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ABSTRAKT

Tato bakalatské prace se zabyva navrhem komunikacni strategie pro nové vznikajici brand
Explorito. Prace je rozdélena celkové do tii Casti, a to konkrétn¢ teoreticka, prakticka a
vyzkumna ¢ast. Prvni polovina teoretické ¢asti se bude zabyvat brandem, brandingem a re-
brandingem. Druha polovina se zaméti na cestovni ruch a bude rozebirat marketing,
marketing sluzeb a marketingovou komunikaci. Nasledn¢ bude popsana SWOT analyza a
metodika prace. Praktickd cast se bude zabyvat popisem cestovni kancelaie Kudrna a
nasledné predstavenim nového brandu Explorito. Zaroven bude popsan ucel nové znacky
spole¢n¢ s analyzou konkurence a SWOT analyzou. V zavéru prace budou interpretovany a
vyhodnoceny data ziskand z vyzkumu, zodpovézeny vyzkumné otdzky a bude navrhnuta

komunikacni strategie pro novy brand Explorito.

Kli¢ova slova: brand, branding, re-branding, marketing, marketingova komunikace, socialni

sité, cilova skupina, generace Z, cestovni kancelaf

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on designing a communication strategy for the emerging brand
Explorito. The thesis is divided into three main parts: theoretical, practical, and research.
The first half of the theoretical part addresses topics such as brand, branding, and rebranding.
The second half focuses on tourism market and explores marketing, service marketing, and
marketing communication. Subsequently, a SWOT analysis and the methodology of the
thesis are described. The practical part deals with the description of the travel agency Kudrna
and the introduction of the new brand Explorito. Additionally, the purpose of the new brand
is outlined along with a analysis of competition and a SWOT analysis. In the final part of
the thesis, data obtained from the research is interpreted and evaluated, the research
questions are answered, and a communication strategy is for the new brand Explorito will

be designed.

Keywords: Brand, Branding, Re-branding, Marketing, Marketing Comunication, Social

Media, Target Group, Generation Z, Travel Agency,
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UvVOD

Tato bakalarska prace je pséna ve spolupraci s outdoorovou cestovni kancelari Kudrna,
ktera se rozhodla v kvétnu 2024 obohatit jejich strategii o novou znacku, novy brand
Explorito. Tento brand mé za cil pfinést na trh cestovniho ruchu novy koncept cestovani,
novy pfistup. Cestovani v malych skupinkach v kolektivu mladych lidi, které bude

flexibilng;si, zabavnéjsi a celkoveé bude vice vyhovovat pozadavkiim generace Z.

Autor si zvolil toto téma bakalarské prace, protoze saim pracuje v cestovni kancelari
Kudrna jako privodce a bude se podilet na tvorbé nového brandu Explorito. Cilem prace je
ziskani relevantnich dat a navrh komunikacni strategie nového brandu Explorito, ktery by
mél pomoct nové znacce UspéSné odstartovat komunikaci a nasledné sbirat prvni Gspéchy na

trhu.

Teoreticka Cast prace se bude zabyvat brandem a brandingem. V tvodni kapitole bude
predstavena definice brandu a vymezeni pojmu image a identita znacky. Nasledovat bude
popis brandingu a re-brandingu a budou zminény i aktudlni trendy za ucelem ziskéani
komplexniho pohledu na znacku jako na celek. Tato kapitola bude navazovat na druhou ¢ast
kterd se zabyva marketingem cestovniho ruchu. Dalsi kapitola bude rozebirat marketing
v cestovnim ruchu, sluzby v oboru cestovniho ruchu a komunikaci v cestovnim ruchu,
konkrétnéji na socialnich sitich. Podkapitolou této ¢asti je 1 predstaveni hlavni cilové skupiny
nové znacky, a to presnéji generace Z, spolecné s piedstavenim dalSich relevantnich
generaci. Posledni kapitolou teoretické Casti prace je metodika, ve které jsou popsany

vyzkumné metody, vyzkum a SWOT analyza, ktera bude v préci pouzita.

Prakticka cast se sklada z predstaveni spolecnosti Kudrna a analyzy jeji situace na trhu
z pohledu marketingového mixu. V ndvaznosti na to bude ptredstavena novd znacka
Explorito, popsan jeji ucel, cilova skupina a aktudlni trendy v cestovani. Nasledovat bude

SWOT analyza nového brandu spole¢né s analyzou konkurence na trhu cestovniho ruchu.

Posledni Cast prace se bude zabyvat kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem a
nasledné vyhodnocovanim ziskanych dat z dotaznikového Setfenim a z rozhovorti. Podklady
pro vyzkum pied budou konzultovany s marketérem CK Kudrna a poupraveny pro ziskani
lepSich vysledkii. Tyto data budou zpracovany a interpretovany do bakaléaiské prace, a
nakonec také vyhodnoceny. Zavere¢na Cést prace se vénuje zodpoveézenim vyzkumnych
otazek, celkovym vyhodnocenim a navrhem komunikacni strategie nového brandu

Explorito.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 BRAND

Brand jako takovy, mizeme vnimat n€kolika zpiisoby a pro kazdého toto slovo muze
mit odlisSny vyznam. Co je ale jisté, ze brand je vlastné znacka. Najdeme spoustu definic,
teorii a zpusobu, jak popsat brand.

Nagyova (2016, s. 18) pise, ze znacku neni spravné chépat jako néjakou ,,etiketu nebo
dokonce nalepku* natisknutou na produktu. Je potieba ji chapat jako abstraktni, respektive
symbolickou soucast produktu a produkt miizeme povazovat za fyzického nositele znacky.
»Znacka je lidskymi smysly vnimatelné oznaCeni organizace a jejich produkti,
prostiednictvim kterého je zakaznik schopny rozlisit konkrétni organizaci a jeji produkty od
jinych.” (Nagyova, 2016, s. 19)

Johansson a Carlson (2015, s. 6) tvrdi Ze stejné jako sebevédoma a zndma osoba ma
silna znacka jistou identitu, pozitivni image a jedinecnou osobnost. Tyto tfi koncepty hraji
dalezitou roli pii spravé znacky, protoze podporuji silnou znacku a buduji jeji image.

Podle Millera (2017, s. 77) je znacka nebo brand jako ptibéh, ve kterém je dulezity
ptistup, kdy se nas zdkaznik stane hlavnim hrdinou, ktery ma v kazdém ptib¢hu svou roli a
znacka jako takova ma roli privodce. Priivodce nebo taky vypravéé hrdinu provadi celym
déjem a stava se tak diveéryhodnym zdrojem, ktery je napomocny pii piekondvani vSech
vyzev.

Spravna znacka by méla mit nastavené urc¢ité hodnoty. Keller (2007, s. 73) ve své
knize zminuje: ,,Zékladni hodnoty znacky jsou ty soustavy abstraktnich asociaci (vlastnosti
Zakladni hodnoty znacky mohou slouzit jako dilezity zaklad strategie znacky mnoha
zpisoby. Stézejni hodnoty znacky mohou piedevsim slouzit jako zéklad positioningu
znacky, pokud jde o to, jak vyjadiuji ptisluSnosti a odliSnosti v kategorii.*

»Znacky nejsou statické; maji mnoho rozméri své osobnosti. Aby si znacka
vybudovala a udrZela hodnotu jako preferovana znacka v mysli spotiebitele, musi se vyvijet
a zlistavat propojena se svym cilovym publikem v jeho kaZzdodennim, momentélnim Zivoté.
Ptitomnost znacky v tom nejlepSim propojuje znacku izce se zivotnim stylem spotiebitele.
Vyzvou je posouvat znacku vpied pochopenim Grovné vnimavosti a citlivosti spotiebitele k
ur¢itému sdéleni v daném case a na daném misté kontaktu. V tomto ohledu je tfeba, aby
znacky prekrocily linedrni, primarné vSudyptitomny zplsob vyjadfovani a spojily se s

publikem na hlubsi Grovni.“ (Gobé, 2009, s. 189)
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1.1 Identita a image znacky

Image a identita znacky patii mezi zédkladni koncepty, na které je kladen duraz pii
vytvareni a fizeni znacky. Banyar (2017, s. 71) zminuje, ze vztah mezi identitou znacky a
image znacky je velice uzce a vzajemn¢ propojen. Identita znacky je to, jak znacka vnima
sebe samotnou jako takovou, a to jaky obraz se snazi tvofit a image znacky je vysledek

snazeni znacky z pohledu zakaznikl a vefejnosti.

Nagyova (2016, s. 36) tvrdi, Ze jakym zplisobem spotiebitelé vnimaji danou znacku,
tvoti nasledn¢ celkovou image produktu nebo sluzby. Image produktu je tvofena zejména
jeho designem a znaCkou a vznika jako vysledek procesu uceni. V marketingu funguje
fetézec stimul-reakce, kde je kone¢na reakce ovlivnéna opakovanymi stimuly. Propagace

zde plsobi jako stimul, ktery ma za ukol vytvofit pozadované spojeni: znacka — efekt.

Banyar (2017, s. 71) ve své knize pise, ze kazdd firma nebo spole¢nost, vlastnici
znacku by méla mit jasnou predstavu o své identité a zaroven by méla usilovat o to, aby ji
neustale budovala a formovala podle svych ptedstav, respektive podle toho, co chce, aby
znamenala v myslich svych cilovych zakaznikt a Siroké vetejnosti. ,,Vysledkem toho mize
byt dosazeno zadané image znacky souvisejici s budovanim divéry a emocionalniho vztahu
mezi spotfebitelem a znackou, a to vede k vytvoreni dlouhodobych vzajemnych vztahd,

loajalité zdkazniki a jejich vérnosti ke znacce.” (Banyar, 2017, s. 71)

Na zéklad¢ poznatkl Piibové (2000, s. 21) je popisovan koncept identity znacky takto:
,ldentitou znacky se rozumi jeji jedinecnost, charakteristiky, vymezujici jeji podstatu.*
Mezi né patfi:

o fyzické charakteristiky,

e osobnost znacky,

e kulturni hodnoty,

¢ hodnoty, vztahy, které znacka reprezentuje,
e typicky, reflektovany spotiebitel,

e vniméni sebe sama, tzn. ,,self — imageové vyjadieni spotiebitele znacky.
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2 BRANDING

Branding tvoii veliky podil samotné znacky a diky nému vlastné zakaznici vi o jeji existenci.
Wheelerova (2018, s. 6) pise Ze: ,,Branding je disciplinovany proces, jehoz cilem je budovani
povédomi, piitahovani novych zékazniki a posilovéani jejich loajality. Usp&$ny branding
vyzaduje kazdodenni odhodlani byt nejlepsi, drzet se zakladnich principti, zachovat klid na

horské draze neustalych zmén a vyuzivat kazdé ptilezitosti stat se preferovanou znackou.*

Jak tvrdi Healey (2008, s. 10) znacka existuje pievazné v myslich spotiebitell a Casto
se podoba samotné povésti znacky. Jinak feceno, to, co si mysli vasi zakaznici, reflektuje
vasi znacku. Jestlize je produkt lepsi, nez se zdkaznici domnivaji, mize jeho reputaci zvysit

branding.

Healey (2008, s. 10) vyjadiuje ndzor, Ze nakupujici vzdy véfi v to, Ze zbozi, které
patii pod né&jakou znacku bude kvalitn€jsi nebo hodnotné;jsi nez zbozi bez znacky, 1 kdyz
mohou byt oba produkty v podstaté stejné. Rozum nam ftikd, ze ptece velka spole¢nost
vklada do svych produkti velké penize a ztoho vyplyva, Ze koupi jejich produktu, si

kupujeme kvalitu.
Wheelerova (2018, s. 6) ve své knize rozdéluje branding takto:

e digital branding: Webové stranky, socialni média, optimalizace pro vyhledavace a

e-commerce na internetu.
e personal branding: Zptsob, jakym jednotlivec buduje svou poveést.

e cause branding: Znacka sladénd s charitativnim nebo spolecensky odpovédnym

cilem.

e co-branding: Partnerstvi s jinou znackou za uc¢elem dosazeni SirS§iho dosahu.

country branding: Snaha ptilékat turisty a byznys.

Johnson (2016, s. 8) ve své knize napsal: ,,To je nyni na§ zivot: zivot obklopeny
produkty, sluzbami a organizacemi, jejichz zboZi bylo peclive ,,0znaceno®. S brandingem se
setkavame od chvile, kdy vstaneme a rozhodneme se jakou kosili si oblékneme, jaké
snidafiové ceredlie si dame, jaké noviny si piecteme, jaky pouzijeme prohlize¢ a které
muzeum o vikendu navstivime. VSechna nase rozhodnuti jsou fizena, at’ se ndm to libi nebo

ne, brandingem.*
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Jistym zplisobem je tedy branding jednim z dalSich aspektl, které ovlivituji spotiebitelské
chovani. A tak jako jsou ovliviiovani spotiebitelé, tak jsou ve velké mife ovliviiovany i

znacky. A co jiného mtiZze vice ovliviiovat znacky nez neustale se ménici trendy.

Wheelerova (2018, s. 70) pise: ,,Spolecnost se vyviji nepfedvidatelné, okamzik za
okamzikem. Jak se trh méni, ty nejlepsi znacky neustdle inovuji jako reakci na socialni
zmeény, technologie, popularni kulturu, vyzkum a politickou krajinu. Skvélé znacky uznavaji
nasi paradoxni nostalgii po jednodussi minulosti, kterd nds ma ochranit pied neustalymi

zménami.*
Wheelerova (2018, s. 70) zaroven ve své knize zmifnuje nastupujici trendy.

Neékterymi z nich jsou:

uméld inteligence,  drony, osobni video, velkd data (Big data), mobile health,
internet of things, crowdsourcing, mindfullness, cloudové sluzby,
virtualni realita, 3D tisk, sdilena ekonomika, vesmir.

2.1 Prvky brandingu

Potieba odlisit se od ostatnich, vzniké spole¢né s nasycenosti trhu, kdy uz nerozhoduje tak
moc cena vyrobku ale to, co si o dané znac¢ce mysli zakaznik. ,,Branding v podobé¢, v jaké se
vétSinou praktikuje dnes, spojuje pét prvki.© (Healey, 2008, s. 8) Témi jsou positioning,

ptib¢h, design, cena a fizeni vztahu se zakaznikem.

2.1.1 Positioning

Healey (2008, s. 8) ve své knize ptedstavuje positioning jako definovani obsahu znacky a
jeji pozici v myslich zakaznikd oproti konkurencnim znackam, které mezi sebou soupefi.
Dale piSe Ze je pro znacku dllezité zaméteni se na pfedstavy svych zdkazniktli, aby na né
dokézali adekvatné reagovat. ,,Princip positioningu pojednava o tom, ze diiv, nez mize
produkt pod urcitou znackou ziskat pozici na trhu, musi si ji vybudovat v podvédomi
cilovych zakaznikt.* (Nagyova, 2016, s. 48) Ries (2001, s. 2) piSe, Ze positioning zacina u
produktu. Miize jim byt zbozi, sluzba, firma, instituce nebo dokonce c¢lov€k samotny.
Positioning ale neni to, co délate s produktem nebo sluzbou. Je to to, co d€late v mysli vaseho
potenciondlniho spotiebitele. Jinak feceno, umistujete vaSi znacku do mysli vaSeho
zékaznika. Positioning Casto zahrnuje zmény. Zmény ndzvu, ceny nebo obalu, ale tyto

upravy nas produkt nebo sluzbu ve skute¢nosti nezméni. Tyto zmény by se daly nazvat spise
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kosmetickymi a jejich cilem je, aby se v myslich naSich zédkaznikti objevily jako hodnotné.
Positioning se tak stava zdkladem myslenky, kterd se hodi pii snaze vyniknout v dnesni

spolecnosti, ktera je ptehlcena informacemi a sdélenimi.

2.1.2 Pribéh

Ptibéhy a vypravéni se neoddéliteln€ poji s nasi lidskou existenci. Od malicka jako déti jsme
slychévali pohadky a piibé¢hy od naSich rodi¢i pred tim, nez jsme Sli spat. ,,Kazdého
pritahuje dobry, emociondlni ptibeéh a ty nejlepsi chce slySet znovu a znovu. Kdyz si
kupujeme znacku, vstupujeme do ptibéhu: velké znacky nas trvale ujist'uji o tom, jak velkou
ulohu v jejich skvélém piibéhu hrajeme.” (Healey, 2008, s. 9) Banyar (2017, s. 39) ve své
knize piSe, ze za kazdou uspésnou znackou stoji silny piibeh, ve kterém hraji klicovou roli
samotni spotiebitelé. Pibeh, ktery je soucasti komunikace znacky, umozituje spotiebitelim
najit spojeni, identifikovat se se znackou a vytvofit si k ni osobni a emocionalni pouto.
Taylor (2007, s. 148) pise: ,,prodavejte kolac, nikoli recept na néj*“. Dosédhnete toho tim, ze
tam kde to pajde zapojite znacku do pifibéhu vizudlnim zptisobem, s vyuzitim piikladi
z marketingového mixu. Jde nam o to, pfiblizit nasi vizi nasim zdkaznikiim nendpadnym

zplisobem, a ne jim ji vnucovat.

2.1.3 Design

Healey (2008, s. 9) piSe, ze design zahrnuje veskeré aspekty produktu, nejen jeho vzhled.
Zahrnuje obsah 1 obal, zdkladni podstatu 1 nazev, hlubsi smysl 1 jeho vnéjsi podobu. Kdyz
firmy hovoii o zméné brandingu, ¢asto tim mysli pouze Upravu designu. Pravy re-branding

vSak zasahuje do samotné podstaty znacky a jeji koncepce.

2.1.4 Cena

Healy (2008, s. 9) popisuje cenu jako dulezity, 1 kdyz ne vzdy na prvni pohled patrny prvek
znacky. Pokud dva syry v obchod¢ vypadaji i voni stejné, vétSina zdkaznikd si vybere ten s
vy$§i cenou, coz bylo prokazano. Cenova strategie hraje klicovou roli v konkuren¢nim boji
mezi znaCkami. Mnoho firem vSak zjistilo, asto na vlastni Skodu, Ze kratkodobé sniZeni cen

muZe mit negativni a dlouhodoby dopad na vnimani jejich znacky.

2.1.5 Rizeni vztahu se zakaznikem

Healey (2008, s. 9) se zmifluje Ze, je to téméf jako donkichotské sili, kdyz se spole¢nost

snazi presvédCit své zédkazniky o tom, Ze jim na nich skute¢né zéalezi. Ackoliv to miize
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pusobit jako nelehké zadani, jde o klicovou soucast jejich strategie. Napiiklad vasSe telefonni
spole¢nost miize mit milidny zakaznikd, pfesto se usilovné snazi, aby kazdy z nich, v¢etné
promyslenou komunikaci, ale také diisledné kroky k budovani vztahu se zdkazniky. Pfesto
se 0 to musi pokusit, protoze pravé tento pocit jedine¢nosti a péce je zdkladem dlouhodobé

loajality zdkaznikd.

S fizenim vztahu se zakaznikem se poji zkratka CRM — Customer relationship
management neboli také fizeni vztahli se zadkazniky. Tuhle zkratku Baran (2013, s. 4)
vysvétluje takto: ,,CRM je strategicky pfistup, ktery se zabyva vytvoienim a udrzenim
hodnoty prostfednictvim rozvoje vhodnych vztahti s kliCovymi zdkazniky a
zainteresovanymi stranami. CRM spojuje potencial strategii vztahového marketingu a
technologii informac¢nich systéml k wvytvoreni ziskovych, dlouhodobych vztahii se
zakazniky a dal§imi zicastnénymi stranami. Nabizi rozsifené moznosti vyuziti dat a
informaci k lepSimu pochopeni zdkazniki a vytvofeni hodnoty pro né. Tento piistup
vyzaduje mezioborovou integraci procesu, lidi, operaci a marketingovych schopnosti, coz je

umoznéno prostfednictvim informacnich technologii a aplikaci.*

Gobe¢ (2014, s. 17) piSe: Ale co vlastné d¢€lad v dnesni dobé znacku skvélou? Znacky
musi bojovat na presyceném trhu, kde uz spottebitelé nezlakaji nizké ceny nebo produkty a
sluzby samotné. ,,V&fim, Ze emociondlni aspekt spolecné s distribu¢nim systémem budou ty
hlavni klicové rozdily mezi rozhodnutim zakaznika a cenou, kterou za dany produkt nebo
sluzbu zaplati. Pojmem emocionalni, mam na mysli to, jak znacka zapojuje spotrebitele na
urovni smysli a emoci, jak znacka vstupuje do Zivota lidi a jak vytvari hlubsi, trvalé spojeni.*

(Gobe, 2014, 5. 17)

2.2 Re-branding a vyvoj zna¢ky

Nagyova (2016, s. 52-53) popisuje ve své knize re-branding jako zadsadni zménu nazvu
nebo loga spolegnosti dohromady se zménou vizualnich atributii znacky. Uspé$nym re-
brandingem by mélo byt docileno toho, Ze zakaznik zaregistruje Ze dany produkt nebo sluzba
jsou nabizeny pod novym nazvem. Nasledujicim krokem muze byt re-positioning, ktery se
zaméiuje na novy prislib znacky, at’ uz jde o hodnoty, vyhody ¢i benefity. Po jeho tspéchu
zakaznici oc¢ekavaji konkrétni naplnéni téchto slibi. Bauer (2014, s. 127) oznacuje re-
branding také jako zménu znacky. PiSe ale, Ze rozsah konkrétnich zmén mize byt odliSny

podle individudlni situace znaCky a ucelu re-brandingu. ,,Mize se jednat o dil¢i zmény
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korporatni identity, kdy vam stavajici vizualizace znaCky (logo a souvisejici grafika)
zn¢jakého diivodu prestala vyhovovat. Nejéastéji proto, ze grafické pojeti uz trochu
zastaralo, takze touzite po uprave, ktera by odpovidala progresivnimu vyvoji celého

podniku. (Bauer, 2014, s. 127)

Banyar (2017, s. 41) popisuje, ze diavody k re-brandingu mlize mit znacka
nejriznéjsi. Nejcastéji je nutnd inovace znacky, kterd se tyka zmény loga nebo jinych
designovych ¢i vizualnich prvka brandu, aby znacka jako takova neptisobila zastarale a aby
Sla s dobou. K re-brandingu se smétuje 1 pii velkych zménach ve spolecnosti, napt. kdyz se
sloucila s jinou korporatni firmou, vét§im subjektem anebo pfi zméné positioningu v rdmci
oslovovani novych cilovych skupin a segmentt trhu. Znacka se musi vzdy ptfizpisobovat
aktudlnim trendim a zménam, které na trhu probihaji. Pfi re-brandingu je potieba
zodpovédny, opatrny a citlivy pfistup, jelikoz pfi jeho nezdafeném re-brandingu mutze byt
poskozena cela znacka jako takova a miize dojit ke ztrat¢ vérnych zakaznikd. Firma muaze

ztratit svou dobrou povést, a to byva Casto spojené i se ztratou urcitého mnozstvi financi.

