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ABSTRAKT
Diplomova prace se zamétuje na budovani znacky nové vznikajici cestovni agentury na

éeském trhu.

Diplomova préace v teoretické c¢asti vysvétluje pojmy spojené s vyznamem cestovnich
agentur, zaméfuje se na firemni hodnoty, vizualni identitu, tonalitu komunikace, archetypy
znacek, vysvétluje komunikac¢ni strategii a piedstavuje nastroje online marketingove

komunikace.

Prakticka c¢ast diplomové prace je rozdélena mezi analyzu konkurencniho obsahu,
dotaznikové Setfeni zaméfené na privétivost obsahu z pohledu zakaznikti a v rozhovory

S majiteli cestovnich agentur a marketéry zaméfenymi na budovani znacku.

Projektova ¢ast diplomové prace piedstavuje firemni hodnoty spoleé¢nosti Skompasem.cz,
definuje cilovou skupinu a pfedstavuje komunikacni strategii na miru této nove vznikajici

cestovni agenture.

Klicova slova: Marketingovd komunikace cestovnich agentur, Komunika¢ni strategie

cestovnich agentur, Budovani znacky pomoci online nastroju

ABSTRACT
The diploma thesis focuses on branding of a newly emerging travel agency on the Czech

market.

The theoretical part of the thesis explains the concepts related to the meaning of travel
agencies, focuses on corporate values, visual identity, communication tonality, brand
archetypes, explains the communication strategy and introduces online marketing

communication tools.

The practical part of the thesis is divided between a competitive content analysis, a
questionnaire survey focused on the customer-friendliness of the content and interviews with

travel agency owners and marketers focused on brand building.

The project part of the thesis presents the corporate values of Skompasem.cz, defines the

target group and shapes a tailored communication strategy for this emerging travel agency.

Keywords: Marketing communication of travel agencies, Communication strategy of travel

agencies, Brand building using online tools
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UvoD

Kazdy vstup nového podnikatelského subjektu na trh vyzaduje peclivé planovani a
strategické rozhodovani v oblasti budovani zna¢ky, a neni tomu jinak ani na trhu
cestovniho ruchu. S rostoucim vlivem digitalnich technologii a online prostiedi se stava
online marketingova komunikace klicovych nastrojem zejména pti zavadéni novych
znacek na trhu. Nejen tedy pro noveé vznikajici cestovni agentury, ale 1ty zabéhlé je tedy
nezbytné definovat si svou znacku, stanovit si cile a pracovat efektivné s online

marketingovou strategii, ktera oslovi a zaujme potenciélni zdkazniky.

Cilem této diplomové prace je provést analyzu procesu budovani nové znacky v odvétvi
cestovniho ruchu na ¢eském trhu a zkoumat roli, kterou hraje online marketing v tomto
procesu. V ramci teoretické ¢asti jsou piedstaveny pojmy zaméfujici se na vyznam
cestovnich agentur, vyznamné naleZzitosti, které je pottebné definovat pii budovani znacky
jako jsou mise a vize spole¢nosti, jedine¢ny prodejni argument, vizualni identita, tonalita
komunikace, nebo archetypy znacky. V teoretickych vychodiscich jsou piedstaveny také

pojmy zaméfujici se na predstaveni online marketingovych kanalt.

V réamci praktické ¢asti této diplomové prace jsou provedeny postupné analyza
komunikace konkuren¢nich cestovnich agentur na ¢eském trhu. V ramci kvantitativniho
Setfeni je v této praci vykonan vyzkum skrze dotaznikové Setfeni, které se zaméiuje na
vyuzitelnost online kanalt z pohledu zakaznika, za ucelem toho, aby se dokazaly
identifikovat vhodné kanaly ke komunikaci. Poslednim provedenym vyzkumem jsou
polostrukturované rozhovory s majiteli cestovnich agentur a marketéry zamétenymi na

budovani znacky.

V projektoveé €asti autor navazuje na praktické poznatky, které ziskal v pritbéhu praktické
Casti a teoretické Casti. V této ¢asti diplomové prace jsou predstaveny moznosti, jak
budovat firemni identitu, autor definuje zaroven také cilovou skupinu, ktera je nasledné

segmentovana do uzsich skupin a vytvari taktiku positioningu.

