalni marketingové komunikace CK VSPJ.
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Pfilohy
Pfiloha A1 — Newsletter pro studenty

Ahoj!

Blizi se advent, a to je idealni ¢as vytahnout bundu, kamarady a dobrou ndladu a vyrazit
si nékam, kde to Zije. Ptipravili jsme pro tebe tfi super studentské vylety — kazdy uplné jiny, ale
vSechny maji spole¢né jedno: budou stat za to.

Tak ktery trip si vyberes?
& Adventni Pafiz

Pafiz + Vanoce = kombinace, ktera nikdy nezklame. Ulice plné svétylek, Eiffelovka, vanocni trhy
a spousta mist na top fotky.

= Vice najdes tady: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-
Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE

% Adventni Amsterdam

Kanaly, kavarny, vanocni kouzlo a atmosféra, kterou nenajdes nikde jinde. Perfektni na chill i
objevovani.

— Koukej sem: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Amsterdam

Adventni Budapest

Trhy, termaly, vecCerni vyhledy a skvélé jidlo. Kratky vylet, ale maximalni zazitek.
— Info o zajezdu: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Budape%C5%A 1t

Jak se pfihlasit?
Fakt jednoduché:
1. Otevfi odkaz u zajezdu.
2. Klikni na ,,Nezavazna poptavka“.
3. Vyber termin, ktery ti sedi.
4. 0Odesli. Hotovo.
Pokud si nebudes jisty/a, klidné nam napis — radi poradime.

Tak co? Pridas se?

Vezmi kdamose, hod batoh na zada a zaZij advent nékde, kde to md atmosféru!

Tésime se na tebe,
Tym CKV3P) &


https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Amsterdam
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Budape%C5%A1t?utm_source=chatgpt.com
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Priloha A2 — Newsletter pro zaméstnance
Vazeni kolegové,

radi bychom Vam nabidli nékolik tipt na adventni zajezdy, které jsou vhodné pro vSechny, kdo
si chtéji zpfijemnit pfedvanocdni cas, odpocinout si a zazZit pfijemnou atmosféru evropskych
mést.

Moznd hledate inspiraci na kratky vylet, nebo si chcete jednoduse vycistit hlavu pred koncem
roku. Tyto tfi destinace by Vas mohly zaujmout.

Adventni Pafriz

Paliz je béhem adventu jednim z nejkouzelnéjSich evropskych mést. Vanocni trhy, osvétlené
bulvary, kavarny a typicka atmosféra dodaji Vasemu vyletu jedinecny charakter.
—Podrobnosti: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-
Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE

Adventni Amsterdam
Historické uli¢ky, kanaly, zimni vyzdoba a kulturni atmosféra délaji z Amsterdamského adventu
idealni moznost pro pohodovy méstsky vylet.

— Informace o zdjezdu: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Amsterdam

Adventni Budapest

Budapest nabizi idedlni spojeni adventnich trh(, krasnych vyhled a moZnosti relaxace v
termalnich laznich. Skvéla volba pro kratky, ale velmi pfijemny vylet.
— Vice zde: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Budape%C5%A 1t

= Jak se pfihlasit
Postup registrace je jednoduchy:
1. Otevrete odkaz u vybraného zajezdu.
2. Zvolte moznost ,,Nezavazna poptavka“.
3. Vyberte vhodny termin.
4. Odeslete formular.
Pokud budete mit jakékoliv dotazy, radi Vam je zodpovime.

Budeme rddi, kdyzZ se nechate inspirovat a vyuZijete moZnost udélat si pfijemny adventni vylet
— at uZ sami, s rodinou nebo s prateli.

S pozdravem,
Tym CK V3P)


https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Pa%C5%99%C3%AD%C5%BE
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Amsterdam
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Budape%C5%A1t?utm_source=chatgpt.com
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Priloha A3 — Newsletter pro U3V

Dobry den, mili pratelé cestovani,
radi bychom Vas srdecné pozvali na pohodové adventni zajezdy, které jsme pfipravili pravé pro Vas —

pro ty, ktefi se radi vydaji na krasné misto, chtéji nasat vanocni atmosféru a uzit si bez stresu vylet
plného krasnych zazitka.

Na vybér mate tfi krasné destinace:

1. Adventni Drazdany
Vychutnejte si atmosféru nejnavstévované;jsiho adventniho mésta — historické centrum, vice
nez 11 vanocnich trhd, vini svafeného vina, tradicni dorty a povidani s pratelskym pravodcem.
¢ Terminy: 29.11. 2025 | 13.12. 2025 | 27. 12. 2025
¢ Cena od 990 K¢
— Podrobnosti zde: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-
Dr%C3%A1%C5%BE%C4%8Fany

2. Adventni Budapest
Relaxujte v termdlnich laznich, uzijte si romantickou plavbu po Dunaji a adventni trhy ve
slavném centru mésta. Kratky vylet, velky zazitek.
¢ Termin: 29.-30. 11. 2025
@ Cenaod 3555 K¢
— Podrobnosti o zajezdu zde: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-
Budape%C5%Alt

3. Adventni Pafiz

v

Zajezd do ,,mésta svétla“ Vas zavede k impozantni Eiffelové véZi, do kouzelnych adventnich ulic,
na slavné vanocni trhy — zazitek, ktery potési a inspiruje.