,»Navrh nové znacky je tieba pfezkoumat z hlediska dostupnosti registrace, dulezita
je také kulturni citlivost zdkazniki, vyslovnost v jednotlivych zemich — tedy moznost ptijeti
nové znacky zakazniky. Zvlasté pokud mé byt znacka pouzivana na mezindrodnich trzich,
je tieba ovéfit, zda navrhovany nazev neni podobny jiz registrované nebo pouZzivané znacce.
Je nutné se presvédcit, zda vybrané slovo nema v jiném jazyce vyznam, ktery by mohl

poskodit hodnotu znacky.* (Nagyova, 2016, s. 53)

V piipadé re-brandingu casto vychdzime uZ znéjaké zavedené znacky, kterd
né¢jakym zpuisobem fungovala, nejspiSe i prosperovala. Tohle mize byt jeden z bodu od
kterého se miizeme odrazit a inspirovat se pro budovani nové znacky. Analyza soucasné
situace na trhu a situace naSeho brandu, ndm do startu mlize pomoci. Banyar (2017, s. 124)
popisuje ze v procesu budovani a fizeni znacky je klicové premyslet strategicky, s
dlouhodobou vizi a v Sir§im kontextu. Tento pfistup ndm umoziuje zachovat vysokou
kvalitu znaCky na trhu a zaroven ji jasn¢ odlisit od konkurence. Soucasné je nezbytné umét
pruzn¢ vyuzivat rozmanité marketingové a komunikacni aktivity ¢i aplikovat védecké
pfistupy, které podporuji budovéani znacky a definuji jeji zakladni hodnoty.

Healey (2008, s. 16) se zminuje jakym zptsobem docilit uspesného budovani brandu.
Doporucuje: ,,analyzovat prednosti a slabiny znacky, zjistit, co maji lidé raddi a co naopak

nesndseji a vymyslet zpiisoby, jak postoje zdkaznikli zménit.*
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Healey (2008, s. 16) ve své knize rozd¢lil postup do téchto Ctyt krok:

1. Krok: Zkoumejte soucasnou situaci

Dobte zrealizovany a provedeny vyzkum dokaze odhalit, co zdkaznikovi chybi.
Tento krok muize byt pojmenovan ,,objevovani, jelikoz ziskdvame informace o

uplynulém jevu a o faktorech, které byly dilezité pro jeho uspéch ¢i netispéch.
Krok: Piedstavte si idealni budoucnost

Druhy krok propojuje vSechny napady dohromady s vysledky provedeného vyzkumu
a dochazi k vytvareni nazoru, jakou cestou mlize znacka jit za hranice své produktové
kategorie nebo potieb zakaznikl stat se né¢im lepSim. Tento krok byva nazyvan
»inovace®, nebo také ,,imaginace®. Firmam, které¢ z inovace vytvotily sviij zédklad pro
budovani produktu ¢i sluzby, se Casto dafi vytvaret nové silné znacky. Znacky, které
smétuji k vyS§Sim potiebdm a maji vyssi standardy jako napft. seberealizace nebo
transcendence, byvaji ¢asto povazovany za cenn¢jsi nez ty, které nds pouze zivi nebo

v nds vyvolavaji pocit jistoty a bezpeci.
Krok: Kombinujte strategii a kreativitu

Uspé&sny brand leader nebo brand manager musi byt schopen dat dohromady tym lidi,
obchodni procesy, technologii, marketing, investice a vSechny dal$i oblasti, které se
podili na vyvoji a procesu znacky. Mélokdy jde o jednoduchy proces, u kterého
nechybi tvrda prace spolecné se spoustou frustrace. Jedna se o strategii, ktera

zapojuje smysly, dostatek publicity a reklamy, aby byl o znacku projeven zajem.
Krok: Cekejte, aZ se to uchyti a pak zopakujte 1. krok

Design, test, upraveny design, test. Vyzkum, analyza a test jsou velice dulezité a
stejné dulezité je spravné interpretovat vysledky. Nekteré produkty mohou mit slibné
vypadajici vysledky testll, ale na realném trhu nakonec zklamou. Jiné piekvapivé
boduji na trhu a nebylo potieba je testovat, zkoumat. Je vzdy dilezité nechat

zakazniky, aby ukazali, co se jim libi a co ne a piijali tak inovaci za svou.

Wheelerova (2018, s. 10) zminuje Ze efektivni strategie znacky poskytuje centralni,

sjednocujici myslenku, kolem které jsou sladény veskeré chovani, akce a komunikace.

Funguje napfi¢ produkty a sluzbami a je efektivni v prub¢hu casu. Nejlepsi strategie jsou

natolik odlisSné a silné, Ze dokazou odrazit konkurenci. Jsou snadno srozumitelné, at” uz o

nich mluvi generalni feditel nebo zaméstnanec. Strategie znacky vychazi z vize, je v souladu
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s obchodni strategii, vychazi z hodnot a kultury spole¢nosti a odrazi hluboké pochopeni
potieb a vnimani zdkaznikl. Strategie znacky definuje pozici, odliSnost, konkurenc¢ni
vyhodu a jedine¢ny hodnotovy navrh. Musi rezonovat se vSemi zainteresovanymi stranami:
zakazniky, médii a naptiklad zaméstnanci. Dobra strategie znaCky poskytuje jasnost,

usnadnuje marketingu prodavat vice a pfinasi jasnou orientaci zamestnanctim.
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruch mizeme definovat ,,jako komplexni spoleCensky jev, jako souhrn aktivit
ucastnikll cestovniho ruchu, souhrn procestt budovani a provozovani zafizeni se sluzbami
pro ucastniky cestovniho ruchu véetné souhrnu aktivit, osob, které tyto sluzby nabizeji a
zajistuji, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch,
souhrn politickych a vetfejnopravnich aktivit a reakce mistni komunity a ekosystémti na

uvedené aktivity.” (Goeldner, 2014, s. 5)

Ve své knize Burian (2011, s. 20) zmifluje, Ze cestovni ruch se rozd€luje na urcité
formy. Prvni z nich je kulturné-poznavaci cestovni ruch, zaméfeny na objevovani historie,
kultury, tradic a zvykil. Druhou formou je sportovné-turisticky cestovni ruch, ktery oslovuje
zajemce o aktivni odpocinek a i¢ast na sportovnich aktivitdch. Tato forma mize zahrnovat
1 organizaci pasivni ucasti na sportovnich udalostech. Tyto dvé formy cestovniho ruchu maji

své specialni zakazniky, které je nutno spravné oslovit a prodat jim danou sluzbu.

Marketing cestovniho ruchu je specificky a bude se na trhu odliSovat od marketingu
jinych sektord, a proto je vhodné pro n€j zminit nejvice vystiznou definici. Jak uvadi Burian
(2011, s. 102): ,,marketing je uspokojovani vlastnich potifeb prostfednictvim uspokojeni
potieb zdkaznikl(.”“ Goeldner (2014, s. 467) popisuje ze kliCovym prvkem efektivniho
marketingu je dnes orientace na zakaznika, tedy marketingové koncepce. Cestovni kancelafe
a organizace v oblasti cestovniho ruchu, které tuto strategii vyuZivaji, nejprve zjist'uji
potteby svych zakaznikl a nasledné jim nabizeji produkty, které tyto poZadavky napliuji a
zaroven jim prinaseji zisk. Tato koncepce také klade diiraz na ziskovost spise nez na samotny

objem prodeje.

Burian (2011, s. 102) dodava, Ze na marketing v cestovnim ruchu, je potieba nahlizet
jako na permanentni zkoumani trendd, potfeb zdkazniki, nabidky konkurence a jeji politiky,
porovnavani s vlastnimi moZnostmi, vytvafeni a pfizplisobovani vlastni nabidky a jeji
uplatiiovani na trhu. Sméry zkoumani a jeho vysledky je pak mozné vyuzit pro sestaveni
marketingového mixu ale i pro strategicka rozhodnuti a fidici procesy ve firmé nebo
destinaci. Goeldner (2014, s. 473) tvrdi, ze cestovni ruch zahrnuje Sirokou Skalu sluzeb a je
velmi uziteCné zaméfit se na kvalitu zazitku. Cestovni zéazitek se sklada z propojeného
fetézce sluzeb, pfiemz navstévnik se wicastni rtiznorodych aktivit a udalosti. Ukolem
manazerll v oblasti cestovniho ruchu je zajistit navstévnikovi uceleny a pozitivni soubor

sluzeb, které povedou k jeho vysoké spokojenosti.
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Burian (2011, s. 108) upozoriiuje ve své knize na dulezitost nejen spravné
marketingové strategie ale také odpovidajici marketingové taktiky. Mysli tim volbu
vhodnych néastrojti a postupti, jak strategického cile dosahnout. Taktickymi nastroji je
mysSlen marketingovy mix. Burian ve své knize rozdéluje taktiky na agresivni a
konzervativni. S tim, Ze agresivni taktika ma za cil ,,co nejvice a co nejrychleji* dosahnout
toho, aby znacka byla vidét vSude, ve vSech médiich a na vSech platformach. Tahle cesta je
finan¢n¢€ narocna a hodi se v piipad¢, kdy je za potiebi ,,zabrat silnou niku®, ktera ma

neuspokojenou poptavku, neni obsazena konkurenci a ma velky potencial k rustu.

3.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Jedno ze zékladnich rozd¢leni trhu, by mohlo byt rozdéleni na prodej konkrétniho produktu
anabidku konkrétni sluzeb. V cestovnim ruchu jsou hlavnim pfedmétem obchodu a spotieby

prave sluzby.

,»Sluzby predstavuji rozhodujici soucast produktu v cestovnim ruchu. Lze jej obdobné
jako sluzby oznacit za heterogenni soubor uzite¢nych efektl uréenych na uspokojovani
potieb, v tomto piipad¢ ucastnikti CR. Maji prufezovy charakter (dochazi k poskytovani
sluzeb od ubytovani pres stravovani az po zprostiedkovani ,,cehokoliv*).*

(Schwartzhoffova, 2013, s. 21)

»Sluzby se od vyrobkl zasadné lisi v jednom kli¢ovém ohledu. Zatimco vyrobky —
zejména spotfebni — se snazi o maximdlni konzistenci, poskytovani sluzeb je ovlivnéno
lidskym faktorem. To znamend, ze kvalita sluzeb muze kolisat podle néalady, schopnosti a

peclivosti téch, kdo je poskytuji.“ (Healey, 2008, s. 140)

Schwartzhoffova (2013, s. 21,22) piSe Ze sluzby v oboru cestovniho ruchu sebou nesou

jista specifika. Témito specifiky jsou:
a) Casova a mistni vizanost na primarni nabidku CR

Sluzby cestovniho ruchu, respektive. Jejich spotieba jsou Zadany zejména v mistech
disponujicich pfirodnimi krasami nebo historickymi pamatkami.

b) Vazanost na ¢as, misto a poskytovatele dané sluzby
Je jednou z podstatnych a pro cestovni ruch velmi diilezitych zvlastnosti. U tohoto

specifika hovofime hned o trojim typu vézanosti, a to k ¢asu, mistu a poskytovateli.

Napt. odlet letadla spolegnosti CSA z leti§té v Ostravé-Mosnové v 8.30 hodin.
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¢) Sezonnost poptavky

Nékteré sluzby jsou nabizeny napi. jen v zimni nebo v letni sezoné, dle toho, o
jakou sluzbu nebo poskytovatele této sluzby se jedna. Napft. lyzaisky viek v zimé,

hlavni lazenska sezéna v 1ét¢, letni a zimni letovy fad.
d) Komplexnost

Pti cestovani dochazi k poskytnuti nékolika sluzeb najednou, resp. po sobé. Jde o
Siroky sortiment sluzeb pro ucastniky CR, které jsou nabizeny podniky CR. Produkt

v CR je souborem/balikem individuélnich sluzeb spojenych v celek.
e) Nevyhnutelnost informaci

Informace jsou dulezité pro rozhodovani klienta, zejména sestavuje-li si produkt

CR sam nebo proto, aby si spravné objednal ty sluzby, které chce/potiebuje.

Wirtz (2017, s. 3) piSe Ze rozvoj sluzeb zaznamenava rist ve vétsiné zemi svéta. Jak se
ekonomika vyviji, dochdzi k vyraznym zménam v podilu zaméstnanosti mezi zemédélstvim,
pramyslem (vcetné tézby a vyroby) a sluzbami. I v rozvijejicich se ekonomikéch produkce
sluzeb rychle expanduje a casto tvofi minimalné polovinu hrubého domdaciho produktu

(HDP). V rozvinutych zemich jsou sluzby orientované na znalosti — charakterizované
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Healey (2008, s. 140) popisuje ze, na rozdil od vyrobku, které si mohou udrzet svou
zna¢ku bez cCastéjSich zasaht, sluzby vyZaduji neustdlou pozornost a péci o pracovniky —
zahrnujici jejich Skoleni, motivaci a podporu. To se tyka jak Spickovych firemnich
odbornikt, tak i zaméstnanci v provozech, jako jsou napiiklad restaurace KFC. Interni
branding proto hraje v oblasti sluzeb klicovou roli. Chcete-li nabizet kvalitni sluzbu, nestaci
Jjipouze pravidelné vylepSovat, ale je také nezbytné, aby vasi zaméstnanci dokazali prenaset
hodnoty znacky piimo na zakazniky. Jinak fe¢eno, znacka sluzby je stejn¢ zavisla na lidech,
ktefi ji poskytuji, jako na téch, ktefi ji vyuzivaji.

Vastikova (2014, s. 14) ve své knize rozd¢€luje odvétvi sluzeb celkove do tii skupin.
Prvnim z nich je stat, ktery poskytuje tzv. sluzby vetfejného sektoru jako jsou napiiklad
vzdélavani, sluzby z oblasti zdkonodarstvi, vykonu préva, zdravotni a socidlni sprava,
obrana statu atd. Statni sluzby zahrnuji zaroven 1 spravu vefejnych financi, vefejnd média,

informace o déni v kultufe a spole¢nosti. Druhou skupinou jsou neziskové organizace jako
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jsou nadace, charitativni organizace, obCanskd sdruzeni, cirkve atd. Prostfednictvim
neziskovych sluzeb ziskavaji obané moznost podilet se na vefejné politice i jinym
zpusobem nez klasickymi volbami. Tteti a zaroven tou nejvétsi skupinou sluzeb je tzv.
soukromy sektor se kterym se setkdvame v bézném zivoté na kazdodenni bazi. Podniky

soukromého sektoru vytvareji pfimérené ceny, odpovidajici hodnot¢ jejich sluzeb.

3.2 Marketingovy mix

Vastikova (2014, s. 21) piSe Ze, marketingovy mix predstavuje soubor néstrojii, které
marketingovi manazeti vyuzivaji k tomu, aby ovlivnili a upravili vlastnosti sluzeb
nabizenych zékazniktim. Jednotlivé prvky mixu lze flexibilné¢ kombinovat a nastavovat
podle aktudlnich potieb. Klicovym cilem marketingového mixu je naplnéni ocekévani
zakaznikil a soucasn€ dosazeni ziskovosti organizace. Zakladni marketingovy mix je slozen
z produktu, ceny, mista a propagace. ZkuSenosti v oblasti poskytovani sluzeb odhalily, ze
tradi¢ni Ctyti slozky marketingového mixu nestaci k efektivnimu planovani marketingu, a to
zejména kvuli specifickym rystim sluzeb. To vedlo k rozsifeni ptivodniho konceptu o tfi
dalsi prvky, kterymi jsou procesy, lidé a materidlni prostfedi. Vastikova (2014, s. 22-23) ve

své knize popisuje dohromady vSech 7P marketingového mixu sluzeb:

3.2.1 Produkt

Zajezd, cesta, expedice, dovolend, vyprava, roadtrip nebo jiny pojem, tyhle a dalsi slova
mohou definovat produkt cestovniho ruchu. Vastikova (2014, s. 22) piSe Ze produktem se
rozumi v$e, co organizace nabizi spotiebitelim k uspokojeni jejich hmotnych a nehmotnych
potieb. U cCisté poskytovanych sluzeb je produkt popisovan jako urcity proces, ktery casto
neni doprovazen hmotnymi vysledky. Hlavnim znakem, ktery sluzbu definuje, je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu zahrnuje aspekty jako jeho vyvoj, Zivotni cyklus, image znacky
nebo sortiment produkt. Burian (2011, s. 111) ve své knize piSe ,,ZjednoduSené feceno je
produkt cestovniho ruchu souborem vSeho, co umoZiuje zdkaznikovi ziskat ptislusné
informace k rozhodnuti o cesté a sluzby s ni spojené ziskat (objednat a koupit) a vyuzit
(pojisténi, ubytovani, stravovani, aktivity, asistence apod.).“ Karli¢ek (2018, s. 154) pise Ze:
,»odlisit se od konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu lze velmi efektivné doplnénim
urcitého funkéniho benefitu®. Cestovni organizace by tak mohly nabidnout tfeba neobvyklou

destinaci, nebo aktivitu v destinaci, kterou konkurence nenabizi.



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.2.2 Cena

Vastikova (2014, s. 22) zmiiuje ze, manazer rozhoduje o cené, bere v potaz naklady,
relativni cenovou uroven, kupni silu poptavky, roli ceny pifi podpoie prodeje (napiiklad
slevy) a schopnost ceny sladit redlnou poptavku s vyrobni kapacitou v konkrétnim misté a
case. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo zminéno, ¢asto stava
vyznamnym méfitkem kvality. Dal§im specifikem je nedilna spojitost sluzby s jejim
poskytovatelem. Veiejné sluzby obvykle nemaji zddnou pevnou cenu nebo ji maji
dotovanou. Organizace tak musi vénovat zvySenou pozornost jak nabidce, tak stanovovani
ceny, zejména nakladiim. Burian (2011, s. 115) popisuje ze spolu s kvalitou sluzby je cena
zakladnim faktorem ovlivitujici rozhodnuti klienta. Cenové nabidky hraji velkou roli
v reklamnich kampanich a pfi podpoie prodeje. Zaroveinn klienti pozaduji za urcitou cenu
stale vétsi hodnotu (to co za danou cenu dostanou). Soucasné ale plati, Ze na rozdil od

ostatnich slozek marketingového mixu, které produkuji naklady, cena jako jedind generuje

Vynosy.
3.2.3 Distribuce

Vastikova (2014, s. 22) popisuje distribuci jako rozhodovani o tom, jak usnadnit zdkaznikiim
piistup ke sluzbam. Souvisi to s lokalizaci sluzby (umisténim), vybérem vhodného
prostiednika pii dodavce sluzby (napiiklad pfimy prodej u letecké spolecnosti nebo
distribuce pifes cestovni agenturu). Soucasti distribuce jsou i1 hmotné prvky, které
doprovazeji sluzbu — naptiklad privodce cestovni kancelafe by u sebe mél mit vzdy
1ékarnicku a mapu dané lokality v pfipad€ komplikaci. Burian (2011, s. 122—-124) pise, Ze
s ptichodem internetu se zménily i distribu¢ni cesty v oboru cestovniho ruchu. Lidé diive
chodili do cestovnich kancelafi pro katalogy zajezdii, nebo si je nechavali posilat do
postovnich schranek. V dnesni dob¢ uz se tyto zplisoby vytraci a klienti si nabidku mohou

prohlédnout v podstaté odkudkoliv, kde maji ptistup k internetu.