V zavérecné fazi této prace je mozné se podivat na konkrétni komunikaéni strategii nove

vznikajici cestovni agentury Skompasem.cz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI AGENTURY

Prvni ¢ast diplomové prace se zaméfuje na definici pojmu cestovni agentury, identifikuje
jejiroli a funkei v cestovnim ruchu a piedstavuje rozdily mezi cestovni agenturou a cestovni

kancelafi z pohledu zakona i podnikatelského prostiedi.

1.1 Cestovni agentura vs cestovni kancelar

Cestovni kancelafe a cestovni agentury jsou kli¢ovymi subjekty v oblasti trhu cestovniho
ruchu, které jsou regulovany piedevSim zakonem o cestovnim ruchu (zékon €. 159/1999 Sb.)
a zivnostenskym zakonem (zakon €. 455/1991 Sb.). Tyto dva pojmy se Casto zaménuji,

nicméné maji vyznamné rozdily, které jsou nize dukladné piedstaveny. (Jakubinova, 2012)

Cestovni kancelaf, jak je definovana v § 2 zakona o cestovnim ruchu, je podnikatel, ktery
ma na zakladé koncese opravnéni organizovat, nabizet a prodavat zdjezdy. Toto opravnéni
plati také pro cestovni kancelafe usazené v ¢lenském stité Evropské unie nebo Evropském
hospodaiském prostoru, které podnikaji v Ceské republice na zakladé opravnéni jejich statu

a maji povinné pojisténi pro piipad upadku.

Cestovni agentura vykonava svou ¢innost na zaklad¢ zivnostenského opravnéni s predmétem
podnikani ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona“
— obor ¢innosti ,,provozovani cestovni agentury a priuvodcovské ¢innosti v oblasti cestovniho

ruchu®.

Na zékladé daného opravnéni mize cestovni agentura nabizet a prodéavat jednotlivé sluzby
cestovniho ruchu, organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat
jiné cestovni kanceldfi za ucelem jejiho dalSiho podnikani, zprostfedkovavat prodej
jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni kancelaf nebo cestovni agenturu,
piipadné pro jiné osoby (dopravce, pofadatele kulturnich, spolecenskych a sportovnich akeci
apod.), zprostfedkovavat prodej zajezdu pro jinou cestovni kancelaf; cestovni smlouva v
téchto prfipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelafe, pro kterou je zdjezd

zprostiedkovan. (Zakon ¢. 455/1991 Sb.)

Palatkova (2013) uvadi, Ze cestovni agentura je podnikatel, ktery je opravnén na zakladé

ptislusného oboru volné zivnosti nabizet a prodavat jednotlivé zdjezdy cestovniho ruchu a
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kombinace, které nespliuji definici zajezdu. Zajezdem je pak myslena pfedem sestavena
¢innost nebo kombinace, ktera se sklada ze dvou a vice sluzeb, je-li prodavan nebo nabizen
K prodeji za souhrnnou cenu a sluzba je poskytovana po dobu ptesahujici 24 hodin, nebo

sluzba zahrnuje ubytovani pfes noc.

K takovéto kombinaci nejcastéji dochazi spojenim dopravy, ubytovani, nebo aktivnim

vyzitim v dobé konani zajezdu.

Dle webu iPodnikatel.cz (2020), zasadni rozdily mezi cestovnimi kancelafemi a agenturami
spoCivaji v provozovani jejich Cinnosti a v rozsahu sluzeb. Cestovni agentura miize
zprostiedkovavat zdjezdy, ale musi zdkaznika informovat, pro kterou cestovni kancelar
zajezd zprostiedkovava. Pravni vztah v ptipad¢ zprostfedkované smlouvy vznika mezi
zakaznikem a potadajici cestovni kancelafi, ktera je odpovédna za prubeh zajezdu. Tak uvadi

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

Cestovni agentura je zaroven povinna podle zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském
podnikani, ve znéni pozd¢jSich predpisii, oznacit provozovnu a jiné materialy ur¢ené
zékaznikovi slovy ,,cestovni agentura®. V piipad¢ nabizeni zajezdu prostrednictvim
internetovych stranek musi byt tato informace uvedena zietelné na stejné urovni
internetoveé stranky jako podstatné informace o zajezdu. (Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, 2024)

1.2 Cestovni agentury v Ceské republice

Profilace piesného podtu cestovnich agentur fungujicich na tzemi Ceské republiky
ptedstavuje vyzvu vzhledem k jednoduchosti zalozeni podnikani v tomto sektoru, klasifikaci
ekonomickych c¢innosti Evropské unie NACE, ktera mezi Cinnosti cestovnich agentur

sdruzuje i jiné podptirné obory, a nedostupnosti pfesnych dat.