—Podrobnosti o zdjezdu zde: https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-
Pa%C5%98%C3%AD%C5%BE

T Proc pravé s nami?

e  Zajisténa doprava pohodIinym autobusem.

e VSe pripraveno tak, abyste se mohli soustfedit jen na radost z vyletu.

e Doprovod zkuseného prlvodce, ktery s Vami vSe prodiskutuje ptijemné a bez spéchu.
=+ Jak se prihlasit

Staci otevrit odkaz u vybraného zajezdu, zvolit moznost ,,Nezavazna poptavka“, vybrat vhodny termin a
nasledné vyplnit formulaf. Ten vyplnite a poté odeslete, ohledné pfijeti Vasi objednavky vas budeme
nasledné informovat emailem.

Pokud budete mit jakékoliv otazky, radi Vam pomzeme.

Nevahejte, nabidky se rychle pini!

Pfejeme Vam krasny adventni ¢as plny klidu, krasnych moment( a novych zazitkd.
Tésime se na spolecné cestovani.

S Uctou a pranim hezkého dne,
Tym CK VSPJ


https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Dr%C3%A1%C5%BE%C4%8Fany?utm_source=chatgpt.com
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Dr%C3%A1%C5%BE%C4%8Fany?utm_source=chatgpt.com
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Budape%C5%A1t?utm_source=chatgpt.com
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Budape%C5%A1t?utm_source=chatgpt.com
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Pa%C5%98%C3%AD%C5%BE
https://cestovka.vspj.cz/zajezdy/Adventn%C3%AD-Pa%C5%98%C3%AD%C5%BE

Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

Priloha B — Vzor dotaznikového formulare

1201.568 14:43 Dataznk k bakaldfské prici - Eduard JakubZik - Hodnooeni newyoh naw skelbard CK W5PI - shudent

1. Pohlavi *

Oznadte fen jednu elipsu.

MuE

Fena

PouZitd skdla pro hodnoceni
Prosime, chodnet'te vzhled a styl psani nové pldnovanych newsletterd,

Poufitd fkdla pro hodnoceni 1-5:

= 1 = Vilbec nesouhlasim / Velmi $patné
* 5 = Maprosto souhlasim / Velmi dobré

Hednoceni vzhledu a formdtovdni (Design)
Jak na Vds plisebi vizudini strdnka dané ukdzky (rozloZeni, emaji, celkovd dprava)?

2. Celkove grafické zpracovdni ukdzky je pro mé atraktivni a esteticky *
piijemné.

Ozhadte fen jednu elipsy.

Vib Maprosto souhlasim

#

3. RozloZeni obsahu je pfehledné, logicky £leni text a usnadriuje £ teni.

Oznadte for jednu elipsu.

Vib Maproste souhlasim

hitpsidocs. grogle comiformesdMJRub_SLAKT): UafBma oDl DY FlymiveES alf gb v g5Hedi 26
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12.01.26 14:42 Dalaznk k bakalifské prici - Eduard Jakubik - Hodnoceni nowjoch new sheiterd O WESP) - siudent

4. Formdtovdni textu (tucné pismo, nadpisy) je vkusné a pomdhd mi orientovat se *
v obsahu,

Oznadte fen jednu alipsu.

Viib Maprosto souhlasim

5. PouZité emoji a fonty textu jsou pFijemné a zajistuji dobrou Eitelnost, *

Oznadte fen jednu elipsu.

viib Maprosto souhlasim

Hodnoceni stylu psani a obsahu
Jak vaimdte styl, tén a srozumitelnost napsanéhe textu?

6.  Ton komunikace (napf. fermdlni, pratelsky, osobni) mi vwhovuje. *

Uznacte jen jadnu eipsu.

Vib MNaproste souhlasim

7. Styl psani je poutavy a motivuje mé ke & teni/dokonceni textu. *

Oznadte fen jednu alipsu.

i Maproste seuhlasim

hitps idacs grogle comformeid T JRub_SLAKT) Uad Brdfc Dw DY Fiy mie ESalfob Vg SHiedit
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12.01.26 14:43 Dalaznk k bakaldfské praci - Eduard JakubZik - Hodnoceni noefch new skeiterd O WESPS - siudent
8. Text je srozumitelny a s jasnym sdélenim.  *
Oznadte fer jednu elipsy.
1 2 3 4 5
Vib Maprosto seuhlasim

*r

9. Mdm pocit, Ze jozyk (slovni zdsoba, obraty) je vhodny a cileny pro mé.

Oznadte fen jednu elipsy.

Viib Mapraste seuhlasim

10.  Délka texti je optimdlni a necbsahuje zbyteéné mnoho informaci. *

Oznaéte fjen jednu elipsu

Viib MNapresto souhlasim

Celkové hodnoceni a akce
Mativuje vds tento newsletter k tomu, aby jste navétivili webové strdnky CK VSPT?

11, Mewsletter jako celek je profesiondini vizitkou CK VSPT, *

Oznatte fjen fednu elipsu

Viib MNapresto souhlasim

hitps -dacs . geoghe somifermesidi JRub_SLAKT]UaA BmEc Dl OV FrymivaES alf ghy g5Hredi 415
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1201 .36 14:43 Datarnk k bakaldfské préci - Eduard Jakubik - Hodnoceni nowgch new slatberd CK WER] - siudent

12.  Text obsaZeny v ukdzce mé povzbuzuje k akci (napf. kliknout na edkaz,
Zjistit vice, zarezervovat).

Oznacte fen jednu elipsu

Viib Maprests soublasim