3.2.4 Marketingova komunikace

Vastikova (2014, s. 126) povazuje marketingovou komunikaci za jeden z nejviditelnéjSich a
také nejdiskutovanéj$ich nastroji marketingového mixu. Je uplatilovana nejen v klasickém
podnikatelském prostiedi, je nesmirn¢ diilezita i pro organizace poskytujici sluzby. Vyuziti
vhodnych komunikaénich néstrojii umoziluje organizaci rychle, srozumitelné¢ a ucelné
komunikovat se svym okolim, coz ji poméha dosahovat jejich cilti. ProtoZe neexistuje jeden

komunikacni nastroj nebo pfistup, ktery je nejlepSim feSenim pro vSechny organizace a
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vSechny situace, musi marketingovi pracovnici kombinovat rizné¢ ndstroje a peclivé
koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o své organizaci a jejich produktech-sluzbach
vypovidali jasn¢, disledn¢ a presvédCive. ,Konkrétni vybér ndstroji marketingové
komunikace u konkrétni firmy nazyvame komunika¢ni mix (u nékterych autorii oznacovany
jako propagacni mix). Medialni mix pak charakterizuje konkrétni vybér médii, kterd firma
zvolila pro svou kampan. Cilem komunika¢niho mixu je co nejefektivnéji predstavit produkt
definovanému cilovému segmentu.* (Burian, 2011, s. 126) Karli¢ek (2018, s. 195) piSe ze
v idealnim ptipad¢ by méla spoleCnost nabizet produkt, ktery je pro cilovou skupinu natolik
zajimavy, ze se v podstaté prodava sam. V tomto ptipadé je dulezité brat ohled na inovacéni
aktivity, diky kterym se mizou firmy upravit svou komunikaci a 1épe ji predat svému
publiku. V ptipadné cestovnich organizaci, budou hrat roli trendy v cestovani, atraktivni
destinace a aktivity, které jsou popularni mezi jejich cilovymi zdkazniky. Burian (2011,
s 124) zaroven zminuje, ze by se tvurci méli fidit konceptem AIDA. V praxi to znamena ze
je zapotiebi oslovit potencidlni zdkazniky tak, aby byla upoutdna pozornost (awerness),
vzbuzen zdjem (interest), vyvolat touhu si koupit sluzbu nebo produkt (desire) a nakonec

zakaznika o koupi piesveédcit (action).

3.2.5 Procesy

Vastikova (2014, s. 23) povazuje interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem b&hem
poskytovani sluzby za klicovy divod, pro¢ se zaméfit na zpisob, jakym je sluzba
realizovana. Napftiklad lidé, ktefi musi dlouho ¢ekat na vytizeni Zadosti o pfidavky na déti,
pravdépodobné nebudou spokojeni s kvalitou vetejné sluzby. Pokud zadateli o pojiSténi
nejsou srozumitelné predstaveny vyhody produktu, jeho srovnani s konkurenci, nebo mu
neni poskytnuta adekvatni pomoc pii vyplnovani formulare, proces poskytovani sluzby
selhava a zakaznik odchazi zklamany. Totéz se tyka i situaci, kdy lidé zbytecné cekaji u
1€kate, v restauraci nebo na jinych mistech. Z tohoto ditvodu je nezbytné analyzovat procesy

poskytovani sluzeb, vytvétet jejich schémata, provadét jejich klasifikaci a postupné
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3.2.6 Lidé

Jak piSe Vastikova (2014, s. 22, 23) lid¢ hraji klicovou roli pii poskytovani sluzeb, protoze
asto ptichazi do pfiméeho kontaktu se zakazniky. Proto jsou zaméstnanci jednou z klicovych
sloZzek marketingového mixu a jejich pfistup miize vyznamné ovlivnit kvalitu sluzeb.

Zakaznik je Casto povazovan za aktivniho ucastnika procesu poskytovani sluzby, coz
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ovlivituje jeji kvalitu. Organizace by se proto mély soustfedit na vybér, vzdélavani a
motivaci zaméstnancl. Zarovein by meéla byt nastavena urcitd pravidla chovani jak pro
zamestnance, tak pro zakazniky. To je dilezité pro vytvareni harmonickych vztahi mezi
obéma stranami. ,,V kontextu destinatniho managementu je tfeba brat v potaz nejenom
zaméstnance podnikd a hosty, ale také mistni obyvatelstvo. To muize (ale nemusi) byt
pfiznivé naklonéno budovani urcitého mista jako turistické destinace. S lidmi se musi
pracovat a trpé€livé jim vysvétlovat klady a zapory spojené s rozvojem cestovniho ruchu

v jejich okoli.* (Burian, 2011, s. 136)

3.2.7 Materialni prostiedi

Podle Vastikové (2014, s. 23) To Ze si na sluzby vétSinou nemizeme sdhnout, tedy Ze jsou
nehmotné, znamend, ze zakaznik nedokaZe sluzbu posoudit ¢i zhodnotit diive, nez ji
potfebuje, nebo nez ji prozije. Tento aspekt navySuje riziko ndkupu sluzeb. Materialni
prostedi je zde jako takovy dikaz vlastnosti sluzby. Miize se vyskytovat v mnoha formach
— budova nebo kancelaie spolecnosti, brozura, ktera popisuje druhy pojisténi nebo nabidku
ptedplatného v divadle. Dikazem o kvalité sluzby muze casto byt i tieba sjednocené
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spolecnosti, hotely atd.

3.3 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Karlicek (2016, s. 23) ve své knize popisuje, Zze pro efektivni marketingovou
komunikaci je kli¢ové pochopit, jak sdéleni vnima cilova skupina, a nefesit, zda se 1ibi
samotnym marketériim. Obrazek ¢. 1. ukazuje model, ktery shrnuje zasady efektivni
komunikace a poméha vyhnout se Castym chybam, které zbytecné¢ zvySuji nédklady.
Marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu zaujmout, byt srozumitelné a piesvédciveé.

Pokud toto funguje, mize komunikace dosahnout zmény postojti nebo chovani zdkazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Situacni kontext

Zména

postoji WOM
a chovani

Obréazek ¢.1. Model efektivni marketingové komunikace (Karlicek, 2016, s. 23)

Burian (2011, s. 125) zminuje ve své knize n¢které ze zakladnich propagacnich
nastroju, relevantnich pro efektivni komunikaci v cestovnim ruchu. Jako prvni je nutné
zminit pfimy marketing (databazovy marketing) diky, kterému dokaze cestovni kancelaf
adresn¢ oslovit klienta, diky databézi klientd, kteti jiz vyuzili sluzeb firmy spolecnosti, a to
bud'to postou nebo emailem. Klienti mohou byt motivovani slevami za opakované vyuziti
sluzeb, personalizovanymi nabidkami atd. Jako nevyhodu zmiiiuje Burian vysoké naklady
na poStovné a v piipad¢ e-mailu Casté presunuti sdéleni do spamu. Dal§im nastrojem je
reklama, kterd miZze mit formu placené inzerce v rliznych médiich (tiSténd, na internetu,
v televizi, v rozhlase). Reklama je jednosmérna a neni ocekavéana zpétna vazba od cilové
skupiny. PR (public relations) nebo také vztahy s vetfejnosti je dal§i néstroj, ktery je
dileZitou soucasti komunikaéniho mixu, protoZe buduje dobré jméno spolecnosti, udrzuje
vztahy se zakazniky, s vefejnosti, sleduje jeji postoje a snazi se ji ovlivilovat a ziskavat
zpétnou vazbu. Dal$im nastrojem je podpora prodeje (stimulace prodeje), ktera zahrnuje
¢innosti, které motivuji zdkazniky k rychlé akci. MlZe se jednat o slevy, prémie, soutéze,
hry, mimotadné nabidky, darkové predméty a dalsi. Diky kombinaci téchto propagacnich
nastroju jsou potom cestovni organizace, agentury, kancelare a dalsi spolecnosti schopny
efektivné komunikovat se svymi klienty a pfipadné si takto naldkat dal$i potencidlni

zakazniky, ktefi také touzi po cestovani a poznavani novych destinaci.

Svét dneSni marketingové komunikace je ve velké mife ovlivnén socidlnimi sitémi,
které se staly pro spolecnosti klicové, v ptipadé ze chtéji oslovit mladou generaci. Co neni
na socidlnich sitich, o tom vétSinou mladi lidé nevi. Zaroven je dnesni doba naklonéna tomu,

vyuzivat maximalné socialni sité k veskerému sdileni zazitk spojenych s vylety, cestami,
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expedicemi, dovolenymi atd. Lidé dnes chtéji byt vidét, chtéji se chlubit tim kde byli, co
videli, v jakém byli hotelu, co zkusili za novy sport a jaky novy pokrm ochutnali.

Kolouch (2023, s. 187) popisuje znacnou dynamiku a proménlivost v prostiedi
socialnich siti. Pro dospivajici uz neni nejatraktivnéjsi siti Facebook, ale piedni pticky
obsazuji prevazné socialni sité, které jsou zalozeny na tvorbé a sdileni vizudlniho obsahu,
jako naptiklad Instagram, Youtube, Pinterest a ddle u nejmladsich uzivatelt také TikTok a

Snapchat.

Zminény Instagram patii mezi nejvice pouzivanou socialni sit’ napii¢ mladou
generaci. Nabizi spoustu moznosti a interaktivnich prvki a jsou na ném vS$ichni, tim padem
si kazdy uzivatel najde to své, co se mu libi, co ho bavi a zajima. O hodn¢ véci se stara
algoritmus, ktery doporucuje podobny obsah rezonujici sdanym uZivatelem.
NejpopularnéjSimi forméaty se v dnesni dobé na Instagramu staly tzv. Reels, coz jsou kratké
videa v rozsahu vétSinou 5-20 sekund, mohou byt ale i delsi. Na Instagramu, podobné¢ jako
na TikToku plati, Ze je potfeba upoutat pozornost uzivatele v prvnich 3 sekundach
sledovaného videa. Pokud se to nepodafi, sledujici jednoduse pokracuje na dalsi video, které
ho tfeba zaujme vice. Reels jakozto format mlze zaujmout uzivatele nékolika zpusoby.
Nejcastéji je to tzv. hook, kdy sledujici Cekd, co se na zacatku videa odehraje. Hookem Casto
muze byt otdzka, zajimavost, vizuadln€¢ matouci obsah nebo naptiklad text, ktery odkazuje na
text v popisku reelsu. Dal$i dtlezitou roli hraje u reels pouzitd hudba, kdy se ze znamych
pisni¢ek vezme vétSinou refrén nebo nejznaméjsi pasaz a pouzije se v daném videu. Dale
mohou byt dulezité napi. odkazy na ubytovani, restaurace, lokality, hotely a konkrétni mista

a destinace.

Dalsimi, starSimi formaty jsou klasické ptispévky na profilech uzivateli, carousely a
méné pouzivané zivé vysilani. Semeradova (2019, s. 110) také zmiiiuje: ,,Instagram stories
— neboli pfibéhy — predstavuji zptsob, jak s fanousky sdilet fotky a videa. Ptib&éhy jsou
specifické tim, ze pokud je neptidate do vybéru, po 24 hodinach zmizi. Pti potfizovani fotek
a videi pro ptibéhy se v instagramové aplikaci setkdte s moznostmi boomerang, piehravani
pozpatku, handsfree, superzoom a fazova animace. Tyto efekty vdm umozni snadno vytvofit

interaktivni pfispevky.*

Karlic¢ek (2016, s. 200) pisSe Ze obsah na socialnich sitich by mél byt neustéle ,,ziven*,
aby méli sledujici diivod dany obsah kontinualn¢ vyhledévat. Pokud se o obsah firma ¢i jina

instituce nestara a nerozviji ho, ztraci médium obvykle velmi brzo svou navstévnost.
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,Projevem marketingové komunikace mtize byt i tzv. influencer marketing, ktery se
zaméfuje na vlivné osobnosti spiSe nez na cilovy trh jako celek. Pti aplikaci influencer
marketingu jsou vytipovany osoby, které mohou mit potencidlné velky vliv na vétsi skupinu
zakaznikt. (Ptikrylova, 2019, s. 272) Lidé mohou diky sledovani svych oblibenych
influencerti ziskat inspiraci pro cesty, doporuCeni na atraktivni mista, na ubytovani,
restaurace a mnoho dal$iho. Influencer marketing €asto funguje tim zptisobem, ze pokud ma
tvlirce dostatek sledujicich a urCitou popularitu, dokaze si v daném misté, napt. na hotelu
nebo v restauraci domluvit slevu nebo vyhodnou nabidku, vyménou za to, ze misto piesdili
na svych socidlnich sitich a svym sledujicim pieda svou vlastni zkusenost. Ptikrylova (2019,
s. 272) piSe ze influencery lze zatadit nejen mezi celebrity, tedy zndmé osobnosti ze svéta
kultury a sportu, ale i mezi jedince, ktefi si budujivou osobni znacku skrze medidlni
pozornost, aniz by vynikali v ur€itém oboru. Patii sem také youtubeti a tvlrci digitdlniho

obsahu, ktefi se zamétuji predevsim na platformu YouTube.

Jak uvadi Holloway (2004, s. 192) pro organizace je nutné piizpisobit obsah
komunikace riznym segmentim trhu, které spolecnost obsluhuje. Napiiklad letecka
spole¢nost by mohla firemnim zdkaznikiim zdlraznit vyhody pohodlnych rannich spoji do
evropskych mést ¢i spolehlivost v podob¢ piesnosti letl, zatimco pro rekreacni cestovatele
by se zaméfila na propagaci akénich nabidek, bezplatného parkovani u leti§té nebo cenové
vyhodnych destinaci. Obsah 1 forma sd€leni by mély byt upraveny tak, aby co nejlépe

odpovidaly potfebam cilové skupiny a maximalizovaly jejich pochopeni a piijeti.

3.3.1 Cile marketingové komunikace

Prikrylova (2019, s. 42) zdlraziuje, Ze stanoveni zakladnich cill je jednim z nejvice
dalezitych rozhodnuti pro manazera. Cile musi byt v souladu s marketingovou strategii a
mely by jasné smétovat k posileni firemni povésti. Ve své knize uvadi sedm zakladnich cili:

1. vybudovat a péstovat znacku,

2. poskytnout informace,

3. vytvoftit a stimulovat poptavku,

4. diferencovat znacku, produkt, firmu,

5. klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

6. stabilizovat obrat,

7. posilit firemni image.
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3.4 Ucastnici cestovniho ruchu

Ugastnik cestovniho ruchu nebo také navstévnik, je podle Buriana ,,0soba, ktera
cestuje do jiného mista, nez kde ma své trvalé bydlisté, a mimo své obvyklé prostiedi na
dobu nepiekracujici dvanact mésicii, pfiCemz hlavni divod cesty je jiny nez vydélecna
¢innost. (Burian, 2011, s. 19) Zaroven to miize byt kdokoli kdo pravidelné i narazové
cestuje za jakymkoliv ucelem at’ uz po své rodné zemi nebo do zahranici. Cestovani nebylo
vzdy svobodné a vyvijelo se s rezimy, které v danych zemich panovaly. Kazd4 generace
vyrustala v jiné dobé¢, v jiném prostiedi a za uplné odlisSnych podminek. S tim se poji také
podminky k tomu vycestovat do zahrani¢i a uzit si okolniho svéta. V této kapitole budou
popsany jednotlivé generace, které oslovuje CK Kudrna a budou uvedeny jejich

cestovatelské moznosti a navyky.
Generace baby boomers

Generace, ktera je jeste také z velké ¢asti aktualni klientelou souc¢asné CK Kudrna, jeji
zastupci se narodili v letech 1946 az 1967 a doba ve které vyrustali je naprosto odli$na od
doby ve které Zijeme dnes. ,,Udalosti, které se v této dobé odehraly, ovlivnily moZnosti
vzdélani mladych lidi. V soucasné dobé¢ tato generace odchéazi do diichodu nebo si uz v

ramci dichodu ptivydéla a jsou z nich pracujici diichodci.” (Pojkarova, 2023, s. 3)

V dobé jejich mladi nebylo cestovani pofadné mozné, a tak si jej vynahrazuji
v postarSim véku. Velka cast této generace neumi dobie cizi jazyky, coZ pro né¢ miize
n¢kdy znamenat obavy na cestach. I proto voli tato generace vétSinou cestovani
s cestovnimi kancelafemi, nebo piipadné cestovani do znamych destinaci. Casto navitévuji

ty stejnd mista nékolik let za sebou.
Generace X

Nebo také ,,Husdkovy déti“ je generace narozena v letech 1965 az 1980. Jak uvadi Berg
(2020, s. 14): ,,Jsou to Casto déti z rozvedenych rodin, vychované pracujicimi matkami. At
uz vyrastaly v rozvedené ¢i uplné roding, tyto déti travily hodn€ casu samy doma kvili
hodnotou. Uméji tvrd€é pracovat a neptaji se pro¢. Trpi pocitem viny vici svym détem,
protoze na n¢ nem¢éli dost ¢asu.” (Berg, 2020, s. 15) Tato skutecnost se nasledné projevuje
v jejich cestovatelském chovani. Po listopadu 1989, kdy zacalo byt cestovani piistupnéjsi
mohla i tato generace zacit cestovat a pozndvat nové zemée a kultury. Dnes cestuji pievazné

se svou rodinou a détmi, a to bud’ sami nebo s cestovnimi kancelafemi. Sni o exotice a snazi
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se dohnat Iéta, kdy bylo cestovani obtizné a skoro neredlné. Berg (2020, s. 15) zminuje ze
moderni technologie, kterd byla za mladi této generace dostupna byla televize, rozhlas,
fotoaparat, kazetovy a paskovy magnetofon, telefon, gramofon a nasledn¢ az dospélém véku
piiSel 1 pocitac na dérné Stitky, dérné pasky, a jesté pozdéji stolni pocitac.

Generace Y

Generace Y nebo také milenialové jsou lidé, kteti se narodili v letech 1986 az 1996
a velka c¢ast z nich vystudovala vysokou Skolu a dnes zakladaji rodiny, stavi dam, plati

najem, hypotéku a jsou v produktivnim véku.

,» Tito lidé vyrustali v obdobi velkych zmén — v dob¢ padu zelezné opony, rozmachu
internetu a pocatki virtualniho svéta. Jsou velmi flexibilni a neboji se zmén. Jsou prvni
generaci, kterd sdili podobny Zivotni styl bez ohledu na geograficky ptivod. At uz pochazeji
z Evropy nebo Asie, poslouchaji stejnou hudbu, oblékaji se podobné, navstévuji stejné
podniky a maji podobné z4jmy. Mnozi stale bydli u rodi¢ii nebo v pronajatych bytech s
prateli. Neradi se k cemukoli dlouhodobé zavazuji a finance vnimaji spiSe jako prostiedek
nez cil — proto se ¢asto zadluzuji, aniz by to povazovali za problém. DiileZité je pro né uzivat

si pfitomnost.*“ (Berg, 2020, s. 16)

Pojkarova (2023, s. 3) piSe, Ze generace milenialll patii mezi jednu z prvnich, ktera

si mohla uz ve velice mladém vé&ku uzivat svobody, Zivota a za¢it potadné cestovat.
Generace Z

Generace Z, také nazyvana jako ,,zoomers* nebo ,,snowflakes* a dal§imi moznymi
jmény je generaci, kterd vyrusta v digitalni dobé. Neexistuje pfesné vymezeni jejiho zacatku,
vétSina zdrojii uvadi obdobi od roku 1994 nebo 1996 do roku 2012. Generace Z se narodila
do obtizného a proménlivého prostiedi a tahle skuteCnost vedla k tomu, ze si uvédomuyji

dulezitost vzdelavat se v oblasti socidlni, politické a finan¢ni (Ameen, 2023, s. 2).

Stejné jako kazda jind generace ma i tato své specifické rysy a v urcitych ohledech
se odliSuje od téch predchozich. The Center for Generational Kinetics, LLC. (©2023) uvadi,
ze dilezitymi tématy pro generaci Z jsou mentalni zdravi, finanéni svoboda, flexibilita a
kariérni rast. Zaroven studie zmifuje, ze si zastupci generace Z uvédomuji, ze se potiebuji
zleps$it v komunikaci a v feSeni problémi a maji obavy z mluveni na vefejnosti a také
z komunikace. Zaroven tato generace nevéti v to, ze budou mit néjaky diichod a 52 % na né&j

planuje zacit Setfit. Generace Z klade velky diraz na udrzitelnost a ekologicka témata. Mladi
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aktivisté z této skupiny se vyrazné¢ angazovali na summitu COP27, kde naléhavé pozadovali

odpovédnost za opatieni sméfujici k ochrang zivotniho prostredi. (Ameen, 2023, s. 5).

Zpusob, jakym oslovit generaci Z bude odlisny, jelikoZ tato generace s digitalnimi
nastroji vyristala, vnimaji tak reklamni sdéleni jinak. Mahlerova (2025) ve svém c¢lanku
zminuje tfi slova, kterd pro generaci Z nejsou jen libivymi hesly, ale klicovymi faktory pfi
rozhodovani, komu vénuji svou loajalitu a komu ne. Tyto slova jsou: autenticita,
transparentnost a odpovédnost. Mahlerova (2025) zaroven piSe: ,,Tradicni strategie
u generace Z selhavaji tam, kde chybi opravdovost, hloubka a skutecné propojeni. Tito
mladi lidé nevénuji pozornost prdzdnym sloganiim ani uméle vytvofenym kampanim.

Ocekéavaji hodnotovy presah a aktivni zapojeni do spolecenského déni.*

Generace Z je silné propojena se svétem socialnich siti a ocekava, Ze komunikace
znacek bude interaktivni, autenticka a zapojena do aktudlnich spolecenskych témat. Preferuji
obsah, ktery je dynamicky, vizudln¢ poutavy a umoziuje jim aktivni zapojeni, naptiklad
prostfednictvim komentafti, hlasovani nebo sdileni vlastnich nazort. Tento pfistup ke
komunikaci ovliviiuje nejen jejich vztah ke znackam, ale také zptisob, jakym vnimaji svét a

formuyji své postoje.