Dle dostupnych dat Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (2024), existuje celkem 591
cestovnich kancelafi a 13 193 subjektli v oblasti cestovniho ruchu. Subjekty se skladaji z 2
847 spolecnosti s ru¢enim omezenym a akciovych spolecnosti a 10 346 samostatné

vydélecné ¢innych osob.
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Mezi spole¢nostmi s ru¢enim omezenym a akciovymi spole¢nostmi predstavuji cestovni
agentury 49 % subjektl, zatimco kombinace cestovnich agentur a kancelari tvoti 27 % a
samotné cestovni kancelafe tvoii 24 %. Rozlozeni je odlisné u OSVC. Mezi nimi tvoii
cestovni agentury 67 %, pravodci 14 %, kombinace cestovnich agentur a kancelaii 11 % a

samotné cestovni kancelaie 6 %.

Na zaklad¢ téchto udaji miZeme usuzovat, ze v Ceské republice existuje ptiblizné 8 327
cestovnich agentur, z nichz 1 395 jsou spole¢nosti s ru¢enim omezenym nebo akciové

spolecnosti a 6 932 jsou provozovany samostatné vydélecné ¢innymi osobami.

Tyto tidaje vSak nesouhlasi s informacemi z webu ministerstva pro mistni rozvoj. Podle dat
z BusinesslInfo.cz (2020), které interpretuje spole¢nosti Dun & Bradstreet by se totiz mélo v
Ceské republice vyskytovat zhruba 1 300 cestovnich kancelafi oproti skuteénym 584. Je tedy
dilezité udaj o piiblizném poétu cestovnich agentur na uzemi Ceské republiky brat
s rezervou, vzhledem Kk tomu, ze neni mozné ho zcela s jistotou potvrdit, na rozdil od

cestovnich kancelafi, které maji koncesi a zalozeni cestovni kancelédie neni tak jednoduché.
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2 BUDOVANI ZNACKY

,»Vase znacka je to, co o vas fikaji lidé, kdyz zrovna nejste v mistnosti.* je slavny citat Jeffa
Bezose na problematiku budovani znacky. Podle Neumeier (2006) je znacka vnitini pocit
Cloveka, ktery si mysli o produktu, sluzbé, nebo spolecnosti, protoze znacka je vnimana

emociondlné a intuitivné nez racionalné.

Dle Novéka (2024) je mozné budovani znac¢ky vnimat jako dlouhodoby proces vytvaieni a
posilovani jedinecné identity znaCky. Tento proces zahrnuje strategické a kreativni aktivity,
jako je definovani hodnot znacky, vytvofeni vizudlni identity, budovani povédomi a davéry
u zakaznikd a komunikace hodnot znacky skrze rizné kandly. Cilem je vytvofeni silné
znacky, kterd rezonuje s cilovym publikem, vyvolavd pozitivni emociondlni reakce a

podporuje loajalitu zakaznik.

Myslenku potvrzuje také Karlicek (2018), podle n¢hoz by znacka méla byt nositelem
ur¢itétho vyznamu. Diky dobré znaéce se mohou produkty jevit pro zakazniky
daveéryhodnéjsi a ptitazlivéjsi. Cilem znacky je proto vytvoftit klicovou konkuren¢ni vyhodu

a odlisit se na trhu.

V réamci budovani kvalitni znacky je potfeba postupovat dlouhodobé a konzistentné ve

vytyCenych strategickych cilech spolecnosti.
2.1 Firemni kultura

2.1.1 Hodnoty spolecnosti

Terminy mise a vize, jak tvrdi Strafelda (2021), pochézi z oblasti strategického planovani
spole¢nosti. Jedna se zpravidla o stru¢ny interni dokument, ktery popisuje poslani a hlavni
cile spoleCnosti. Spravné definované mise a vize spolecnosti pomahaji pii dilezitym
manazerskych rozhodnutich, pomahaji udrZzet vyty¢eny smér spolecnosti a zaroven také

zvySuji motivaci zaméstnanc.

Mise spolecnosti vyjadfuje poslani organizace, vysvétluje a pfipomina divod existence
spole¢nosti na trhu, existencni zdmér a jaké produkty nebo sluzby spole¢nost nabizi.