Cestovani hraje pro tuto generaci velkou roli. Nechtéji sedét doma, chtéji objevovat
svét a poznavat ho se v§im vSudy, s tim Ze neustale dbaji na ekologi¢nost, udrzitelnost a citi
se zodpovédni za své chovani v dané destinaci. Gen Z klade velky diraz na autenti¢nost a
jedinecné zazitky, proto se snazi poznéavat destinace z pohledu mistnich a vyhybé se masové
turistice. Casto voli individualni cestovani, vyuzivaji sdilené ubytovani, couchsurfing nebo
dobrovolnické programy, které jim umozni ponofit se hloub&ji do mistni kultury. Pti
planovani se spoléhaji na technologie a socidlni sité, kde hledaji doporuceni, inspiraci a
recenze. Socidlni média pro n€ nejsou jen zdrojem tipd, ale také zpisobem, jak sdilet své

zazitky a inspirovat ostatni.
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4 METODIKA

Bylo zkoumano hlavné minéni generace Z a celkovy zajem o cestovani s CK. Byly pouzity
nastroje od Google, konkrétné¢ Google formular pro tvorbu dotazniku, ktery bude
distribuovan pomoci socialnich siti a skrze internet. Pro tuto metodu byl stanoven minimalni
pocet respondentli na 200 jedinci. Jako druhd metoda byly zvoleny polostrukturované
rozhovory, které byly provedeny s 10 participanty a zjiStovaly hlavné jejich nazory a postoje
vuci nové znacce Explorito. Soucésti této prace je také rozhovor s marketingovym
specialistou cestovni kancelafe Kudrna, Miroslavem Turdkem. Tento rozhovor byl zatazen
do prace, protoze pravé tato osoba zprostiedkovavala veskeré interni a dal§i podrobné

relevantni informace, materidly a strategické plany nového brandu Explorito.

4.1 Cil prace

Cilem této bakalafské prace je analyzovat a vyhodnotit soucasny marketing a branding
cestovni kanceldfe Kudrna s dirazem na osloveni generace Z. Na zaklad¢ proveden¢ho
vyzkumu a teoretickych poznatkii bude navrzena strategie re-brandingu, kterd zahrnuje
vytvoreni nové znacky Explorito, jez bude atraktivni pro mladé cestovatele a podpofi rist

nové zakaznické zakladny.

4.2 Utel prace

Utelem této prace je na zakladé teoretickych a praktickych poznatkd a vysledkd z
provedeného vyzkumu poskytnout cestovni kancelafi Kudrna data a informace, které budou

pouzity pro planovani strategie, brandingu a komunikace nové znacky Explorito.

4.3 Vyzkumné otazky
Pro tuto bakaléatskou praci byly zvoleny celkem tfi vyzkumné otazky, a to:

VOL1: Jak mize CK Kudrna re-brandovat svou znacku, aby oslovila generaci Z?
VO2: Jaké faktory ovliviiuji generaci Z pii vyberu cestovni kancelaie?
VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace jsou nejvhodnéjs$i pro budovani znacky

Explorito pro generaci Z?
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4.4 Vybér metod vyzkumu

V praci budou vyuzity dvé metody vyzkumu za Gcelem ziskani relevantnéjSich dat. Nize
zminéné metody byly vybrany, protoze se jevily jako nejvhodnéjsi pro naplnéni cile a icelu

této bakalarské prace.

4.4.1 Kvantitativni Setieni — Dotaznikové Setfeni

»Kvantitativni vyzkum odpovida na otdzku kolik. Zjistuje se, kolik jednotek (jednotlivct,
domadcnosti apod) ma urcity nazor, chova urCitym zptisobem. Data kvantitativni povahy
mohou vznikat dotazovanim respondentti, ale také meéfenim ¢i zdznamem transakci
vznikajicich pfi chodu firmy. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a
grafy zaloZené na statistické analyze dat.” (Tahal, 2022, s. 33) Jako prvni metoda byla
zvoleno kvantitativni Setfeni formou dotaznikl. Diky dotazniklim ziskdme velky pocet
respondenttl, tim padem vice dat. Dotazovani bude probihat formou online dotaznikd na
platformé¢ Google Forms. Roubal (2014, s. 71) piSe Ze technika dotazniku je v socidlnich
vyzkumech (zejména v téch kvantitativné orientovanych) velice castym nastrojem
kolektivizace dat. Informace jsou ziskany prostfednictvim otazek, kdy respondent dopliiuje
do dotaznikli své odpovédi bez pritomnosti osoby, ktera vyzkum vykonava (timto se

vyhneme efektu reaktivity, coZ by mohlo zptsobit ovlivnéni odpovédi respondenta).

4.4.2 Kvalitativni Setfeni — Polostrukturované rozhovory

Tahal (2022, s. 33) se se své knize zmifluje, Ze kvalitativni vyzkum ma za ukol zjistit hlavné
priciny, motivy a postoje. Jeho cilem je odpovédét na otazky proc€ a jak a probihd vétSinou
s menSimi skupinami nebo jednotlivci. Druhou metodou vyzkumu bude tedy kvalitativni
Setfeni, konkrétn€ polostrukturované rozhovory. Roubal (2014, s. 76) piSe Ze cilem je
dosahnout porozuméni problému, ktery zkoumame, tj. zjistit, v ¢em je jeho smysl a vyznam,
nebo porozumét tomu, koho zkouméme, naptiklad zédkaznikovi pfi jeho rozhodovani o
nakupu, nebo hodnoceni néjakého produktu. ,,Jde o volny typ rozhovoru, kdy se tazatel snazi
prostiednictvim urcitého tematického kruhu otazek zjistit potfebné informace, snazi se

proniknout do hlubsich vrstev sledovanych jevi.” (Roubal, 2014, s. 77)

4.5 Casovy ramec

Re-branding cestovni kancelafe zacal jiz v bfeznu roku 2023, kdy si vedeni spolecnosti

zacalo klast prvni klicové otazky a stanovovat vize nového brandu. Samotnou praci zacal
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autor tvofit na podzim roku 2024. Rozhovor s marketérem CK probéhl 20. 1. 2025.
Distribuce online dotazniku zacala 13. 2. 2022 a nasledné od 20. 3. 2025 probihaly i
polostrukturované rozhovory se zastupci generace Z. Béhem biezna probihalo postupné
vyhodnocovani ziskanych dat z rozhovora a dotaznikového Setieni. Vyzkum byl uzavien a
kompletné vyhodnocen zacatkem dubna a nasledné byl piepsan a zapracovan do vyzkumné

Casti prace.
4.6 SWOT analyza

Tato nejcastéji pouzivand analyza byla vytvorena profesorem na Standfordské univerzité

Albertem Humphreyem.

»SWOT je zkratka z anglického originalu: Strenghts — silné stranky. Weaknesses — slabé
stranky, Opportunities — pfileZitosti a Threads — hrozby. SWOT je tedy akronym pro vnitini
siln¢ a slab¢ stranky organizace a ptilezitosti a ohrozeni identifikované ve vnéjsim prostiedi

organizace.* (Grasseova, 2012, s. 295)

Cerveny (2014, 5.135, 136) ve své knize piedstavuje SWOT analyzu jako samostatny nastroj
pro hodnoceni kli¢ovych faktorti ovliviiujicich organizaci. Zaméfuje se na identifikaci
internich silnych a slabych stranek a zaroven zohlediiuje vné;si prileZitosti a hrozby. Pfi
jejim vyuziti se bere v tivahu jak vnéjsi prostiedi, tak oekavani zainteresovanych subjektl
a vnitini procesy firmy. Primarné¢ slouzi k shrnuti klicovych poznatki strategické analyzy,
avsak lze ji ptizpUsobit i Sir§im uceltim. Jeji efektivita spo¢iva ve vybéru pouze relevantnich
faktord, které maji pfimy vliv na analyzovanou oblast. V kontextu analyzy trhu je SWOT
cennym nastrojem, protoze poskytuje piehledny ramec pro pochopeni vztahu mezi vnéj$imi
trznimi silami a vnitfnimi schopnostmi firmy. Tim se stava klicovym prvkem strategického
rozhodovéani a planovani, které firmam umoziuje 1épe se orientovat v konkuren¢nim

prostiedi.
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I1.

PRAKTICKA CAST
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5 SOUCASNY STAV — ANALYZA CK KUDRNA

Cestovni kancelar nyni stoji v obtizné situaci, kterou ji pfinasi dnesni doba a dnesni trendy.
Nejveétsim problémem je, ze mladi lidé nechtéji cestovat s cestovnimi kanceldiemi a spise
preferuji cestovani samostatné, podle svych plani a na vlastni pést. Je zndmo, Ze tento trend
pomalu a jisté vS§em cestovnim kancelaiim a agenturdm omezuje klientelu a tomu je potieba
se prizpusobit. Autor Cerpal pfi popisu cestovni kancelaie Kudrna z vlastnich znalosti a
zkusenosti, které nasbiral od roku 2022 jako pravodce v této organizaci. Diky pfimé ucasti
na chodu kancelaie mél moznost nahlédnout do vnitiniho fungovani, procest a zpisobu
komunikace se zakazniky. Zarovenl se autor podili ¢aste¢né i na tvorbé nového brandu
Explorito, diky ¢emuz mé vhled to internich procesi a aktudlni situace a vyvoje. Tyto
poznatky byly dale doplnény informacemi z oficidlniho webu CK Kudrna (Cestovni kancelaf
Kudrna, 2025) a katalogem Piedstaveni CK Kudrna, poskytnutym marketérem Miroslavem

Turadkem.

5.1 Popis CK

Outdoorova cestovni kanceladi Kudrna sidli v Br¢ a uz ptes 30 let pisobi na trhu
cestovniho ruchu a ma Siroké portfolio zdjezdl, které aktivné a celoro¢né nabizi svym
klientim. V roce 1993 odstartovala cestovni kancelaf svou prvni sezénu a postupné
vytvarela a upravovala své portfolio zajezdl. Jedny z prvnich z4jezdi byly do Rumunska a
klienti s priivodci postupné objevovali Balkan a blizky vychod. Prvni zdjezdy byly turisticke,
vodackeé, cyklistické a postupem casu se zacala jejich nabidka rozsifovat. Postupem casu
zacala cestovni kancelar ziskavat i své sponzory a navazovat prvni spoluprace. Mezi aktualni
partnery, ktefi spolupracuji s Kudrnou patfi naptiklad Husky, BikeMax, Uniqua, Cesky raj
a daldi. Na Ceském trhu bychom mohli tuto kanceldi oznagit jako jednu z nejvétsich

outdoorovych cestovnich kancelafi.

Branding této cestovni kancelate se vyvijel postupné, spolu s jejim ristem a zménami
v priub¢hu Casu. Od zacatku se ale Kudrna drzi jedné myslenky, jedné filozofie nebo taky
tzv. Kudrovské dusSe podle kter¢ ,,neni to nejhlavnéjsi kam a s kym jedes, ale jestli vSe
prostupuje a umocnuje hravéa, kamaradska a veseld atmosféra“ (Vilda Dvotak senior,
zakladatel CK Kudrna). Kamaradska atmosféra je tedy da se fict jednou s hlavnich hodnot
Kudrny. Zaroven si cestovni kancelai dava za kol poskytnout klientim maximalni zazitek,
ukazat mu v dané zemi co nejvice a zajistit ,,moznost si zemi doopravdy prozit, ochutnat,

piivonét, zastavit se, naladit se na vlnu nového poznani, srovnat zkuSenosti s novymi
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99¢¢

kamarady a dat pravy vyznam nejen slovu “dovolend”, ale i “cesta

Kudrna, 2025).

(Cestovni kancelar

Aktualni klientela cestovni kanceldfe Kudrna je velice Siroka. Na zéjezdy pro rodice
s détmi jezdi malé déti ve veéku 6 let, a naopak n€kdy i na fyzicky naro¢nych piechodech hor
najdeme odolné jedince ve véku 70 let. Nejpocetnéjsi skupinou klientli jsou ale dospéli
zajisténou domdacnost, naspoiené urcité mnozstvi penéz a mohou si tak dovolit zajezd napt.

pro celou rodinu.

Na trhu cestovniho ruchu v Ceské republice si konkuruje CK Kudrna s dal§imi podobné
zaméfenymi cestovnimi kancelafemi. CK Kudrna ma ale své specifické zakazniky, kteii si

Kudrnu vybiraji ¢asto diky jiz zminéné pratelské atmosféte a pristupu privodci.

Prvnim a zarovenl nejvétsim konkurentem je cestovni kanceldt Adventura. Na trhu
pusobi o trochu déle a rocné jejich sluzeb vyuziva kolem 6 tisic klientd. Jeji nabidka se
vyrazné nelisi, avSak na rozdil od Kudrny si Adventura béhem svého pisobeni dokazala
vybudovat siln€j$i znacku, a to primarné diky své propracované marketingové komunikaci.
V ¢em Adventura ale strada je komunikace na socialnich sitich, se kterou nejspise teprve
zacinaji.

Druhym velkym konkurentem je cestovni kanceldat Alpina, kterda ma s Kudrnou
spolecnou minulost. Zakladatelé¢ Alpiny totiz ptsobili dfive jako privodci u CK Kudrna, ale
odpojili se a vzali ¢ast know-how a rozhodli se zalozit vlastni cestovni kancelar. Alpina ma
na rozdil od Kudrny zajezdy koncipované v menSich skupinach lidi a maji vyrazné;si

komunikaci a dosahuji lepSich Cisel na socialnich sitich.

Jako posledniho konkurenta zde zminime CK Mundo. Jeji hlavni konkuren¢ni vyhodou

oproti CK Kudrna je nabidka destinaci, které ve svém portfoliu Kudrna nema.

5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptfedstavuje klicovy ndstroj marketingové strategie, diky kterym firmy
dokazou efektivné oslovit své zakazniky a ptfizplsobit nabidku jejich potiebam. V této

kapitole bude postupné podrobné piedstaveno celé fungovani CK Kudrna.
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5.2.1 Produkt

Nabidka outdoorovych cestovnich kancelafi se, co se tyc¢e destinaci Casto ani moc nelisi.
Nejoblibenéjsi a nejznamé;jsi turistické destinace budou tahnout klienty asi uz navzdy.
Cestovni kancelar musi ve vysledku vzdycky vymyslet idealni a programem nabity zajezd,
aby se odlisila od konkurence. Protoze destinace jako takova v dneSni dobé& neni tim
hlavnim, co pfitdhne potencialni zdkazniky. Kudrna i pies to dokaze poskytnou zdkaznikiim
cestu v podstaté do vSech koutl svéta. Evropa je pro Kudrnu hlavni dominantou ale zajezdy
se vypravuji také do Afriky, Asie, Jizni a Severni Ameriky, Jihovychodni Asie a na dalsi
mista. CK Kudrna nabizi Siroké portfolio zajezda pro vSechny vékové a zajmové kategorie.
Mezi né patii zajezdy:

e turistické,

e zamétené na vysokohorskou turistiku,

e vodacké,

e cyklistické,

e zimni sporty,

e poznavaci,

e pro rodice s détmi,

e lezecké a ferratové,

e expedice a kurzy.
5.2.2 Cena

Cestovni kancelar se pohybuje ve stfedni cenové kategorii a snazi se udrzet vyhodny pomeér
cena/vykon. Cena zajezdu reflektuje zaplaceného zkuSeného privodce, kvalitu sluzeb,
naplanovani programu zajezdu a unikdtni moZnost poznat danou zemi naplno. VéEtSina
zajezdl je cenové dostupnd a k tomu cestovni kancelat nabizi moZnost splaceni drazSich
zajezdl nebo expedic. Cena z4jezdu zavisi na jeho narocnosti, délce trvani, zahrnuté stravé
(naptiklad polopenzi), poc¢tu pravodcii a dalSich faktorech. Kudrna se kazdopadné snazi

nabidnout bohaty program za pfijatelnou cenu.

5.2.3 Distribuce

CK Kudrna prodédva své zajezdy primarn€ online prostiednictvim webu, pfipadné
telefonicky, a to vSe za podpory specidlniho rezervacniho systému. I objedndvani zajezda

probiha na webu, ktery je zasazen do barev znacky a priibéh objednavky je velmi intuitivni.



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

U kazdého zajezdu ma klient vypsany veskeré pottebné informace. Na webovych strankach
si klient postupné¢ prochazi terminy zdjezdd, Gvodni souhrnné informace, ptredstaveni
pravodci, fotografie, detailni program zajezdu, informace o ubytovani, doprave a dalSich
podrobnostech. Na zavér se zobrazi piehled volnych termini a doporuceni podobnych
zajezdl. Nabizi se také i moznost navstivit pobocku cestovni kancelate ptimo v Brné, sjednat

si tam schiizku s garanty z4jezdu a probrat individualni pozadavky.

5.2.4 Marketingova komunikace

Komunikaéni strategie obsahuje propracovany email marketing, diky kterému mé klient
ptehled o novych a pfipravovanych zdjezdech, nabidkach, zménach a akcich. Dale
marketingova komunikace zahrnuje placené reklamy na webech, na mistech, kde se nachazi
pfevazna vétSina jejich cilové skupiny, napt. seznam.cz. Zaroven probihd propagace na
socialnich sitich jako je Facebook a Instagram, na kterych se za pomoci videi, ptispévk,
pribéht a soutézi snazi cestovni kancelat oslovit nové potencialni klienty. Marketingovy tym
CK v poslednich letech zintenzivnil aktivitu na Instagramu — tvofi reelsy ze zajezdu, sdili
fotky spokojenych klientl a pravidelné ptidadva piibéhy od pravodcl z terénu. Neékteti
z privodcti maji aktivni G€ty na socidlnich sitich, nebo piSou blogy a pfispivaji tak k tvorbé
dobrého jména Kudrny. WOM hraje také dilezitou roli pro Sifeni znacky Kudrna a dost
mozna To byva nej€astejs$i formou, diky které ptijdou do cestovni kancelafe novi klienti.
Déle je cestovni kanceldf Castym vystavovatelem a nékdy i partnerem na cestovatelskych
outdoorovych festivalech a eventech. Kudrna sdzi na autentickou komunikaci a casto

vyuziva realné piib&hy ze zajezdu, fotky a recenze klientt.

Obrazek €. 3. Logo CK Kudrna (Cestovni kancelat Kudrna, 2025)
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5.2.5 Lidé

Cestovni kancelat Kudrna si obzvlasté zaklada na svych lidech. Je to jedna z prvnich vét, co
novi pravodci sly$i po svém pfijeti do fad Kudrnii. Tomu piedchazi i nelehky vybérovy
proces, kterym si kazdy pritvodce musi projit. Neni to jen klasicky pohovor v kancelaii, ale
jedna se o cely vikend, kdy jsou z4jemci testovani po vSech strankach. Hodnoceni se ucastni
jiz zabé&hli privodci a nasledné se vedeni cestovni kancelafe rozhodne, kdo se jim libi a komu
umozni se zaradit mezi né. Kudrna stavi na osobnim piistupu pravodci, kteti dokézou
poskytnou profesionalni sluzby a k tomu predavat své vlastni zkusenosti, sdilet zazitky a
délat cely prabeh zajezdu piijemnéjsi. Kudrnovsti privodci maji na zajezdech k dispozici
vzdy pravodcovskeé tricko, kterym se odlisi od skupiny a jsou snadnéji dohledatelni v davu
lidi. Zaroven je to uz soucasti naborového procesu, ze kazdy novy privodce obdrzi své

tricko.

5.2.6 Procesy

V podstaté hned po tom, co klient projevi zajem o néktery z nabizenych zajezdl a kontaktuje
jej CK stava se soucasti komunika¢niho procesu. Registrace a rezervace na zdjezd probiha
formou formuldfe na webu a emailem, kde klient obdrzi veSkeré potiebné informace.
V obdobi pied zajezdem se mize kdykoliv obratit na garanta zajezdu, ktery mu poskytne
odpovéd’ na vSechny dotazy. V ptipadé¢ komplikaci na zajezdu ma Kudrna zajiSténou
nouzovou linku, na kterou se mohou obratit jak klienti, tak samotni priivodci. Zaroven chce
CK Kudrna poskytnout bezproblémové zatizovani zajezdu tzv. Za zaZitky bez obav (viz
obrazek nize), kdy klienti nemusi obavy v pfipad¢ zruSeni z4jezdu. Kudrna své cestovatele
nabira nejéastéji v Brn& na Zvonaice s tim, Ze po cesté z CR zastavuje u vétsich mést, kde
pfistupuji dalsi. Na Zvonaice ma cestovni kancelat vyhrazené své vlastni nastupisté ¢.1.,
které se tak stalo zachytnym bodem pro pravidelné cestovatele. U menSich zajezdu, kdy se
cestuje napi. dodavkou jsou nastupni mista vybirana podle cesty a podle moznosti ucastnikii.
Zéroven na palubé zdjezdového autobusu nebo dodavky probiha prvni interakce pravodce a
skupina klientd. Privodci béhem prvnich 20 minut v autobusech prolomi ledy, tim, Ze vSem
nabidnou tykani a neformalni oslovovani a navodi uvolnénou, pratelskou atmosféru a
seznami klienty s nasledujicim programem, trasou cesty, zastdvkami, moZnostmi
obcerstveni v autobuse atd. Klienti pied zdjezdem obdrzi tzv. Rodokaps, ve kterém jsou

rowr

shrnuty vSechny informace o zajezdu, programu, prubéhu, mista nastupu, dilezité ¢isla atd.
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2a z5%itky bez cbav

Vraceni 100 % plateb pfi zruSeni 60 dni Zména zdjezdu ZDARMA az 30 dni pied
pred odjezdem odjezdem

Garantujeme vraceni 100% zaplacené Uvédomujeme si, Ze dneéni doba je sloZita
castky, pokud zrusite svou dovolenou a cokoliv se miize zkomplikovat v tu
maximalné 6o dni pfed odjezdem nejhorsi dobu. Proto umoZiiujeme zmény
objednaného zajezd a to bez udani vaseho zajezdu aZ 30 dni pfed odjezdem &i
divodu. pred zakoupenim letenky bez poplatku.

Vraceni 100 % plateb v pfipadé zruseni
zajezdu z nasi strany

V pfipadé, Ze budeme nuceni zrusit vag
termin zajezdu, vzdy vam mimo jiné
nabidneme vraceniviech vasich plateb
nejpozdéji do 14 dnii.

Vase penize jsou v bezpeéi a pojisténé
Kazda cestovni kancelar podnikajici na
¢eském trhu musi byt pojisténa proti
upadku. | my mame platné pojisténi CK
proti upadku, vase penize jsou tak u nasv
bezpeéi.

Obréazek ¢. 2. Za zazitky bez obav (Cestovni kancelat Kudrna, 2025)

5.2.7 Materialni prostredi

CK Kudrna sidli v Brné, kde maji 1 své zdzemi s kancelafi, skladem a v§im vybavenim.

Odtud se 1 vypravuji veskeré zajezdy, nakladaji se autobusy, pfipojuji se vleky na kola, a

hlavné je to misto, kde se nej¢astéji privodci setkavaji a pripravuji na zajezdy.
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6 NOVY BRAND EXPLORITO

Cestovani v posledni dob¢ zaziva ¢im dale vétsi vzestup. Mladi lidé ¢asto po dokonceni
vysoké Skoly misto nastupu do prace voli cestu do zahrani¢i, bud’to za Gcelem prace nebo
poznavani. Trend dnesni doby, ktery nehraje cestovnim kancelatim do karet je to, ze mladi
lidé cestuji sami, na vlastni pést. Ve si dokazou zajistit sami, zjistit si informace na internetu

a nic jako cestovni kancelar nepotifebuji.

CK Kudrna zapocala boj proti tomuto trendu tim, Ze se rozhodla vytvofit novou znacku,
novy brand s nazvem Explorito, ktery bude mit za tikol oslovit mladé cestovatele, primarné
generaci Z a nalakat je na dobrodruzstvi a nezapomenutelné zivotni zazitky, které mohou
zazit, diky tomu, Ze budou cestovat v mens$ich skupindch podobné smyslejicich lidi. Bude se
jednat o €isté novou znacku, oddélenou od CK Kudrna, s tim ze zdzemi, systémy a procesy

se prevezmou z matefské cestovni kancelare.

ixplerite

Obrazek €. 4. Logo Explorito (Explorito, 2025)

6.1 Popis a ucel nové cestovni znac¢ky Explorito

Explorito nabidne naprostou kvalitu a propracovanost zajezdl a expedic, diky 30
letym zkuSenostem, které¢ nabrala CK Kudrna béhem svého plsobeni. Tim padem se
zakazniklim dostdvaji jak ovéfené destinace s tradici ndvstév, tak nové neprobadané a
objevné expedice. Zajezdy budou v mensich skupinach okolo 4-6 lidi a priivodce, ktery tvoii
hlavni core celého zajezdu. Stara se o plynuly pribéh po celou dobu trvani, je k dispozici
klientim, a také se sam angazuje ve vybéru destinaci a navrha mist, které budou navstiveny.
Explorito se zaméifuje na autentické a komunitni cestovani, které kombinuje dobrodruzstvi,
poznani a osobni rozvoj. Diky menS§im skupinam si Gi€astnici mohou naplno uZzit atmosféru
daného mista, aniz by byli souc¢asti masového turismu. Diiraz je kladen na interaktivni
zazitky, propojeni s mistni kulturou a aktivni formy cestovani, jako jsou treky, road tripy ¢i
expedice do méné znamych destinaci. Zajezdy jsou navrZeny tak, aby Uc€astnikim poskytly
nejen komfortni organizaci, ale 1 volnost a flexibilitu v pribchu cesty. Explorito tak vytvaii
moderni cestovni komunitu, kde se lidé mohou nejen podivat do svéta, ale také z n€j odnést

hlubsi zazitky a nové dovednosti.
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6.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou nového projektu Explorito jsou pievazné lidé, ve véku 18 az 40 let. Tato
prace je zaméfena na generaci Z, ktera je specifickd v mnoha aspektech a brand Explorito
chce svym mladym zékaznikiim upravit nabidku dle jejich ocekavani. Zaroven chce, aby si
mladi cestovatelé zazili dobrodruzstvi, adrenalin, nasali kulturu dané zemé, nabrali nové
zkuSenosti a rozvijeli sami sebe a objevovali krasy ptirody. Explorito chce komunikovat
primarné na socialnich sitich, takovym zptsobem, aby mladi lidé reagovali a jejich obsah

s nimi rezonoval a bavil je.
Persona 1
Tereza, 20 let

Tereza je mladou studentkou z Brna, kterd rada cestuje a objevuje nové kultury.
Studuje politologii na vysoké Skole a ve volném case si pfivydélava na brigadach a vénuje
se turistice, plavani a sdileni obsahu na socialnich sitich. Piestoze ma omezeny studentsky
rozpocet, snazi se cestovat co nejvice low-cost zptisobem — vyuziva spolujizdu, sdilené
ubytovani nebo couchsurfing. Zaroven rdda podporuje mistni podniky, at’ uz v podobé
stravovani v rodinnych restauracich nebo nakupu suvenyrit od lokalnich vyrobct. Behem
svych cest pravidelné sdili fotografie a dojmy na socialnich sitich, kde inspiruje své sledujici

k podobnym zazitkiim.
Persona 2
Petr, 26 let

Petr pracuje na pozici marketingového specialisty pro obchod s cyklistickym
oblecenim a jeho zivotni styl je dynamicky a aktivni. Ve volném Case se vénuje cyklistice,
horolezeni a mé rad gastro kulturu. VétSinou kombinuje své cesty s ochutndvanim mistni
kuchyné a vyhledava autentické zazitky, které nejsou bézné dostupné v tradi¢nich
cestovatelskych priivodcich. Petr asto planuje své cesty doptedu a pii vybéru destinace se
spoléhd na recenze, socialni sité a blogy zkusenych cestovatelt. Ocenuje, kdyz je soucasti
cesty 1 moznost poznat mistni obyvatele a ziskat hlubsi vhled do jejich kultury. Petr jiZ ma
zkuSenost s cestovanim s outdoorovou CK, kterd jej pfili§ neoslovila kvili vysokému veku
ostatnich klienti. Explorito by pro n¢j mohlo byt idedlni volbou, kde by naSel mlady

kolektiv, sdilejici stejnou vasen pro cestovani.
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6.1.2 Trendy v cestovani

Aby si cestovni organizace a platformy dnes udrzely svou klientelu, musi bojovat
s konkurenci ale také se soustiedit na neustale se ménici trendy v cestovani, které vzdy
piinasi néco nového. V roce 2020 a né¢jakou dobu poté se cestovni ruch zastavil a po tom, co
nejvetsi éra covidu presla, se zaCalo cestovani pomalu vracet do normalu. Covid cestovni
ruch dozajista zménil a dost cestovatelli se na néj zacalo divat jinak. Nize jsou vypsany
poznatky z rozhovoru s marketérem CK Kudrna Miroslavem Turdkem, ktery prob&hl osobné
20.1.2025 v kancelatfi CK Kudrna. V rozhovoru byly zminény nékteré pievazujici trendy

v oboru cestovniho ruchu a nasledné predstaveny pietrvavajici trendy spojené s cestovanim.

wev r

Mladi cestovatelé dnes davaji prednost mensim skupinam a autentictéj$Sim zazitktim.
Chtéji objevovat méné znama mista, vyhnout se daviim turisti a poznat destinaci z pohledu
mistnich. Tento ptistup odpovida trendu slow travel, kdy lidé travi vice ¢asu na jednom misté

a prozkoumavaji ho do hloubky.

Udrzitelnost v cestovani se stava klicovym faktorem pti rozhodovani. Generace Z voli
ekologictéjsi zplisoby dopravy, podporuje mistni podniky a premysli nad dopadem svého
cestovani. Explorito tento smér podporuje a klade dliraz na zodpovédny piistup k piirode 1

komunitam.

Dal$im trendem je dobrovolnictvi a cestovani s ptesahem. Mladi lidé hledaji moZznosti,
jak se béhem cest zapojit do lokalnich projektli, pomahat v ptirodnich rezervacich nebo na
farmach. Cestovani uz pro né€ neni jen o zazitcich, ale 1 0 osobnim rozvoji a ziskavani novych

zkuSenosti.

Socialni sit€ hraji v planovani cest stale vétsi roli. Mladi ¢erpaji inspiraci hlavné z videi
na Instagramu nebo TikToku, kde sleduji influencery a dynamicky obsah, ktery rychle
vzbudi zdjem. Tradi¢ni reklamy je tolik neoslovuji — o¢ekéavaji autenticky, kratky a vizualné

atraktivni obsah, ktery odpovida jejich stylu konzumace informaci.

0w v

Razickova (2024) zminuje ve svém clanku na webu koktejl.cz cestovatelské trendy,
kterymi se ponese rok 2025. Jako prvni zminuje ,,Radé€ji zajizd’kou* coz znamena, ze se
cestovatelé radi vyhnou turisticky pfeplnénym mistim a radéji destinaci objedou a dopteji
si spontanni zazitky z okoli. Druhym trendem jsou ,,Jedine¢né piirodni tikazy* kterymi
muze byt tfeba pozorovani Perseid, polarni zafe nebo svétélkujiciho mote. Turisté pak
vyhledavaji ubytovani v destinacich, kde mohou spatfit néktery z té€chto ukaza. Protiklad

FOMO (fear of missing out), tedy JOMO (joy of missing out) Travel znamena, Ze si
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cestovatelé nechaji néco ujit a nestresuji se s tim, Ze nestihnou né¢jakou udalost, a naopak si
chtéji uzit pohodovou dovolenou, vypnout od socidlnich siti a okolniho svéta a byt
v ptitomném okamziku. Dal§im trendem je cestovani za icelem nakupu urcitého unikéatniho
produktu spojeného s kulturou dané zemé nebo mista. Tento trend nahrazuje klasické
cestovani do velkych metropoli jako je Londyn, Patiz nebo New York. Posledni trend,
zminény v ¢lanku popisuje cestovani za Ucelem navstévy lokaci, které se objevily ve
slavnych filmovych snimcich. Lidé berou inspiraci z filmi a radi nasledné navstévuji mista,

kde se film odehraval a nejlépe si tam potidi vlastni fotografii.

6.2 SWOT analyza

SWOT analyza je idealni volbou pfi zrodu nového brandu, pro zjisténi jeho potencialu, jeho
ptilezitosti a rizik se kterymi se miize v prubehu svého trvani setkat. Davé znacce ptilezitost
se pripravit na naro¢néj$i obdobi a stavi zdklady jejiho ramce. SWOT analyza byla

provedena ve spolupraci s marketérem CK Kudrna Miroslavem Turdkem.

SILNE STRANKY

zazemi a zkusenosti CK
Kudra

moderni branding a
komunikace

koncept zazitkového
cestovani

flexibilita a prizpusobeni
cest

spoluprace s influencery
a komunitni marketing
ddraz na udrzitelnost a
etiku cestovani

SLABE STRANKY

* nova znacka na trhu

= vnimani jako CK

» vy$§sicena cest

= zavislost na digitalnim
marketingu

PRILEZITOSTI

« rostouci trend
zazitkového a
komunitniho cestovani

» tvorba tematickych cest
personalizace a
digitalizace cestovani
spoluprace s
outdoorovymi a
sportovnimi znackami
narast popularity
skupinového cestovani
seznamovani a
navazovani vztah(

HROZBY

* konkurence a low-cost
cestovani

« ekonomicka situace
mladych lidi

= nasycenost trhu s CK

= globalni krize (valka,
covid, ...)

* samostatnost mlade
generace

« rychle se ménici trendy

Obrazek ¢.5. - Swot analyza brandu Explorito (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths)

Cestovni organizace Explorito stavi na silném zazemi a dlouholetych zkuSenostech CK
Kudrna, coZ ji umoznuje nabizet kvalitni a provéfené sluZzby. Moderni branding a
komunikace jsou klicové pro osloveni mladsi cilové skupiny, ktera preferuje autenti¢nost a

osobni pfistup. Hlavni konkuren¢ni vyhodou je koncept zézitkového cestovani, jenz klade
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diraz na hlubsi prozitky a aktivni Gcast cestovatelti. Velkou prednosti je flexibilita a
schopnost prizpusobit jednotlivé cesty potfebam zékaznikl, coz pfispiva k jejich
spokojenosti. Explorito bude vyuzivat spoluprace s influencery a komunitniho marketingu,
coz zvysi ditvéryhodnost znacky a posili vztah se zékazniky. Dal§im vyznamnym faktorem

vvvvvv

cestovatelt.
Slabé stranky (Weaknesses)

Jednou z nevyhod je, Ze se jednd o novou znacku na trhu, coZ znamena niZsi povédomi mezi
potencialnimi zakazniky a nutnost intenzivni marketingové komunikace. Explorito bude
mozna z poc¢atku vnimano jako soucast zavedené CK, coz muze ovliviiovat jeji samostatnou
identitu a odliSitelnost. DalS§im problémem je vysSi cenova hladina nabizenych cest, coz
muze byt bariérou pro nékteré cilové skupiny, zejména mladé lidi s omezenym rozpoctem.
Explorito je také silné zavislé na digitalnim marketingu, coz znamend nutnost neustalé
optimalizace strategii a investic do online reklamy. Vyzvou je rovnéz sezénnost poptavky,
kterd maze vést k vykyvim v pfijmech a vyzaduje efektivni planovani nabidek mimo hlavni

cestovatelskou sezonu.
Prilezitosti (Opportunities)

Na trhu je patrny rostouci trend zadzitkového a komunitniho cestovani, ktery odpovida
zamétfeni Explorita a otevird nové moznosti pro rozvoj nabidky. Potencidl ma tvorba
tematicky zamétenych cest, které by mohly oslovit specifické skupiny zakazniki.
Digitalizace a personalizace sluZeb mohou pomoci ke zvySeni atraktivity a uZivatelského
komfortu pfi planovani cest. Dllezitou pftilezitosti je také spoluprace s outdoorovymi a
sportovnimi znackami, které mohou podpoftit marketingové aktivity 1 posilit image znacky.
Popularita skupinového cestovani neustdle roste a pfinasi Sanci zaméfit se na budovani
komunity kolem znacky. V neposledni fad¢ Ize vyuZit i pfirozenou touhu mladych lidi po
seznamovani a navazovani novych vztahl, coZ mizZe byt klicovy benefit pfi propagaci

skupinovych zéjezdu.
Hrozby (Threats)

Jednim z nejvétSich rizik je silnd konkurence v oblasti low-cost cestovani, kterd laka
zakazniky na levnéjsi alternativu. Ekonomicka situace mladych lidi je dalsim faktorem, ktery
muze ovlivnit ochotu investovat do drazSich cestovatelskych zazitki. Trh cestovnich

kancelafi je znacné nasyceny, coz znamend, Ze je nutné se jasn¢ odlisit a efektivné
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komunikovat unikéatni hodnotu znacky. Hrozbou jsou také globalni krize, jako jsou valky,
pandemie nebo ekonomické recese, které maji zasadni dopad na cely cestovni ruch. Mlada
generace je navic ¢im dal vice samostatna a mnozi davaji prednost individualnimu cestovani
bez zprostiedkovatele. Dalsim faktorem je rychle se ménici povaha trendu, ktera vyzaduje
neustalou inovaci nabidek a marketingovych strategii, aby znacka dokdzala drzet krok s

aktualnimi preferencemi cestovateltl.

6.3 Analyza konkurence

Explorito ptinasi novy koncept cestovani na trh cestovniho ruchu a uz dost mozna to,
ze je to néco nového bude ze zacatku mensi prekazkou. Nevyhne se ale konkurenci, ktera je
vzdy ptfitomnd. V tomto piipadé se nebude jednat piimo o cestovni kancelafe jako takové
ale spiSe o moderni organizace, weby a platformy které mladym lidem nabizi pievdzné

informace a tipy na mista, online privodce spole¢né s doporu¢enim ubytovani, letenek atd.

6.3.1 Moderni weby

JelikoZ je dnesni doba silné digitalni, vétSina mladych lidi si dnes dokaze dovolenou nebo
urcitou cestu zafidit skrze internet a tfeba i konkrétni weby. Najdou tam vSechny potiebné

informace a nemusi se tak v podstaté obracet na nikoho jiného.
Cestujlevne.com

Web Cestujlevne.com (2025) uvadi ze jsou lovci letenek, tviirci obsahu, srovnavac
zajezdu, a hlavné Ze jsou komunita. Jednd se o jeden z nejvétSich Ceskych webli zaméfenych
na levné cestovani. Nabizi tipy na levné ubytovani a praktické rady pro cestovatele, ktefi
chtéji objevovat svét za co nejnizsi naklady. Hlavni pfednosti webu jsou propracovani
pritvodci pro kazdou zemi, kde jsou vZdy rozebrana a popsana mista, které navstivit a dalsi

podrobnosti jako aktivity, poc€asi, penize, doprava atd.
Travel bible

,»Sdilime praktické tipy a triky, kterém lidem uSetii penize, usnadni cestovani a
pomuizou si cestu naplno uzit. Sami jim jdeme vlastnim piikladem, cestujeme téméf neustale
a predavame naSe zkuSenosti dal. Vénujeme se zejména tématiim jako digitalni nomadstvi,
dobrovolniceni, udrzZitelné dlouhodobé cestovani a levné letenky, doprava a bydleni.*

(Travelbible.cz, 2025)
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Amazing places

,Jsme parta nadSencd, kterd vi, ze to, co hleddme, mame Casto pod nosem.“
(Amazing places, 2025) Web a aplikace zaméfena na unikatni a stylova ubytovani v Cesku
1 v zahrani¢i. Vyhledava luxusni glampingy, designové hotely a netradi¢ni pobyty, které
oslovuji zejména mladé lidi hledajici vyjimecné zazitky.

Placehunter

»Aplikace nabizi zajimavé lokality, které jeji zakladatel¢ EliSka Hudcova a Jaroslav
Janou§ sami procestovali. Kazd4 z nich ma vlastni profil, kde je jeji popis, soufadnice,
fyzicka i casova naro¢nost nebo navigace na nejblizsi parkovisté. Misto jde zadat do vybéru
oblibenych, nebo si lokalitu odskrtnout jako navstivenou. A dopiedu se da pfimo uvnitf

aplikace podivat tfeba i na pocasi.“ (Brejlova, 2022)

6.3.2 Cestovatelské organizace

Cestovatelské organizace prinasi cestovatelim pohodIngjsi zpisob zatizeni dovolené, vyletu
nebo cesty. Uz se nejednd o nejlevnéjsi variantu, ale cestovatelské organizace dokazou

oslovit mladé lidi napftiklad skrze jejich atraktivni nabidku nebo jiné zakaznické vyhody.
Travel Native

,Cestovani je pro nas objevovani mist, kam ostatni nechodi. Je to poznani kultur,
zvykt a lidi, ktefi jsou v dané zemi doma.“ (Travel Native, 2017) Organizuji komunitni
zazitkové expedice pro mladé cestovatele, kteti chtéji poznavat svét autenticky a s mensi
skupinou podobné naladénych lidi. Diiraz kladou na autenticitu, dobrodruZstvi a propojeni s
mistni kulturou. Zamétuji se primarné na jihovychodni Asii, Malajsii, Nepal, Indonésii a
dalsi.

Expedition club

Outdoorova cestovatelska organizace zaméfena na expedicni a adrenalinové vypravy
do mén¢ prozkoumanych oblasti sveéta. Nabizi Sirokou nabidku cest a vyprav jako jsou
objevovani a vyzvy. Vécné nejsme doma, spime mén¢, nez je zdravo a dobrovolné se
vzdavdme pohodli. Na konci kazdého dne vime, Ze to zase jednou stilo za to!*

(Expeditionclub, 2025)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyzkumna c¢ast prace popisuje prubéh zrealizovaného vyzkumu, ktery kombinoval
kvantitativni a kvalitativni metody. Nejprve probehl rozhovor s marketérem CK Kudrna
Miroslavem Turdkem (20. 1. 2025), na jehoz zaklad¢ byl vytvoren dotaznik a scénar
rozhovort. Dotaznikové Setieni probihalo od 13. 2. 2025 do 16. 3. 2025 a bylo Sifeno pies
messengerové skupiny, Instagram, Facebook a mezi budoucimi pravodci Explorito.
Vysledkem byl relevantni vzorek 204 respondentti, pfevazné z generace Z. Po vyhodnoceni
a analyze dotazniku byl upraven scénéi rozhovort, které probihaly od 20. 3. 2025 do
10.4.2025 s cestovateli a zajemci o outdoorové aktivity. Diky provedenym rozhovorim byl
ziskan osobni pohled participantli na cestovani a novou znacku Explorito. Nasledoval ptepis

rozhovort, vyznaceni spole¢nych znaki, vyhodnoceni a ptepis do bakalarské prace.

7.1 Rozhovor s marketérem CK Kudrna

Informace ziskané z rozhovoru s marketérem CK Kudrna Miroslavem Turakem, byly nadale
pouzity 1 v dalSich ¢astech prace. SWOT analyza byla konzultovana s marketérem CK a

trendy v cestovani také vychazi z provedeného rozhovoru.

Hlavnim divodem pro vznik Explorita bylo starnuti klientely CK Kudrna a
neschopnost oslovit mladsi generaci pouze zménou komunikace. Mladi lidé se nechtéli
ucastnit zjezdi s cestovni kancelafi, kde jezdi jejich rodi¢e nebo dokonce prarodice, coz
vedlo k nutnosti vytvofit zcela novou znacku. Explorito cili na v€kovou skupinu 2040 let a
nabizi jiny styl cestovani, ktery je pfizptisobeny hodnotam a ocekavanim mladé generace.