(Janc¢ikova, 2016)
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Podle Strafeldy (2021) by mise méla prinaset odpovéd’ na zakladni otazky:

Kdo jsme?

Co délame?

Proc¢ to délame?

V ¢em jsme dobii a proc?
Pro koho tu jsme?

Kdo nebo co za nami stoji?

Vize spole¢nosti by méla byt definovana a sdilena mezi nejuz§im vedenim organizace. Ve

sdilnych firmach se miize sdilet i zaméstnanci, je bézny ale 1 opacny pol, kdy je vize

definovana pouze v hlavé vlastnika organizace — nékdy totiz neni Zadouci sdé€lovat svétu,

¢eho chce v pristich letech dosdhnout. Nicméné, vize spolecnosti by méla byt dostatecné

ambiciozni, a v okamziku, kdy dojde k jejimu dosaZzeni, by mélo dojit 1 k jeji redefinici, to

proto, aby organizace nezakrnéla a dal se vyvijela. (Cermak, 2018)

Podle autora ¢lanku na PruvodcePodnikanim.cz (2022) k piesné definici vize spole¢nosti je

dualezité si zodpovédet nasledujici otazky:

2.1.2

Pro¢ jsme firmu zalozili a s jakym zamérem? Jaky problém nebo nedostatek firma
resi?

Chce nase firma néco zlepsit ve spole¢nosti?

Cim bude nase firma prosp&sna spole¢nosti a co chceme piinést svétu?

Kde svou firmu vidime za n¢kolik let a jaka by idedlné méla byt jeji budoucnost?

Jedine¢ny prodejni argument

Jedine¢ny prodejni argument (Unique selling proposition) definoval Rosser Reeves takto:

1.

Kazda reklama musi konzumentovi ptedlozit jistou nabidku. Ne plané feci, ne
prazdnéd slova, ne nic netikajici reklamu. Kazd4 reklama musi oslovit kazdého
Ctenare. ,,Kupte si tento produkt a toto ziskate.”

Uvedena nabidka musi byt takova, Ze konkurence ji bud’ neni schopna poskytnout,
nebo ji ve své nabidce nema. Nabidka musi byt zcela ojedinéla — bud’ to muze byt
jedine¢nost znacky, nebo jedine¢nost pozadavku, ktery dosud nebyl v dané oblasti
reklamy u¢inén.

Nabidka musi byt tak u¢innd, Ze je schopna oslovit miliony lidi (tedy ptitdhne k

vasemu vyrobkl nové zakazniky) (Trout, J. & Rivkin, S. 2006)
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K sepsani kvalitniho jedine¢ného prodejniho argumentu Jirdnek doporucuje prvné

odpovédét na nasledujici otazky:

Cim se mij produkt / sluzba 1i§i od konkurence?
Jaky ma produkt piinos pro zakazniky?

Proc¢ si ma zékaznik koupit zrovna tento produkt?
Proc¢ si ma zékaznik koupit produkt zrovna ode mé¢?

Moznosti, jak definovat jedine¢ny prodejni argument je dle Novaka (2016) nepieberné

mnozstvi. Je mozné ho $kalovat podle orientace na zékazniky, kvality, jedine¢nosti nebo

socialnich témat. K urceni jedineéného prodejniho argumentu pomaha text nize.

Vyhody pro zédkazniky:

Zaruka, vraceni zbozi ¢i penéz (zbozi mizete vratit do 90 dni zdarma,
postovné je na nas)

Zakaznicky servis, komfort (pocitac vam ptivezeme domi, poskladame,
zprovoznime)

Rychlost (objednejte do 14:00 a zbozi dostanete jesté dnes)

Pohotovost (jsme na pfijmu i po nocich, o vikendech a svatcich)
Jednoduchost (e-shop zdarma — na 2 kliky!)

Kvalita produktu/sluzby:

Hodnoceni, certifikaty (nejlepsi moravské vinaistvi za rok 2015)
Technologie (pouzivame tiskové barvy Marabu, které neblednou ani se

nerozpousti)

Material (opasky vyrdbime z pravé hovézi kize, kterd se ani po letech
nevytaha)

Poctivost (kazdou vazu vyrabime ru¢né — foukdme Usty a brousime ru¢ni
bruskou)

Spolehlivost (za 3 roky jsme nefesili jedinou reklamaci)

Jedinec¢nost prodejce:

Statistiky, vysledky vyzkumil (prvni Gstni voda, kterd nici jen Skodlivé
bakterie)

Zaruky a sliby (¢okoldda M&M se vam rozpusti az v puse, ne v rukach)
Specializace na velmi tizky segment (jediny rozvoz bezlepkové pizzy v CR)
Zaméfeni na velmi $iroky segment (nejvétsi nabidka italské pizzy v CR)
Exkluzivita (takova vina nikde jinde v Cesku nekoupite)

Historie, tradice (chleba pe¢eme podle stejného receptu uz od roku 1875)
Inovativnost (prvni elektromobily s dojezdem nad 500 km)

Vyuziti znamé osobnosti (kopacky, ve kterych hraje 1 Lionel Messi)

Socialni témata:

Ekologie (vSechny naSe produkty pochazi z certifikovaného ekologického
zemeédélstvi)

Socialni aspekt (20 % z kazdého prodeje vénujeme chudym détem z Afriky)
(Trout, J. & Rivkin, S. 2006)
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Nicméné, podle Byrona Sharpa (2018) se jedna o ptecenovany koncept. Vychazi z toho, ze
znacky nejsou natolik diferencované, jak si marketéfi mysli, a ze spotiebitelé ¢asto vidi
znacky v jedné kategorii jako vice ¢i méné zaménitelné a dava vétsi prednost vyuziti

distinktivnosti znacky pfed zamétenim se na diferenciaci znacky.

2.2 Cilovéa skupina

Cilova skupina je skupina zakaznikd, kterym firma chce prodat sviij produkt nebo sluzbu.
Tedy lidé, pro které je produkt nebo sluzba relevantni. Firmy mohou definovat cilové
skupiny rlznymi zplisoby s vyuzitim nasobnych kritérii. Vybér dobie definované cilové
skupiny a rozhodnuti o zaméteni by mély byt soucasti planovani komunikace 1 vybéru cili

a nastroje komunikace. (De Pelsmacker, Geuens, a VVan den Bergh, 2003)

2.2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu predstavuje déleni trhu na ur€ité homogenni skupiny zakaznikl. Pti
planovani jakékoliv podnikatelské aktivity by méla segmentace trhu byt jednou z prvnich

vykonavanych aktivit.

Segmentace trhu predstavuje znalost toho, komu na trhu jako spole¢nost prodavate a ukazuje
také potteby urcité skupiny zdkaznikl. Pti spravné vykonané segmentaci trhu bude pak také
samotna marketingova komunikace bude komunikace cilenéjsi a bude mit vy$si uc¢innost
smérem k potencialnim zakaznikim. Podnik znd v takovémto piipadé potieby svého
zékaznika a vi, jak je spravné¢ muze uspokojit. Segmentace trhu nejen, Ze pomaha urcit
findlnitho zdkaznika, ale také Setfi penize podniku, protoZe ten se vyhne marketingové

komunikaci ve stylu “pokus — omyl”. (Eckhardtova, 2014)

V ramci obchodni strategie Business to Customer, kam spole¢nost zamétujici se na prode;j
zajezdl a ostatnich Cinnosti v rdmci cestovniho ruchu zapada, je dilezité se zaméfit na
segmentaci dle geografickych faktorii, demografickych faktorii, ndkupniho chovani, a

nakonec také dle psychografickych faktori.

Zakladem geografické segmentace je zaméfeni se fyzické umisténi zdkaznikii. Spolecnost
miiZze tedy své komunikacni aktivity tfiStit dle toho, zda se zakaznici fyzicky nachazeji na

venkove, nebo ve mésté. Dany typ segmentace je uzitecny pro spolecnosti, které chtéji cilit
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na specifické trhy nebo regiony, a mohou tak pfizptisobit své marketingové aktivity na

zaklad€ potieb danych mist.

Demografické faktory dle Karlicka (2018) zahrnuji zakladni charakteristiky zakazniki.
Spolecnost se tak miize zaméfit postupné na segmentaci dle pohlavi, véku, pfijmu, faze
zivotni cyklu rodiny, rasy, narodnosti, nabozenského vyznani, sexualni orientace, povolani,

vzdélani a dalSich charakteristik.