V prvnim roce po spusténi chce Explorito nabidnout 20-25 cest, v druhém roce chce
pocet zvysit na 50. Cesty budou organizovany pro mens$i skupiny cestovatelli (min. 47
osob), aby zistala zachovana osobitost a komunitni atmosféra. Diraz je kladen na
udrzitelnost, autentické zazitky a propojeni s mistnimi komunitami, ¢imZ se Explorito
odliSuje od tradi¢nich outdoorovych CK. Klicovym cilem je testovani trhu a ziskani zpétné
vazby od prvnich ucastnikll, coz umozni dalsi optimalizaci sluZzeb a marketingu.

Explorito se bude zamétovat na socialni sit¢ a videoobsah, protoze mladsi generace
preferuje dynamickou a vizudlni komunikaci. NejvyznamnéjSimi platformami budou
Instagram, TikTok a YouTube, zatimco Facebook bude vyuzivén spiSe okrajove. Dilezitou
roli budou hrat také eventy (napt. zdvody, tematické vyzvy) a vyuziti Al v marketingovych
kampanich. Klicovym prvkem strategie je rychla a efektivni prezentace obsahu, protoze

mladi lidé vénuji pozornost hlavné kratkym a atraktivnim videim.
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7.2 Kvantitativni vyzkum

Tato kapitola predstavuje vyhodnocena data z dotaznikového Setfeni, které probihalo od 13.
2. 2025 do 16. 3. 2025. Vyplnovani dotazniku probihalo formou Google forms. Celkové
dotaznik obsahoval 20 otazek, s tim Ze vSechny otazky byly uzaviené s moznosti doplnéni
individudlni odpovédi. Jako prvni byl dotaznik distribuovan do messengerovych skupin
mladych lidi se zajmem o cestovani, nasledné byl sdilen na Instagramu, poté sdilen do
facebookovych skupin urcenych k vyplnovani dotaznikli. Nakonec byl dotaznik rozeslan
budoucim privodctim znacky Explorito s prosbou o vyplnéni a dalsi distribuci mezi jejich
vrstevniky. Timto byl ziskan vzorek respondentd, ktery se sklada prevazné ze zastupcii
generace Z. Celkové se dotaznikového Setfeni zcastnilo 204 respondentl, ktefi tvofi

relevantni skupinu pro tcely bakalarské prace.

7.2.1 Charakteristika respondentii

Skupina, kterd se zucastnila tohoto vyzkumu byla slozena pfevazné ze zastupct
generace Z s nékolika vyjimkami. VEk respondentl se pohybuje od nejnizsi hranice méné
nez 18 let aZ k hranici 33 let a vice. Vyzkumna skupina byla zastoupena z 54 % Zenami a 46
% muzi. Nize na grafu ¢. 1 mizeme vidét procentudlni mnozstvi zastupct jednotlivych

veékovych kategorii, které jasné naznacuji, ze pies 92 % respondentil se fadi do generace Z.

Jaky je Vas vék?
60%
50%
50%

41%
40%

30%

20%

10%
’ 3% % 1%
0% _— [ —
Méné nez 18 18-22 23-26 27-32 33 avice

Procentualni zastoupeni respondentt

Vék respondenti

Graf ¢.1. V€kové rozpéti respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejpocetnégjsi skupina respondentil uvedla Ze pochazi ze Zlinského kraje, konkrétné 47 %,

na dalSim misté je kraj Jihomoravsky, ze kterého pochazi 16,1 %, 11,7 % pochazi z kraje
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Moravskoslezského a posledni nejpocetnéjsi skupina uvedla sviij puvod z kraje
Olomouckého a to 10,29 %. Zbytek respondentii pochazel ze zbyvajicich kraji Ceské

republiky, ze kterych byl vzdy ziskdn minimalné jeden respondent.

7.2.2 Cestovatelské navyky a preference

Vsech 80 % respondentli zodpovédelo na prvni otdzku vyzkumu, jestli radi cestuji,
kladng, dal$ich 19 % uvedlo odpovéd’ spise ano a pouze 1 % respondentli vahalo s odpovédi.
Na zéklad¢ téchto tdajii bylo mozné podrobnéji zkoumat jejich cestovatelské navyky a
preference. Nejvice se skupina respondentli shodla na tom, Ze do zahrani¢i vycestuji 2-3x za
rok, celkem tak odpovédélo 45 % respondentd. Dalsi nejpocetnéjsi odpovedi bylo 1x za rok
(23 %) apak 4 - 6x za rok (21 %). Tyto vysledky naznacuji, Ze pfevazna vétsina respondentli

z vyzkumu pravideln€ podniké cesty do zahranici.
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Graf ¢.2. Cetnost cest do zahraniéi (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjiStovala, jaky typ cestovani je mezi generaci Z nejatraktivnéjsi a kterému
z nich davaji pfednost. Nejvice respondentti (72 %) preferuje cestovani za ticelem poznavani
novych destinaci, coz miiZe vypovidat o touze objevovat nova mista a poznat novou kulturu.
Aktivni dovolenou uptednostiiuje celkem 65 % dotazanych, s tim ze popularni je mezi
mladymi 1 cestovani za zazitky (59 %). Naopak trochu méné vyhleddvanym se zda byt

cestovani za ucelem odpocinku (40 %) a cestovani za Gcelem sportovnich aktivit oslovuje
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nejmensi skupinu (26 %) coz ukazuje, ze sportovani je stale oblibenou ¢innosti, ale jiz neni

hlavni motivaci k cestovani.

Jakému typu cestovani davate prednost?
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Graf ¢.3. Preference typu cestovani (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjiSt'ovala, jestli je pro generaci Z atraktivni cestovani za i¢elem outdoorovych
aktivit. Tim bylo mysleno: aktivity jako napf. turistika, jizda na kole, horolezectvi, vodactvi,
ptechody hor, pochody s batohem, lyzovani atd. VSech 84 % odpovédélo na tuto otdzku
kladng¢ a pouze 16 % zaporn¢. Dalsi otazka méla za kol zjistit co nejvice ovliviiuje mladou

generaci pii vybéru destinace, do které cestuji.
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Graf ¢.4. Faktory ovliviyjici vybér destinace pro dovolenou (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvétsi roli pro skupinu respondentd hraje atraktivita daného mista (76 %) do kterého se
chystaji vycestovat. Tento vysledek mize mit urCitou souvislost s trendem pouzivani
socialnich siti, diky kterym se n¢kterd mista stavaji ¢im dal znamé;jSimi. Dale hraje dulezitou
roli cena (75 %) za kterou se mohou mladi lidé podivat do dané destinace. 60 % respondentil
zvolilo, Ze pro né hraji dilezitou roli pfi vybéru destinace fotky a videa, ktera tam byly
pofizena, coz opét naznacuje souvislost se socialnimi sitémi a audiovizudlnim obsahem.

Dale hraly 1 urcitou roli doporuceni piatel a rodiny, celkem 25 %.

7.2.3 Organizované cestovani

Dalsi ¢ast vyzkumu zkoumala vztah generace Z k cestovnim kancelafim a cestovnim
organizacim, které jim mohou uleh¢it zprosttedkovani jejich cest nebo dovolené. 58 %
respondentl uvedlo, Ze nékdy v Zivoté vyuzili sluzeb CK a 10 % uvedlo ze vyuZivali sluZeb
CK na pravidelné bazi. Odpovédi na dalsi otazku ptindsi zajimavy pohled na ochotu cestovat
s outdoorovou cestovni organizaci. Protoze 32 % respondentti uvedlo Ze by v dnesni dob¢
vyuzilo sluzeb outdoorové cestovni organizace a dalSich 30 % uvedlo Ze si nejsou jisti. Tzn.
Ze pies 60 % respondentil je uréitym zpiisobem otevieno organizovanému outdoorovému
cestovani, ale zaroven vi€i tomuto zpiisobu zachovavaji urcitou miru nejistoty. Kladné

odpovédélo pouze 13 % respondenti.
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Graf ¢.5. Motivace pro ucast na organizovaném vyletu (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zkouma motivaci mladych lidi se G€astnit na organizovanych cestach. Na grafu

¢.5. miZzeme vidét, Ze nejvEétsi motivaci je zajimava destinace (71 %), kterd sama o sobg,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

byva nejcastéj$im lakadlem. Dal§im motivacnim faktorem je cena (63 %), kterd se zde
objevuje uz podruhé a hraje tim padem v rozhodovacim procesu generace Z dulezitou roli.
Na dal$i misto umistili respondenti netradicni zazitek (55 %), ve kterém mladi lidé vidi
ptilezitost, zazit néco spontanniho, netradi¢niho, nového, co by je mohlo obohatit. 44 %
zvolilo pohodli a zadné starosti a 40 % kvalitni organizaci a privodce. Tyto dva aspekty jsou
castym diivodem, pro¢ si lidé vybiraji dovolenou s cestovni kancelafi a zde mizeme vidét,
Ze 1 ¢ast generace Z by tuto prednost uvitala. Moznost cestovat s partou podobn¢ naladénych
lidi zvolilo celkem 39 %, coZ naznacuje, Ze generace Z stale klade diiraz na socialni aspekt
a sdilené zazitky. Jako posledni a nejméné dilezité zvolila skupina doporuceni od zndmych

21 %).

Na grafu ¢islo 7. mizeme vidét, kterymi tématy by se podle zastupcli generace
Z méla moderni cestovni organizace zabyvat. Za nejvice dilezité povazuji respondenti
respekt k ptirod¢ a ke kultuie, celkem 77 %. Komunitni a autentické chovani (63 %) je na
dalsim mist¢. Dle toho miizeme usoudit, Ze generace Z tesi to, jakym zplisobem se cestovni
organizace chova v dané destinaci k ptfirod¢, kultute, a lidem. MuzZe to vypovidat o tom, Ze
si uvédomuji, Ze cestovni ruch a turismus ma na vytizené destinace Casto i Spatny vliv a Ze

je dilezité na to brat ohled.

Jakymi tématy by se podle vas méla zabyvat moderni
cestovni organizace?
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Graf ¢. 6. Témata pro cestovni organizace (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsimi dtilezitymi tématy byly extrémni zazitky (39 %) a nasledné€ sportovni aktivity (37

%), které spolu uzce souvisi. Znamena to tedy, ze by podle mladych méla moderni cestovni
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organizace vystupovat ze stereotypu, nabizet netradi¢ni vylety a akce, zaméfené ¢asto i na
sport, extrémni sport. Mize to znamenat i to, ze mladi lidé vyhleddvaji aktivity, které
bychom mohli nazvat adrenalinové. Na dal§i mista umistili udrzitelnost (43 %) a
ekologi¢nost (31 %) coz naznaCuje uvédomélost mladé generace. VEdi, ze cestovani a
vSechny aktivity s nim spojené, ma urcity dopad na zivotni prostiedi, ovzdusi a celkové na
nasi planetu Zemi a Ze je potieba fesit i to, jak se cestovni organizace nebo i samotni

cestovatelé v destinaci chovaji.

Dalsi otazka rozebirala, jestli mlada generace oceni priivodce jako takové. Jestli jim
vyhovuje, kdyz maji informace zprostiedkované skrze cestovni organizaci a tim padem se o
n¢ nemusi starat. 40 % respondentii odpovédé€lo, ze spise ano a 15 % odpovédelo
jednoznaéné kladné. To naznacuje, Ze i mezi mladymi cestovateli je zdjem o organizovanéjsi
formu cestovani, kde maji jistotu v podobé privodce. Celkem 25 % odpovédélo, ze

informace od tfeti osoby spise nepotiebuji a 18 % uvedlo Ze nevi.

Generace Z od moderni cestovni kancelaie nejvice ocekava cenovou dostupnost (63 %),
zkuSeného privodce (61 %) a moderni online komunikaci (55 %). Dulezité jsou také
zazitkové programy (50 %) a personalizovany ptistup (50 %). Z této otazky tedy vyplyva ze
by mély moderni cestovni organizace nabidnout dostupné a flexibilni cesty s diirazem na

kvalitu priivodct, digitalni komunikaci a zaZitky na miru.

7.2.4 Komunikace na socialnich sitich spojena s cestovanim

Celkem 87 % respondentt uvedlo, Ze vyuZivaji ke hledani a k inspiraci pro cestovani socialni
sit¢ a jen 13 % odpovédelo zaporné. Generace Z tedy velice aktivné vyuziva socialni sité pii
cestovani, pro hledani mist a sdileni zazitk(. Na grafu ¢.8. mizeme vidét, Ze nejvyuzivangjsi
platformou pro hledéani cestovatelskych inspiraci je pro mladou generaci Instagram (79 %).
Instagram si drzi pfedni pficky diky moznosti sdilet kratkd i dlouhd videa, fotografie,
pfibehy, moZznosti interagovat a komentovat a dokaZe jednoduse cestovatele oslovit. Dale
vyuziva generace Z YouTube (46 %) a webové stranky (44 %). Aplikaci TikTok vyuziva
k hledéani 34 % respondentt.
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Jaké platformy nejcastéji vyuzivate k hledani
cestovatelskych inspiraci?
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Graf ¢.8. Nejvyuzivanéjsi platformy pro hledani cestovatelskych inspirace (zdroj: vlastni
zpracovani)

Dalsi otdzka zkoumala, které typy obsahu na socialnich sitich nejvice oslovuji generaci Z,
pfi hledani cestovatelskych inspiraci. Jako nejvice zajimavé respondenti povazuji videa (84
%), dale fotky (72 %) a nasledné recenze a zkuSenosti cestovatelil (54 %). Z otazky

vyplyva, Ze je pro mladé dnes diilezitéjsi misto vidét na videu nebo na fotkach, nez slyset

doporuceni pratel nebo rodiny, ktefi destinaci navstivili.

Jaké typy obsahu na socialnich sitich vas nejvice oslovuji pfi
hledani cestovatelskych inspiraci?
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Graf €. 9. Atraktivni typy obsahu na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jaké aktivity na socialnich sitich by vas zaujaly a primély k
navsteve profilu?
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Graf €. 10. Atraktivni aktivity na socidlnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu ¢.10. mizeme vidét, ze nejvice by mladou generaci k navstéve profilu presvédcily
formaty jako reels (85 %), fotky (38,10 %), ptibéhy (46 %) a nakonec soutéze (16 %).
Reels by méla byt tedy zakladni aktivita, kterd bude volena v ptipad€ cileni na mladou

generaci prostfednictvim socidlnich siti.

Dalsi otazka se ptala na to, jaky styl komunikace a vizudlni identity by gen Z zaujal u
moderni cestovni organizace. S tim ze nejvice se respondenti shodli v tom, Ze je zajimaji
autentické ptibchy a zazitky (78 %). Déle jim pfijde atraktivni spontannost (49 %) a moderni
a minimalisticky pfistup (42 %). DileZita pro né& je ale také neformalnost a tykani (37 %) ale
velké procento respondentu trochu v rozporu s piedchozi odpovédi uvedlo, ze je dilezity
také profesiondlni a seri6zni ptistup. V posledni fad¢ tesi generace Z fesi vizudlni stranku,

protoZe odpoveéd’ barevny a hravy vizual zaSkrtnulo pouze 15 %.

7.2.5 Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni vychazi, Ze skupina zastupct generace Z klade diraz primarné na
cenovou dostupnost, atraktivitu dané destinace, kvalitniho a zkuSeného priivodce a moderni
online komunikaci. Preferuji flexibilitu a personalizovany pfistup pfi planovani cest a ¢ast
znich oceni moZzZnost cestovat s partou podobné naladénych lidi. Zarovenl vnimaji
ekologicky a udrzitelny ptistup spiSe jako doplnujici faktor nez jako rozhodujici kritérium.
Zaroven vysledna data naznacuji, Ze pokud chce moderni cestovni organizace oslovit
mladou generaci, méla by klast diiraz na dostupnou cenovou politiku, propracovanou

komunikaci na socidlnich sitich, jednoduchy systém, a hlavné autentické zazitky. Ve
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vysledku bude zalezet na tom, jak cestovni organizace dokaze upravit nabidku svych cest,
cilenou komunikaci, zapojeni publika a budovani znacky, kterd bude reflektovat hodnoty

rezonujici s generaci Z.

7.3 Kbvalitativni vyzkum

Na zékladé ziskanych dat z kvantitativniho vyzkumu byl upraven scénar pro rozhovory, pro
které byli vybrani participanti, ktefi pravidelné cestuji a zajimaji se o outdoorové aktivity.
10 participanti, z toho 6 Zen a 4 muzi, bylo zamérné vybrano ze studentského i pracovniho
prostiedi, aby bylo mozno porovnat piipadné rozdily v jejich vypovédich. Rozhovory
probihaly od 20.3.2025 do 10.4.2025. Po provedeni vSech 10 rozhovorii s participanty
probihalo vyhodnocovani rozhovori a nasledny piepis veSkerych ziskanych dat do
bakalaiské prace. Nize je uvedena tabulka se zdkladnimi informacemi o Ucastnicich

kvalitativniho vyzkumu.

Cislo Pohlavi Vék Status
Pl Zena 24 Student
P2 Muz 25 Student
P3 Zena 21 Student
P4 Muz 23 Student
P5 Muz 25 Pracujici
P6 Zena 19 Pracujici
P7 Zena 26 Pracujici
P8 Zena 24 Student
P9 Muz 29 Pracujici
P10 Zena 23 Pracujici

Tabulka €.1. Seznam participantl pro rozhovory (zdroj: vlastni zpracovani)

Data z rozhovortl byla rozdélena do péti sekci, aby se Iépe hledaly spole¢né znaky a

faktory, které ovliviiuji generaci Z. Na zacatku kazdého rozhovoru byla participantim
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vysvétlena aktudlni situace znacky Explorito a soucasti rozhovort byla i ukazka
Instagramu a webu znacky Explorito. Rozhovory byly tvofeny celkem jedenécti otdzkami,
s tim Ze dvanacta otazka zjistovala, jestli maji participanti né¢jaké pripominky. V pribéhu

rozhovoru, podle vypovédi ucastnikli byly pokladany dalsi doplinkové otazky.

7.3.1 Vztah generace Z k cestovani

Prvni sekce rozhovorii se zabyvala vztahem mladé generace k cestovani a jejich
piedstavé o idedlni dovolené. VSichni dotazovani odpovédéli hned na prvni otazku, jestli
maji radi cestovani, pozitivne s tim, Ze velkd ¢ast z nich by rad¢ji cestovala vice nez doted’.
Zaroven také zminili, ze nemohli cestovat pode svych predstav, kvili studentskym nebo
pracovnim povinnostem. Druhd otazka jiz byla v souvislosti i s novym brandem Explorito.
Participanti byli dotazovani, jestli vidi urcitou vyhodu pfi cestovani se skupinkou
neznamych cestovatelii. VétSina respondentti se shodla na tom, Ze cestovani s novymi a
neznamymi lidmi je pro né lakavé, ale také si uvédomuji urcita rizika. Naptiklad Participant
4 se vyjadril takto: ,,nejspis bych k tomu byl dosti skepticky, protoze ty lidi neznas a nemusi
ti sednout.” Naopak Participant 5 zminil: ,,vidim vyhodu v tom, Ze poznas ty nové lidi,
naberes nové zkuSenosti, sharujes ty zazitky a ziskas néjaké doporuceni.” Z vypovédi vSech
participantl ale vyplyva, ze pokud lidé sdili stejny zajem, jako je tieba cesta do konkrétni
destinace, tak se dokazou vzdy dohodnout a mysli si, Ze nebude dochazet ke konfliktim.
Dalsi otazka zjiStovala, co ovliviiuje generaci Z pii vybéru destinace, do které chtéji
cestovat. Pouze 4/10 participantii uvedlo, Ze je pro n€ dileZita cena cesty a to kolik, co v dané
destinaci stoji. Déle participanti ptikladaji velkou véhu jiz konkrétni destinaci a tomu, co
vSechno tam mizou vidét. Participant 6 uvedl, ze si destinaci vybira hlavné podle aktivit,
které se tam daji d€lat. Zaroven mladym cestovatellim zéalezi i1 na kulturnim vyziti v dané
zemi, bezpecnosti a jednoduchosti se do destinace dostat. Participant 4 uvadi, Ze je také
dillezita ,,ta bizdrnost, kterou tam miiZze ¢lovek zazit. Jasné v Rakousku je hezky, ale hory
v Bosné a Hercegovin¢€ budou zase uplné o néem jiném.* Posledni otazka v této sekci se
zabyvala pfedstavou idealni dovolené podle generace Z. Skoro vSichni participanti uvedli,
7ze jim vyhovuje spiSe aktivni dovolend, na které budou kombinovat odpocinek
s poznavanim, zazitky a zkouSeni novych véci. Participant 1 popisuje idedlni dovolenou
takto: ,,za m¢ kombinace valeni a aktivni dovolené. Chci tu zemi prozkoumat, projit si
pamatky, zasportovat si, ale mit tam 1 ty dny kdy se lezi u mofte.* Participant 3 uvadi: ,,Idealni
dovolena je za mé vidét véci. Ale mit z toho 1 néjaky extra zazitek.* Participant 10 zminuje

ze idedlni dovolena je takova kde zazije autentické zazitky a kde bude mit urcitou volnost a
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bude si moct délat v podstaté co chee. VéEtsina ucastnikli rozhovort se tedy shodla v tom, ze
je pro n¢ dulezité na dovolené vidét ptirodni krasy, mésta, pamatky, chtéji nasat danou

kulturu, ochutnat jidlo navstivené zemé¢ a vstiebat atmosféru dané destinace.