V ramci segmentace zamétené na ndkupni chovani se spole€nost zamétuje na konkrétni typy
svych zakaznikl. Je mozné zédkazniky segmentovat podle toho, zda se jedna o pravidelné
nebo nepravidelné zakazniky, loajalni nebo neloajalni zakazniky. V ramci této segmentace
je mozné pro spolecnost tvofit konkrétni vérnostni program, aby motivovala zakazniky k

tomu, aby se staly pravidelnymi a loajalnimi. (Eckhardtova, 2014)

Pti behavioralni komunikaci jsou dle Karlicka (2018) kupujici také ¢asto ¢lenéni na zakladé
toho, jak se chovaji ve vztahu k danému produktu, a trh se tak v dasledku ¢leni na zakladé
toho, co kupujici v dané kategorii ocekavaji. Podle Karlicka (2018) je behavioralni

segmentace nejvice u¢innym zpusobem segmentace.

Psychograficka segmentace pak jde nejvice do hloubky pochopeni cilové skupiny. V ramci
psychografickych faktorti se spole¢nost postupné zaméiuje na to, jaky je zivotni styl

zékazniki, jaké jsou jejich nazory, zajmy Ci osobnost.

2.2.2 Zacileni trhu

Ukolem zacileni trhu neboli targetingu, je vybrat takové trzni segmenty, které jsou pro
podnikani co nejvice atraktivni a na néz by spolecnost méla zaméftit své snazeni. Doporucuje

se zamétit na 3-4 trzni segmenty.

Targeting se nasledné sklada z nasledujiciho procesu. V prvnim bodé¢ je tikolem spole¢nosti
ohodnotit atraktivitu kazdého segmentu pomoci proménnych, které kvantifikuji aroven
poptavky a ptilezitosti spojené s kazdym segmentem (napf. mira ristu), ndklady spojené s
obsluhou kazdého segmentu (napft. distribu¢ni naklady), ndklady na vyrobu nabidek, které
zakaznici pozaduji (napf. naklady na diferenciaci produkt) a jak se shoduje schopnost firmy

s cilovymi trznimi ptilezitostmi.
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Dalsim tkolem je vybrat jeden nebo vice cilovych segment, kterym bude firma slouzit na
zakladé¢ jejich potencidlu zisku a shody s firemni strategii; urCit uroven zdroja, které budou
témto segmenttim pridéleny. (Lilien, Rangaswamy, De Bruyn, 2013)

V praxi je pomérné bézné, ze segmentace trhu je u malych a stiednich podnikli opomijena,
a tak se stava casto, ze cilovou skupinou jsou “vSichni zakaznici, co maji penize”. Tento
pristup spole¢nost stoji vynalozené prostfedky navic at’ uz za reklamni aktivity, kdy cili na
lidi, ktefi nejsou a nikdy nebudou pravou cilovou skupinou a na druhé¢ strané spole¢nosti tak

penize utikaji, protoZe se nedokaze naplno vénovat své hlavni cilové skupiné.

Zékladni segmentace trhu mize byt provedena pomérné snadno a rychle pomoci
analytického nastroje Google Analytics, ktery dokéze majitelim webovych platforem ukazat
informace o lidech, ktefi u nich dosahuji konverzi, stejn¢ tak o lidech, které pouze ptivadi

na web, ale nedosahuji zadnych konverzi.

Samoziejmé, ze tento postup nedokdze nikdy nahradit plnohodnotnou segmentaci trhu,
nicméné mali podnikatelé tak mohou snadno vyloucit cilové skupiny, které pro né nejsou ty

prave.

Ptikladem dobte provedené segmentace je cilova skupiny spolecnosti IKEA. V minulosti
mala Svédska firma, fizena pouze jejim zakladatelem dostalo promyslené zacileni na jasny
trzni segment. Trzni segment spolecnosti IKEA jsou mladi lidé, s omezenymi finan¢nimi

zdroji, ktefi chtéji designérsky nabytek. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

2.2.3 Umist’ovani trhu

Umist'ovani na trhu neboli positioning, je strategickd Cinnost, ktera pomaha spole¢nosti

vytvoftit obrazek v mysli zdkaznikli o své znacce nebo produktech.

Pti tvorbé positiongu je vhodné, aby si spolecnost nejdiive zodpovédéla na zakladni otazky

o své vlastni identité, které napf. web PruvodcePodnikanim.cz (2022), definuje takto:

Jaky je piibéh vasi znac¢ky? Co mate za sebou a pro¢ délate to, co délate?

Jakou mate s projektem vizi? Ceho chcete svym podnikanim dosahnout?

V ¢em jste lepsi nez konkurence? Pro¢ by vam méli zdkaznici naslouchat?

Kdo jsou vasi zakaznici? Dokazete o nich fict vice, nez par demografickych dat?
Jaky problém tesi vasi zakaznici? A pro¢ jim v tom muZete pomoci praveé vy?
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e Jak chcete navenek pusobit? Kdyby byla vase znacka osobou, jak byste ji popsali?

Podle Machkové a Macka (2021) by mél positioning spliovat zakladni pilife, na kterych je
postaven. Positioning znac¢ky by tak mél byt realny, snadno a jednoduse pochopitelny,
v souladu s o¢ekavanim spotiebiteltl, zduraznovat konkurenéni vyhody dané znacky a také

byt vérohodny.

2.3 Identita znacky

Identita znacky je zakladni néstroj, ktery se pouziva pro tizeni znacky. Jednd se o soubor
asociaci s danou znackou, které chtéji manaZeti znacek strategicky vybudovat a udrZovat.
Identita znaCky je na rozdil od image znacky to, co spole¢nost chce, aby znacka pro své

zékazniky nebo v oc€ich vefejnosti prezentovala.

Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi patfici k firmé a jeji etické
hodnoty, je definovana riznym zpusobem, nicméné podstata spo¢iva v komplexnosti obrazu

a je tvofena fadou nastroj, které onu ucelenost vytvareji.

2.3.1 Vizualni identita

Vizualni identita je také Casto znama pod pojmem firemni identita, ktera se zase zaménuje
s pojmem identita znacky. Podle Vysekalové, Mikese a Binara (2020), se jedna o kompletni

graficky manual, ktery predstavuje loga, propisky, vizitky, nebo obalky.

Podle autora clanku ,,Co je identita znaCky a pro¢ je dilezitd“ na webu
MyBrandnewLogo.com se identita znacky da popsat také jako soubor emoci a vjemu, které
chcete, aby zdkaznik vnimal ohledné vasi znacky. Dané emoce a vjemy je mozné vyvolat

veskerymi smysly.

2.3.2 Archetyp znacky

Archetypy popisuje v psychologii Carl Gustav Jung (2018), jako pradavné vzory, které jsou
hluboce zakotfenéné a kolektivné sdilené naptic¢ spolecnosti, nezavisle na kultute. Archetypy

jsou postupné ukladany v nevédomi, odkud nadale ovliviiuji vnimani svéta a orientaci v ném.

V oblasti marketingové komunikace archetypy rozsirily Pearson a Mark (2012) v knize

Hrdina nebo Psanec, které ptedstavuji 12 archetypi znacky ptedstavujici nékterou ze
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zakladnich lidskych tuzeb. Dané archetypy navic umistuji do kruhu na dvé zakladni osy,

které ukazuji Ctyfi hlavni, le¢ vzdjemné si odporujici lidské touhy.

Spole¢nym jmenovatelem archetypu nezavislost (nevinatko, objevitel, mudrc) je snaha o
dosdhnuti dokonalého zivota. Lidé v tomto archetypu kladou diraz na sebe sama, touzi po
seberealizaci a nalezeni hlubsSich hodnot. Dilezitd je pro né nezavislost. V oblasti
marketingové komunikace si spolecnost Coca Cola ptisvojila archetyp nevinatka, zatimco

spole¢nost Google si ptisvojila archetyp mudrce (Make Google do it).

Archetyp mistrovstvi si mizeme vylozit také jako ochotu riskovat potiebnou k dosahnuti
tspéchu. Radime sem kouzelniky, hrdiny a psance. Lidé v tomto archetypu zaujimaji postup
vici omezujici, restriktivni ¢1 Skodlivé realité a touZi po akci a uplatnéni své moci. Typické
znaCky, které vyuzivaji dané archetypy jsou Nike — prezentujici hrdiny (Just do It), nebo

Marlboro, které si prisvojilo archetyp psance (Marlboro Man).

Archetyp soundlezitosti (Jeden z nas, Klaun, Milenec) nejvice touzi komunikovat s
ostatnimi, byt s nimi ve spojeni a mit pocit, ze nékam nalezi. Zakaznici s danymi archetypy
pritahuji znacky, které jim pomohou byt ve spojeni s ostatnimi. Pfikladem znacek, jez
vyuzivaji dané archetypy jsou Ikea (Jeden z nés), ktera buduje v oblasti nabytku myslenku
“VSsichni jsou si rovni”, Skittles (Klaun), které bavi ve svych reklamach, nebo Victoria’s

Secret, ktera se snazi utvofit smyslnost - “Méam oc¢i jen pro tebe”.