7.3.2 Digitalni inspirace a role socialnich siti v cestovani

Druha sekce se zabyva, tim, jakym zptisobem generace Z hledd inspiraci pro cestovani
a co by je v digitdlnim svété oslovilo. 9/10 participantl uvedlo ze pouzivaji pro hledani
cestovatelskych inspiraci socidlni sit’ Instagram a Ze nejvice je dokaze oslovit dobfie
propracovany reel. Déle pak uvadéji Ze je pro né dilezité, aby na videu bylo vyobrazeno co
nejvice. Jsou pro né dilezité nazvy konkrétnich mist, které reel zobrazuje a uzitecné jim
ptijdou i odkazy v popisku a poloha konkrétniho mista. Velka ¢ast participantt priklada vahu
tomu, jak je dané video sestiithané a kvalitné natocené, dulezitou roli hraje také hudba.
Participant 3 zminuje: ,,mam rada prosté ty sestiihana videa, n¢jakou hezkou a dynamickou
hudbu do pozadi.“ Zaroven nechce mlada generace videa piehlcend textem a je pro né
dalezity jednoduchy a piehledny design. Participant 6 uvedl: ,,J4 se divam hlavné na ty
reelska co ukazuji tu pravou stranku té destinace, Ze super, je to p€kné ale podivejte se, co
vSe je zatim.“ Z vypovédi participantli vyplyva, Ze je pro né dillezité, aby byla na videu vidét
realita dané destinace a aby jim video dokézalo pfedat autenticky zazitek, ktery v daném
mist¢ mohou zazit. Participant 7 uvadi, ze na videu by m¢l byt vyobrazen piesné ten
,»highlight* toho pro¢ tam ma ¢loveék jet. Zaroven chtéji z videa citit ur€ité emoce, napf.
Participant 10 uvadi: ,,Chtél bych vidét ty lidi, jak si uzivaji tu cestu.” Posledni otdzka této
sekce rozebird, jak by dokézala moderni cestovni organizace oslovit generaci Z a co by je
ptimélo prohlédnout si jejich nabidku. VSichni participanti uvedli, Ze nejvhodné;jsi by pro né
bylo osloveni skrze Instagram. Podle rozhovoru s Participantem 5 je idedlni, kdyZz se
cestovni organizace v reelsu piedstavi, odkaze sledujiciho do popisku nebo piimo na profil
a zarovenl mu na videu ukaze néco co jej dokdze dostate¢né do dané destinace naldkat.
Velkou vahu ptikladaji také doporuceni ptatel a znamych. Participant 6 zminuje: ,,Tak ja
tim, Ze jsem mlada, tak hlavn¢ feSim ty socidlni sit¢ a hodné ddvam i na doporuceni.” 3/10
participantl uvedlo, Ze by jim vyhovovala urcitd forma eventll, kde by se o cestovani mohli
dozveédét vice, poznali by tfeba zaroven konkrétni lidi, se kterymi by se vydali na cestu a
jejich divéra v danou organizaci by tak vzrostla. Z pohledu Participanta 2, idedlni formou
osloveni je néjaké pocatecni osloveni na internetu s tim ze bude nésledovat fyzické setkani

na n¢jakém veletrhu, pfipadné eventu. Generace Z tedy celkové klade veliky diraz na
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socialni sit¢, kdyz hledaji cestovatelskou inspiraci a je pro né dulezité vyobrazeni realnych

mist, které mohou sami navstivit.

7.3.3 Vnimani zna¢ky Explorito

Tteti sekce rozhovoru rozebirala, jak na skupinu dotazovanych ptisobi novy brand Explorito,
jak jej vnimaji a jestli se jim libi. V ramci rozhovort se nékolikrat stalo, ze participanti
hodnotili pfimo web a Instagram nového brandu, coz mize pomoct Exploritu zlepsit urcité
detaily. Pozitivné i1 negativné bylo zhodnoceno logo nové znacky, napi. participanti 1 a 2
oznacili logo za ,,chudé a suché.” Na druhou stranu ale Participant 2 uvedl: ,,maji strasn¢
pfijemné zvoleny nazev té spoleCnosti, ze ztoho ¢lovéka hned napadne, Zze se budou
zamétovat na néjaké dobrodruzné cestovani nebo turistiku.* Participant 3 se zase zminuje:
,»10 spojeni slova explore a té zeleny ve mné vzbuzuje prosté jako vylet.“ Co se tyce
hodnoceni webu organizace Explorito, tak pievazovaly pozitivni ohlasy. Skupiné
participantt se libily zvolené barvy, jednoduchost webu, piehlednost a intuitivnost. 10/10
participantti uvedlo, ze se jim na webu libi sekce s pruvodci, kde si mohou v kratkosti zjistit,
s kym by danou cestu podnikli a néco malo si 0 ném piecist. Zaroveil na webu participanti
ocenili koncepty jednotlivych cest jako napft: digitalni detox, surfac, survival a dalsi. Jedina
vytka, kterou uvedl Participant 8 byla k textiim na webu: ,,Celkové mi pfijde Ze na tom webu
je az moc textu. Tteba ten zacatek, ten uvod to je v pohod¢ ale potom ty dalsi texty mi piijde
Ze tam jsou vyloZen¢ navic.” Instagram znacky Explorito je v pocatcich a je na ném jen par
piispévkl a dvé videa 1 pies to n€ktefi participanti projevili pozitivni ohlasy. Jak popisuje
Participant 1: ,,Libi se mi, ze vlastn¢ hnedka vis§, na jaky ptispévek se podivas a hnedka
vis, co té tam Cekd v tom piispévku a libi se mi, Ze to je, ze vlastné stfidas reelsko, fotku,

karusel, myslim si, Ze by se to mélo stridat.*

Nasledné byla sméfovana otazka spiSe k celkovému konceptu Explorito, kde vétSina
participantl uvedla, Ze jsou z n€j nadSeni a radi by si néjakou z cest vyzkouseli. Vypoved’
Participanta 9 mluvi jasné: ,,Tak kdyZ se fekne znacka Explorito, tak se mi vybavi fakt jako
zajimavé zazitky.“ DalSi pozitivni ohlas projevil Participant 4: ,,Vnimam tam 1 to, Ze ten
pravodce si tu cestu chece taky uzit spolecné s témi ,klienty“.” Dalsi otdzka této sekce
zjiStovala, co by mladou generaci presvédc¢ilo k tomu, aby si vybrali cestu s organizaci
Explorito. Nejcastéji participanti uvadeli, ze to bude nabidka konkrétnich cest, do konkrétni
destinace. Participant 7 sdilel nazor, ze by to musel byt n¢jaky unikat, néco specialniho, co
by jej zaujalo. Celkem 3/10 participantli zminili, Ze by je piesvédcilo doporuceni od

znamych nebo pratel, jak uvadi Participant 2: ,,;n¢jakd zpétna vazba od lidi, ze svého okoli,
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od néjakych zndmych, ktefi uz s tou spole¢nosti byli.“ Participant 10 zase zminuje ze by jej
pfesvédcila primarné ta mensi skupina cestovatell se kterou by mohl vyrazit. Dalsi otazka
v této sekci byla ohledné ceny. Participanti méli za kol fict cenu, za kterou by byli ochotni
jet na organizovanou cestu v métitku 5 dni, jeden den cesta tam, jeden den cesta zpé€t, nékde
po Evropé, s tim ze soucasti by bylo ubytovani, jidlo a privodce. Participanti uvadéli dost
podobné castky a primérnd cena, kterou by byli ochotni za takovouto cestu dat je 20 000
K¢&. Nejméné uvedl Participant 3, konkrétné 10 000 K¢ a nejvice by za cestu byl ochotny dat
Participant 2 a to 40 000 K¢. Samoziejmé, tato otdzka je hodné individudlni a zalezi na
konkrétni destinaci a dalSich faktorech ale ucelem bylo zjistit orienta¢ni cenu, jakou si
predstavuji zastupci generace Z. Celkové vnimani nového brandu Explorito mezi skupinou
dotazovanych bylo pozitivni a projevili nadSeni vii¢i tomuto novému projektu. Velkou roli
by pifi vybéru konkrétni cesty by pro mnohé participanty sehralo doporuceni pratel ¢i

znamych, piipadné také atraktivni nabidka zajimavych destinaci.

7.3.4 Predstava autentického zazitku

VSichni dnes chtéji zazivat specialni a autentické zazitky a z dovolenych a cest si chtéji
odnaset néjakou pridanou hodnotu. Timto tématem se zabyvala dal$i otdzka, kdy byla
skupina participanti dotdzana, co pro né znamena autenticky ptib¢h nebo zazitek. VSichni
participanti se shodli v tom, Ze je to néco neobvyklé¢ho a néco co si Clovek zapamatuje. Napf.
Participant 1 popisuje autenticky zazitek takto: ,,N&co spontanniho, kdybych tfeba jela
nékam a nevédéla bych kam.* Zaroven se skupina participanti shodla v tom, Ze autenticky
zazitek nemusi byt vZdy pfimo pozitivni a Ze vlastn€ to negativni co se stane, potom muze
tvofit to jadro toho, proc€ si ten zazitek zapamatuji. ,,Autenticky zaZzitek je pro mé to, Ze jsem
nekde na cestach a stane se mi néco, co jsem jako necekal, ze se mi tfeba mlzZe stat a ja to
potom feSim na tom misté.“ uvedl Participant 4. Participant 8 uvedl, Ze za autentické
povazuje také poznat redlny zivot a kulturu lidi v dané zemi. VSichni respondenti se shodli
v tom, Ze autentické zazitky Casto tvofi to, pro¢ vzpominaji na nékteré vylety a dovolené,

protoze tam zazili néco, co rozbiji stereotyp kazdodenniho Zivota.

7.3.5 Shrnuti

Shrnuti této kapitoly pfinasi pozitivni vystupy a podnéty, které bude moct nasledné novy
brand Explorito vyuZit pfi tvorbé své komunikaéni strategie. Mladi 1idé stale radi cestuji a
chtéli by cestovat jesté vice. Neboji se nezndmého a v cestovani s neznamymi lidmi vidi

spiSe vyhody. Je pro né dulezité poznavat nova mista, nové zeme¢, a to nejen meésta a plaze
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ale také kulturu, jidlo, pfirodni pamatky a maji chut’ objevovat, poznavat a zazivat nové
zazitky. Vyhledavaji unikatni a neobvyklé destinace, do kterych se n¢kdo jen tak nedostane.
Kdyz cestuji tak touzi po rovnovaze Je pro né dulezity odpocCinek, ale zaroven chtéji
prozkoumavat a poznavat destinaci, do které vyrazili. Dllezitou roli pro n¢ hraji socialni
sité, konkrétné Instagram, na kterém mohou hledat cestovatelské inspirace, objevovat nova
mista a také sdilet zazitky se svymi ptateli. Na socidlnich sitich preferuji format kratkych
videi (reels), chtéji vidét pravou tvar destinace a je pro n¢ dilezita kvalita zpracovani,
jednoduchost a autenticita. Zaroven potad daji na doporuceni svych znamych a pratel, kteti
tieba jiz urcitou zemi navstivili a diky tomu vice inklinuji k tom tam vyrazit také. Ve znacce
Explorito vidi dobrodruzstvi a novy koncept cestovani, ktery by jim mohl ptinést pravé ony
nové zazitky a oteviit nové moznosti. Na webu a Instagramu nové znacky vidi urcité detaily,
které by se dali zlepsit a doladit. Ocenuji privodce, ktetfi by jim mohli byt pifi cestach
napomocni a cesta by diky nim mohla mit hladsi prab&h. Jsou otevieni novym vécem a
neboji se vyssi ceny vymeénou za to, ze zaziji néco, na co budou vzpominat cely zivot. Touzi
po autentickych zazitcich, které pro né¢ znamenaji néco neobvyklého a néco co si zapamatuji

a budou to moct vypravét dal svym pratelim.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Ptedposledni kapitola prace se bude zabyvat zodpovézenim vyzkumnych otazek na zakladé
dat ziskanych z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Zodpovézenim vyzkumnych
otazek bude zaroven naplnén cil této bakalarské prace, které byly stanoveny na zaklad¢

zkoumané problematiky.

8.1 VOI1: Jak miiZze CK Kudrna re-brandovat svou znacku, aby oslovila

generaci Z.?

CK Kudrna mutze pfi re-brandingu efektivné oslovit generaci Z ptredevSim tim, Ze svou
znacku pfizpusobi jejich soucasnym hodnotdm, preferencim a ocekavanim. Vysledky
vyzkumu ukazuji, ze pro 84 % respondenti je atraktivni cestovani zaméfené na outdoorové
aktivity, coZ potvrzuje potencial nové vznikajici znacky Explorito oslovit mladou cilovou
skupinu. Pfi tvorbé nové znacky bude pro CK Kudrna dilezité vnimat a sledovat aktudlni
meénici se trendy v cestovani. Nebude se jednat pouze o trendy v cestovani ale také trendy
v marketingové komunikaci a komunikaci na socialnich sitich. CK Kudrna by se méla snazit
smétovat Explorito takovym smérem, aby vznikla inovativni, pfistupnd a pfatelska znacka,
ktera bude tvofit pro cestovatele generace Z kruh ptatel. Velky diraz by mél byt kladen tedy
na tvorbu urcité komunity cestovatell, ktefi se po n€kolika sezénach budou mezi sebou
navzajem trochu znat a budou mit chut’ spolecné podnikat dalsi cesty a sdilet spole¢né
zazitky. Dulezitym prvkem re-brandingu by tedy méla byt otevienost znacky, jeji lidskost a
schopnost byt ,,part’dkem na cestach®, nikoliv jen poskytovatelem sluzeb. Zaroven by mél
novy brand ve svych potencidlnich klientech vzbuzovat pocit, Ze zplsob, kterym cestuji je
udrzitelny, ekologicky a Ze si vSichni dohromady uvédomuji diilezitost podpory mistnich
komunit, do kterych cestuji. Generace Z oceiiuje autenticitu, vizualni jednoduchost,
pfehlednost a moderni styl komunikace. Novd znacka by tedy méla klast dliraz na
minimalistickou, ale napaditou vizudlni identitu, pfirozeny jazyk a ptibéhové vypravéni o

zazitcich z cest.

8.2 VO2: Jaké faktory ovliviiuji generaci Z pri vybéru cestovni
kancelare?
Generaci Z celkové pfi cestovani ovliviiuje spoustu faktord, stejné jako je urcité faktory

ovliviiyji pfi vybéru cestovni kancelafe nebo organizace. Prvnim z nich je cena a cenova

dostupnost at’ uz dané destinace nebo organizace, se kterou se mladi lidé rozhodnou cestu
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v jejich rozhodovacim procesu a jednoduse potiebuji, aby byly cesty a ceny dostupné.
Dalsim dualezitym faktorem je atraktivita mista, do kterého se rozhodnou vycestovat. Klicové
pro n¢ je, co jim miize dand destinace nebo zemé nabidnout, jaké zazitky tam mohou zazit a
jestli tam naleznou néco navic. Preference generace Z nejsou jednozna¢né a z vyzkumu
vyplyva, ze nejrad€ji kombinuji aktivni dovolenou s odpocinkovou dovolenou. Radi
poznavaji zemi skrze jeji kulturu, jidlo, pfirodni i kulturni pamatky a také skrze lidi. Je pro
n¢ tedy dulezité, aby cestovni organizace méla v nabidce takové destinace, které se jim
budou zdat lakavé a maji co nabidnout a aby program cesty vyhovoval jejich preferencim.
Dalsim faktorem, je moderni online komunikace, na kterou kladou zastupci mladé generace
velky diraz. Chtéji, aby je dokdzala cestovni organizace ptresvédcit skrze audiovizudlni
obsah, chtéji z ngj citit autenticitu okamziku a chtéji v ném vidét ten pravy divod pro¢ by
méli jet prave s touto organizaci na toto konkrétni misto. Zaroven vyzaduji jednoduchost,
jasnost a nejlépe 1 rychlost celého procesu a preferuji vSe vyfesit online. V neposledni fadé
je pro generaci Z dileZity i priivodce na jejich cesté. Ocekavaji od néj profesiondlni piistup,
zkuSenosti ale zaroven chtéji, aby byl pratelsky a otevieny a oceiiuji moznost poznat jej jeste
pied samotnou cestou. Priivodci budou muset mladé cestovatele zaujmout, at’ uz svou
osobnosti nebo tvorbou na socidlnich sitich. Poslednim faktorem ovliviiujici mladou
generaci jsou také doporueni pratel a znamych, ktefi bud’'to v dané destinaci byli anebo
s CO uz podnikli néjakou cestu. Je pak pro né¢ mnohem jednodus$si nové znacce véfit a piijde
jim atraktivni také cestovani se skupinou neznamych lidi. Moznosti novych zaZzitkd,
autenticita, flexibilita a moZnost si cestu do urcité miry upravit dle vlastnich preferenci jsou

rovnez dillezitymi faktory pii vyberu cestovni kanceléafe (organizace).

8.3 VO03: Jaké nastroje marketingové komunikace jsou nejvhodnéjsi

pro budovani znacky Explorito pro generaci Z?
Generace Z je digitalné zdatnd a denné se pohybuje piedevsim na socidlnich sitich, a proto
jsou pravé nejvhodnéjSimi ndstroji marketingové komunikace pravé digitadlni a socialni
média. Bude se jednat primarn€ o socidlni sit’ Instagram, YouTube, TikTok a dale weby.
Data, kterd vysla z vyzkumu jasné ukazuji, Ze format videi a reels na Instagramu, za
atraktivni jej povazuje 85 % zOcCastnénych vyzkumu. Dulezitymi prvky jsou autenticita,
dobry stiih, kvalita videa, dobrd hudba a schopnost pfenést uzivatelim emoci ¢i atmosféru

daného mista. Pravé autentické zazitky a ptibéhy ptijdou generaci Z jako styl komunikace,
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ktery ji zaujme. Dal§imi vhodnymi nastroji pro osloveni generace Z a budovani brandu
Explorito kromé socidlnich siti budou také veletrhy, festivaly a eventy na kterych se budou
moct mladi cestovatelé potkat, at’ uz mezi sebou, nebo s privodci cestovni organizace. Mladi
lidé oceni moznost potkat se osobné, sdilet zazitky z cest a dozvédét se vice konkrétnich
informaci o dalSich cestach. Znacka Explorito by se tedy méla primarné soustfedit na
kombinaci digitdlniho marketingu a realného fyzického kontaktu formou eventi c¢i
spolecnych setkani. Diiraz by mél novy brand klast také na komunitni pfistup, coz znamena
budovani vztahl, socidlnich vazeb, sdileni ptibéht, readlnych zkuSenosti a zapojovani
samotnych uzivatelti (klientl) do tvorby obsahu. Tahle kombinace, kdy budou mladi lidé
zapojeni a budou v podstaté soucasti brandu Explorito by méla byt efektivni pii budovani

nové znacky.



72 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ provedeného vyzkumu a ziskanych dat Ize konstatovat Ze novy brand Explorito
ma potencial oslovit mladou generaci Z a stat se tak uspé$nou a respektovanou znackou na
trhu cestovniho ruchu. Brand Explorito byl v prub¢hu vyzkumu ucastniky vnimén pozitivné

a v nékterych z nich dokonce vzbudil velky zajem n&jakou cestu podniknout.

Diilezitou roli bude hrat cena jednotlivych cest a jejich celkova nabidka a i to, co vSechno
za penize mladd generace dostane. Explorito bude muset pfizplisobit cenu cest takovym
zpusobem, aby byla dostupna pro mladé lidi. V praxi to znamena vytvofit jim nabidku napft.
low cost cest, které budou dostupnéjsi a zaroven rozsitit portfolio o exkluzivnéjsi zajezdy do

vzdalenéjsich destinaci s vyssi pfidanou hodnotou.

Pro tspéSnou komunikaéni strategii je nutno si na zacatek nastavit jasny cil a tim bude
budovat povédomi o nové znacce Explorito, oslovit cilovou skupinu atraktivnim a

autentickym zptisobem, ziskat prvni cestovatele a zacit vytvaret komunitu.

Budou dulezité primarné socialni sité, konkrétné Instagram a TikTok a pfipadné YouTube
na kterych je nejvétsi pravdépodobnost zisahu cilové skupiny. Zapotiebi bude také
napldnovat minimalné dvou az tii mésicni startovaci kampan na kterou by mohly plynule
navazat videa, piispévky a fotky z cest, které¢ se budou postupné sbirat v pribchu prvni
sezOny cest znacky Explorito. Obsah startovaci kampané by mél byt vizualné pfitazlivy,
ptehledny, doplnény o emoce, osobni ptibehy a doporuceni, a hlavné by se mélo postovat
pravidelng. Obsah budou napliiovat kratka uderna videa (reels), stories a fotky s jasné
uvedenymi informacemi o destinaci. Obsah by mohl byt doplnén 1 na YouTube o vlogy
z probéhlych cest ze zajimavych a ldkavych destinaci, které by pak nasledné slouzily jako
podklady, pro jednotliva kratka videa na socilni sité€. M¢lo by byt vyuzito hashtagt, lokalit
a moznosti interagovat s publikem. Zaroveii bude vhodné pro rozbiti stereotypu zvolit obcas
1 n¢jaky jiny druh obsahu, vtipnad videa, memes, nau¢ny obsah, tipy na cesty, behind the
scenes a dalSi obsah, ktery bude v souladu strendy panujicimi na socialnich sitich.
V neposledni fad€ se v ramci kampané muize uspotradat jedna nebo dvé soutéze, diky kterym
se miize zvednout zapojeni publika a jeho zajem o novy brand. Dalsim faktorem, kterému
bude mlada generace ptikladat velkou vahu budou samotni privodci nové znacky, kteti
budou muset at’ uz osobné¢ tak na socidlnich sitich vystupovat profesionalné ale zaroven

dostatecné osobité a autenticky, aby oslovili zastupce generace Z.
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Vyznamnou roli sehrava také web znacky, ktery by mél byt jednoduchy, piehledny a
zaméfeny na konkrétni nabidku cest. Komunikaci na socidlnich sitich by méla doplnit i

placena reklama formou PPC kampang.
V pribéhu startovaci kampané nebo v prabéhu sezony by mél doplnit probihajici
komunikaci event, na kterém by se mohli sledujici a pfiznivci nového brandu potkat

s tymem, privodci a sdilet své ndpady, poznatky a pripadné zazitky.

Tento navrh by mél pomoct znacce Explorito pfi zacatcich s marketingovou komunikaci a

tvorbé nového brandu, ktery by mél oslovit generaci Z.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se zaméfila na navrh komunikacni strategie pro nové vznikajici brand

Explorito, ktery vznikl jako soucast strategického zaméru outdoorové cestovni kancelare

Kudrna.

V teoretické Casti prace byly ziskany poznatky a podnéty ohledné brandu, brandingu a re-
brandingu, spole¢n¢ s modernimi trendy, které v dnesni dobé urCuji smér a efektivni
komunikaci. Nasledné¢ byl popsdn marketing cestovniho ruchu, marketing sluzeb
v cestovnim ruchu a marketingovd komunikace v oblasti cestovniho ruchu. Pro lepsi
pochopeni cilové skupiny byl zafazen do této ¢asti prace také piehled generaci, které at’ uz
CK Kudrna nebo novy brand Explorito bude oslovovat. V kratkosti byla popsdna metodika
prace a vyzkum. Diky teorii byl ziskan $ir$i pohled na dané téma a lepS$i orientace v této

problematice.

Praktickd ¢ast se zaméfila uz konkrétné na cestovni kanceldi Kudrna, byla popsana jeji
aktudlni situace a nasledné byl ptedstaven novy brand Explorito, jeho ucel a byla
pfedstavena cilova skupina a nejnové§jsi trendy v cestovani. Nasledovala SWOT analyza
nové znacky a analyza konkurence a diky tomu byl ziskan objektivni piehled toho, v jaké

situaci se novy brand nachazi.

Posledni ¢ast prace uz se zabyvala kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem mezi mladymi
lidmi z fad generace Z. Pied samotnym vyzkumem byly vyzkumné metody konzultovany
s marketérem CK Kudrna Miroslavem Turdkem a nésledné byla upravena forma dotazniku
a scénaie rozhovord. Po provedeni vyzkumu nasledovalo vyhodnocovani a interpretace dat

do bakalatské prace.

Zjisténi, které provedeny vyzkum pfinesl naznauji, Zze mlad4d generace ma stale zdjem o
outdoor, objevovani a dobrodruzné cesty. Touzi po autentickych zdzitcich, poznavani a
komunite lidi, ve které se budou citit dobte. Je pro n¢ dilezita cenova dostupnost, flexibilita,
autenticita, moznost se rozhodovat sami za sebe, zkouset nové véci a vse sdilet se svymi
ptateli. Socialni sit€ pro né€ hraji dileZitou roli at’ uZ pii hledani cestovatelskych inspiraci
nebo pii sdileni svych zazitkii. V zavérecné Casti prace, jsou zodpovezeny vyzkumné otazky
a shrnuty vSechny zjisténi, diky kterym bude moct novy brand Explorito efektivné oslovit
generaci Z, odstartovat marketingovou komunikaci a zacit budovat svoji zna¢ku. Znacku,
kterda ma potencial se stat oblibenou mezi mladymi lidmi a umozni jim objevovat svét

smysluplné, komunitn¢ a s dirazem na kvalitu zazitku.
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PRILOHA P I: ROZHOVOR S MARKETEREM CK KUDRNA

Scénar rozhovoru pro BP: Marketing a re-branding cestovni kancelife Kudrna
v dobé Gen Z

Rozhovor s marketérem cestovni kancelaie Kudrna — Miroslavem Turakem

Zacatek:

Uvést participanta do d¢je, vysvétlit, jak se budeme ptat, ze budeme zapisovat atd.
(nachystame nahravaci zatizeni)

Kratky avod: (spustit nahravani)

Otazky pro marketéra Miroslava Turaka (CK Kudrna):

1. Jak dlouho pracuje$ v CK Kudrna a o co v§echno se vlastné staras?

portfolio mych povinnosti se kazdou chvili rozsifuje, uz jen protoze ten marketing je
provazany cestovkou tak strasn¢ moc, ze se jednak neda od spoustu véci odd¢lit a druhak
tim Ze kdyz ¢lovék ukaZze Ze néco umi, tak ho pak vyuzivaji k dal§im vécem. Takze dneska
mam na starosti nejen marketing ale také tvorbu né&jakych ekonomickych analyz, analyzy
dat, které se pouzivaji pro néjaké dalsi rozhodovani. A jelikoz jsme docela mala firma okolo
fidim si tady svlij marketingovy tym at’ uz lidi interni nebo externi. Takze vSechno je spojené
se v§im. Neni to jen o marketingu ale spiSe o fizeni té cestovky, o tom kam smétuje, o tvorbé
strategie, vlastné to co pfipravujeme a analyza toho jak to bude fungovat, ptiprava
strategickych planu v n¢jakém kratkodobém 1 stftednédobém horizontu.

2. Co vedlo k vytvoreni nového projektu Explorito?

V podstat¢ jeden s aspektil, ktery sleduju dlouhodobé¢ tak je starnuti naSich klientu, v rdmci
té doby jak tady jsem, tak prubézn¢ vyhodnocuju Ze se ta kiivka vlastné meni a a¢ byly rtizné
snahy o to, zménit bud’ komunikaci nebo formu nebo kandly atd. Abychom zastavili tuhle
ktivku tzn. Starnuti téch naSich klientt tak, se to prosté dlouhodobé nevede a ma to spoustu
davodi proc to tak je. 1. z nich je ten Ze cestovka vznikla oficialné nékdy v 90. letech ale ta
mySlenka vznikla uz v roce 1979 a ta historie je prosté¢ neodmazatelnad. A mozna ten zasadni
moment kdy jsem pfiSel na to Ze to musime fesit iplné jinak a ne jenom zménou komunikace,
tak bylo kdyz mi né€kdo ve véku 26 let fikal, jo ta vase nabidka je super, me se ty vase zdjezdy

libi, cestovani ve vasem stylu se mi také libi ale s vdmi jezdi mi rodice, nékdy 1 mi prarodice



a ja prost€ nechci travit ¢as s lidmi, ktefi jsou v tomhle véku ale chci travit ¢as s lidmi v mém
véku. A to s tim souvisi samoziejmé, souvisi to i s privodcema, ktefi pro nas pritvodcuji atd
atd. Je to jedno s druhym a muselo by se zménit straSné¢ moc véci a asi by to stalo strasné
moc ¢asu a pak bychom si zase odrizli ty stalé klienty, kteti by najednou zjistili Ze to uz pro
né neni. A to uplné nechceme.

A proto vznikla myslenka, pojd'me vytvofit néco uplné nového, pojd'me vytvorit projekt,
ktery bude zaméieny cCist€¢ na mladsi cilovou skupinu. Ve véku 20 — 40 let, tak abychom
mohli nabidnout jiny styl cestovani, abychom jim mohli nabidnout to co oni od toho
cestovani ¢ekaji. A vytvorili jim n&jakou platformu, kde najdou nabidku cest kde se potkaji
se stejn¢ staryma lidma a najdou tam néco jiného, co v té nabidce aktualnich outdoorovych
cestovek neni. A to je ten diivod pro¢ vzniklo Explorito.

3. Jaké cile ma znacka Explorito dosahnout v prvnich dvou letech po spusténi?

Moje ptedstava na prvni rok, je nabidnout potencidlnim klientim pro tento rok 2025
néjakych 20 — 25 cest, nechceme prodavat zajezdy, budeme tomu fikat cesty. Do dal§iho
roku tuhle nabidku zdvojnasobit, druhy rok bychom chtéli 50 cest. Tohle je nas zakladni cil,
diky kterému budeme moct nasledn¢ i méfit, mnozstvim téch cest nebo klientti. Cesty jsou
nastavené tak, ze budou pro malou skupinu cestovatell, s tim Ze minimalni pocet lidi bude
7. Samoziejmé budou asi existovat vyyjimky, kde ten pocet nastavime tfeba dvoj nadsobné
ale vzdy to budou dvé oddélené skupinky, které by se mohly potkat, pfipadné si navzajem
pomahat. Tzn. Okolo 400 lidi. Zaroven budeme ziskavat zpétnou vazbu z prubeéhu prvnich
cest. Diilezité je na to budou reagovat lidi, musime se n¢jakym zplisobem posouvat, ptrece
jen vytvatime néco co tady fakt jesté neni, nebo ten styl toho cestovani.

4. Co chcete mladym lidem timto projektem nabidnout?

V podstaté nabidnout novou formou cestovani, ktera bude vic odpovidat jejim potfebam.
Tzn. Cestovani v mensi skupiné lidi, do neokoukanych destinaci, s n¢jakym piesahem
nejenom o tom cestovani ale taky o tom, ze je dulezité si uvédomit, proc¢ ten clovek cestuje,
a jakym zplisobem by se mél chovat v dané destinaci. Mit na paméti n¢jaky udrZitelny
turismus, brat v potaz i to, kam jedu, za kym jedu, pro¢ tam jedu. Potkavat se s téma lidmi,
nastavit tam trosku jiny hel pohledu ale to uz je mozna soucasti Kudrny jako takového, Ze
prosté nechceme cestovat jenom proto abychom nékam dojeli ale proto Ze chceme objevovat
tu danou destinaci, potkdvat se s témi lidmi atd. A tady to bude platit mozna dvojnasob. Pro

tu mladou generaci.



5. Kdyby si mél shrnout Explorito do nékolika hesel, ktera by to byla?

No v podstaté¢ se vracim k tomu stejnému, o ¢em jsem mluvil pfed chvili a to je: Od mladych,
pro mladé¢. Zasadni ligth motiv: udrzitelnost, zazitky, méné je nékdy vice.

6. Jaké platformy a nastroje planujete vyuZit pro propagaci Explorita?

Asi bychom se nebavili o platformach ale spiSe jako o kanalech, jo protoze sice téch
platforem je na trhu relativné dost ale vétSina téch platforem cestovatelskych je v néjakém
konkuren¢nim tlaku vici jakékoliv cestovce, i kdyz si to mozné vétSina z nich nepiipousti.
Takze klasicky socialni sité, Instagram, TikTok, otazka jestli i Facebook. Hlavné€ videoobsah
tam bude hrat roli, takZe 1 youtube jako kanal nebude Upln¢ ztraceny, ba naopak. A pak
klasicky dalsi véci, které patii k tomu marketingovému mixu. Budou to tfeba eventy, které
bysme radi sem tam zaclenili at’ uz to jsou néjaké specializované zavody, nebo tieba vyzva,
do prace na kole. Samozfejmé musime pocitat s Al, takze néjaky marketing, ktery bude
souviset s umélou inteligenci.

7. VyuZivate pro praci na tomto projektu AI?

Samoziejmé, vyuzivdme a to celkem Casto. At uZz pro pfipravu riznych textl, nebo
konzultaci nad obsahem riznych ptispévki nebo marketingovych materidlli jako jsou videa
nebo posty.

8. Socialni sité dnes jiz jisté neodmyslitelné pati'i k modernimu marketingu, ale

jaké jsou odliSnosti p¥i cileni na lidi ve véku 20-40 let?

Téch odlisnosti bude asi relativné hodné. Ono je to vSechno trochu jinak. Jednak, mladsi
cilovka vice cili na videoobsah, takze ta forma toho sdéleni je ta jedno z téch hlavnich
odli$nosti. Oproti tomu béZnému marketingu jsme zvykli pouzivat staticky fotograficky
obsah, vice textll coz se v tomhle ohledu zméni a vétSina toho obsahu bude formou videa.
Pak je to volba téch jednotlivych kanala, samoziejmé, které dneska funguji a které ne. Takze
to o ¢em jsem mluvil, by teoreticky mohlo byt zajimavé jesté vyuzivat facebook a pak je to
samoziejmé 1 n&jaké rychlost a dynamika, ¢asova narocnost téch jednotlivych prezentaci.
ProtoZe pokud uZz se bavime o tom video obsahu, tak ten videoobsah by mél byt relativné
kratky a mél by zaujmout uz v té€ch prvnich vtetinach.

Shrnuti

Ukonceni rozhovoru, podékovani, vypnuti nahravani.

Zkontrolovat zapis (pouZzit pri shrnuti)

Nasledny prepis rozhovori do soubori, o¢islovani, pridat odkaz na rozhovory do BP



PRILOHA P II: DOTAZNIK - GOOGLE FORMS

Marketing a re-branding CK Kudrna v dobé
gen Z

Ahoj, mé jméno je Honza, studuji na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling, posledni ro¢nik oboru
Marketingova komunikace.

V rdmci mé bakalaiské prace provadim vyzkum, ktery ma za cil zjistit pohled mladych lidi na
cestovani v dne$ni dob¢ a zaroven pomoct nové vznikajici znac¢ce Explorito k uspésnému startu.
Budu moc rad, kdyz vénujete 8 - 10 minutek ucasti na tomto prizkumu.

Vase odpovédi budou anonymni a budou vyuzity vyhradné pro ti¢ely mé BP na téma:

Marketing a re-branding cestovni kancelafe Kudrna v dob¢€ gen Z.
Prosim o upiimné odpovédi.

Dékuji za Vas ¢as a ochotu :)
1. Cestujete radi? *
e Ano

e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

2. Jak Casto cestujete do zahrani¢i? *
e lIxzarok
e 2-3x zarok
e 4-6x zarok
e 06x avice zarok
e Necestuji vlibec
e Jiné:
3. Jakému typu cestovani davate prednost? *
(zaSkrtnéte vSechny platné moznosti)
e Aktivni
e Odpocinkové

e Poznavaci



o Zazitkové
e Sportovni
e Jiné:
4. Je pro vas atraktivni cestovani za ucelem outdoorovych aktivit? *

(Outdooroveé aktivity = turistika, cyklistika, horolezectvi, sjizdeni vody, prechody hor,
pochody s batohem, lyZovani atd.)

e Ano
e Ne
e 5. Vyuzili jste nékdy sluzby cestovni kancelare? *
e Ano, pravidelné
¢ Ano, obcas
e Ne, nikdy
e Jiné:
6. Jeli byste v dneSni dobé na dovolenou s outdoorovou cestovni organizaci? *
e Ano

e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

7. Co by vas motivovalo k ucasti na organizovaném vyletu? *
(zaSkrtnéte vSechny platné moznosti)

e Pfizniva cena

e Zajimava destinace

e Netradicni zazitek

o Kuvalitni organizace a priivodce

e Pohodli a Zadné starosti

e Doporuceni od zndmych

e MozZnost cestovat s partou podobné¢ naladénych lidi

e Jiné:

8. Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru destinace pro dovolenou? *



(zaSkrtnéte vSechny platné moznosti)
e Cena
o Doporuceni ptatel/rodiny
o Obsah na socidlnich sitich
o Reklamy
e Influencefti
o Fotky a videa z destinace
e Atraktivita mista
e Jiné:
9. Ocenite, kdyZ vas nékdo provazi, planuje cestu a ma veskeré informace? *
e Ano

e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Ne
10. Vyuzivate pri cestovani pro vyhledavani mist a tipi na cestu umélou inteligenci
(AD? *

e Ano

e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

11. Co ocekavate od moderni cestovni organizace? *
(zaskrtnéte vSechny platné moznosti)
e Personalizovany pfistup
e Moderni online komunikaci
e Cenovou dostupnost
e ZkuSené pruvodce
o Zazitkové programy

o Ekologicky a udrzitelny ptistup



o Flexibilitu

e Jiné:

Sekce komunikace

12. Pouzivate k hledani destinaci a inspiraci k cestovani socialni sité? *

e Ano
e Ne
e Jiné:

13. Jaké platformy nejcastéji vyuzivate k hledani cestovatelskych inspiraci? *
(zaskrtnéte vSechny platné moznosti)
o Instagram

e Facebook

o TikTok
e YouTube
e Podcasty

o Webové stranky
o Cestovni aplikace
e Jiné:

14. Jaké typy obsahu na socidlnich sitich vas nejvice oslovuji pri hledani
cestovatelskych inspiraci? *

(zaSkrtnéte vSechny platné moznosti)
o Fotografie

e Videa

e Influenceti

e Doporuceni ptatel/rodiny

e Recenze a zkuSenosti cestovatelt
e Soutéze a slevy

e Jiné:



15. Jaké aktivity na socidlnich sitich by vas zaujaly a pFimély k navstévé profilu? *
(zaskrtnéte vSechny platné moznosti)
e Fotky
e Reels
e Piibéhy
e Soutéze
e Streamy
e Jiné:

16. Jaky styl komunikace a vizualni identity by vas zaujal u moderni cestovni
organizace? *

(zaskrtnéte vSechny platné moznosti)
e Neformalnost / tykani

o Autentické pfibehy a zazitky

e Spontannost

e Moderni minimalisticky design

e Barevny a hravy vizuél

o Profesiondlni a seri6zni piistup

e Jiné:

17. Jakymi tématy by se podle vas méla zabyvat moderni cestovni organizace? *
(zaskrtnéte vSechny platné moznosti)
e Udrzitelnost
e Ekologi¢nost
e Respekt k ptirodé a ke kultute
e Extrémni zazitky
e Komunitni a autentické chovani
e Sportovni aktivity

e Jiné:



Demografické otazky

18.

19.

20.

Jaky je Vas vék? *

e Mén€nez 18

o 18-22
o 23-26
o 27-32

e 33 avice

Jaké je vase pohlavi? *
e Muz

e Zena

e Jiné:

o Hlavni mésto Praha

e JihoCesky kraj

e Jihomoravsky kraj

o Karlovarsky kraj

e Kiraj Vysocina

o Kiralovéhradecky kraj
o Liberecky kraj

e Moravskoslezsky kraj
e Olomoucky kraj

o Pardubicky kraj

o Plzensky kraj

o Stfedocesky kraj

o Ustecky kraj

e Zlinsky kraj



PRILOHA P III: GRAFY Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI
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Faktory motivujujici k ucasti na organizovaném
vyletu

Co by vas motivovalo k ucasti na organizovaném vyletu?

Moznost cestovat s partou podobné naladénych lidi nEEEEEEEEEEEEES——— 38,70%
Doporuceni od znamych IEEEE—————— 21%
Pohodli a Zaddné starosti TN 43,60%
Kvalitni organizace a prlivodce IS 40,10%
Netradi¢ni zazitek T 55,40%
Zajimava destinace IS 71%

Pfiznivd cena I 63,20%
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Procentualni zastoupeni
respondentd

Jaké aktivity na socialnich sitich by vas zaujaly a
primély k navstéve profilu?
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Jaky je Vas vék?
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PRILOHA P IV: SCENAR ROZHOVORU SE ZASTUPCI GEN Z
Zacatek:
Uvést participanta do d¢je, vysvétlit, jak se budeme ptat, ze budeme zapisovat atd.
(nachystame nahravaci zafizeni)
Kratky tvod: (spustit nahravani)
Pozdrav, ivod, CK Kudrna, Re-branding — nova znacka, budou nds zajimat vaSe postoje,
nazory, budeme mit jednu ukazku socialnich siti a webu.
Chci jen fict, Ze nahravani je pln¢ anonymni a rozhovory budou ocislovany a patficné
oznaceny. V BP budou pouzity pouze vase vypovédi, které budou oznaceny jako participant
1, participant 2 a nebudou pouzity nikde jinde.
Otazky na: Vék, pohlavi, status.
Otazky: (po kazdé otazce provést zapis + zkontrolovat nahravani).

1. Mate radi cestovani, cestujete ¢asto do zahrani¢i?

2. Vnimate pfi cestovani se skupinou nezndmych lidi n¢jakou vyhodu?

3. Jaké typy obsahu na socidlnich sitich Vas nejvice oslovuji pifi hledani

cestovatelskych inspiraci?

4. Jak si ptedstavujete, ze by Vas méla moderni CO oslovit a co by vas piimélo

prohlédnout si jejich nabidku?

5. Jaké prvky by podle vas mél obsahovat kvalitni reel propagujici konkrétni

destinaci nebo misto?

6. Co Vas ovliviiuje pti vybéru destinace, do které se chcete podivat? (kvili

¢emu nejcastéji cestujete, co vas zaujme?)
Kratka pauza:

7. Jak vnimate znaCku Explorito? Co si vybavite, kdyz se fekne jeji jméno?

(ukazka socialnich siti + webu?)
8. Co by vas presvédcilo k tomu, abyste si vybrali cestu s organizaci Explorito?
9. Co si predstavite, kdyZ se fekne autenticky pfibéh nebo zazitek?

10. Jaka je podle vés adekvatni cena za organizovany vylet/cestu? (5 dni, jeden

den cesta tam, jeden zpét, ubytovani + jidlo, privodce).

Pomalu ukoncujeme rozhovor. Kratké vyhodnoceni.



11. Jaka je ptedstava Vasi idealni dovolené?

12. Mate néjaké dalsi pfipominky nebo ndpady, které byste chtéli sdilet ohledné

projektu Explorito nebo cestovani obecné?
Shrnuti

Jen bych chtél pfipomenout, Ze rozhovory budou po obdrzeni hodnoceni bakalaiské prace
smazany.

Ukonceni rozhovoru, podékovani, vypnuti nahravani.