Poslednim vyuzivanym archetypem je stabilita. Soucasti jsou archetypy vladce, tviirce a
pecovatele. Zejména archetyp vladdce se musel znaéné¢ zménit — v minulosti pfedstavoval
vladnouciho ¢lovéka, dnes ptedstavuje postaveni a prestiz. Piikladem spolecnosti, jez si
pfivlastnila dany archetyp je pak Mercedes-Benz. Tviirce ptedstavuje odliSnost a autenticitu.
Typickym ptikladem jsou pak spole¢nosti v portfoliu Elona Muska. Posledni archetyp,

pecovatel, predstavuje zejména nemocnice a charitativni organizace.

Archetyp znacky je moZné vnimat jako dusi znacky, nejcistsi esenci, jeZ rezonuje s naSimi
vnitinimi touhami. Archetypy znackam usnadnuji se vy€lenit ze Sedivého svéta marketingu,

urcuji jasny smér a pomahaji se stat skuteénym love brandem. (Justmighty.cz, 2021)
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Dilezitym poznatkem ve svété mensich spole¢nosti podle Magdaleny Cevelové (2021),
narozdil od obtich korporaci je fakt, Ze neni nezbytn¢ nutné vyuzivat pouze jeden jediny

archetyp.

2.3.3 Komunikace

V ramci budovani znacky je dle Cevelové velmi dilezita tonalita komunikace. Jedné se o
klicovy prvek v marketingové strategii znacky, ktery zna¢né ovliviuje, jak je znacka
vniména Sirokou vefejnosti. Tonalita komunikace nezahrnuje pouze sdéleni, ale hlavné
zpusob, jakym je obsah prezentovan. Pro spolecnosti je velmi dilezité byt v tonalité znacky

konzistentni. (Pav, 2015)

Konzistentni styl komunikace podporuje dialog s publikem, buduje duvéru a usnadiuje
zapamatovani znacky. Tonalita komunikace by méla byt peclivé vybrana a méla by
odpovidat hodnotam znacky, cilovému publiku a celkové strategii znacky. K tomu je nutné
pochopit publikum, definovat zakladni hodnoty znacky a provést audit stavajiciho obsahu a

komunikace.

Pfi praci s tonalitou komunikace je velmi dilezité zvazit, jak chce spole¢nost smérem k
vetejnosti komunikovat. Spole¢nost miize byt totiz formalni vs. neformalni, vtipna vs. vazna,
respektujici vs. neuctivd nebo napf. vécna vs. entuziasticka. Kazdy z téchto stylti ma totiz

rizny dopad na vnimani znacky a vztahy se zdkazniky.

2.4 Komunikacni strategie

Ukolem komunikaéni je strategie je vytvofeni efektivniho marketingového sdéleni smérem
k zékaznikovi za pomoci vhodnych komunika¢nich nastroji, které pracuji integrovang.
Existuji dvé zakladni strategie komunikacnich strategii. Strategie tlaku vyviji tlak na
mezi¢lanky (velkoobchody, maloobchody), aby se produkty prodavaly a nabizely findlnim

spotfebitelim. V této strategii se nej¢astéji vyuziva podpora prodeje.

Strategie tahu spociva v osloveni kone¢ného spotiebitele a vyvolava touhy spotiebitele po
produktu pomoci reklamy ¢i jinych komunikaénich nastroji. (Zamazalova, 2009)

2.4.1 Komunikacni cile

Dle Jakubikové (2014), smér, kterym se jakakoliv kampai bude ubirat je velice kli¢ové a je

tak potieba stanovit konkrétni komunikacni cile podniku. Komunikacni cile by se mély byt
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vzdy v souladu s marketingovymi cili a fikaji, kdy a co bude konkrétni podnik sdélovat.
Typickymi cili jsou zvySeni prodeju, zvySeni povédomi, ovliviiovani postoje lidi ke znacce,
nebo budovani zcela nového trhu. Toto potvrzuje také Jakubikova, ktera dodava, ze vétsina

marketingovych komunikaci si klade za cil podniceni trvalého prodeje a rustu podilu na trhu.

Pelsmacker (2003) dodava, Ze at’ uz jsou cile jakékoliv, marketér nesmi zapominat, ze cile
musi byt SMART (specifické, méfitelné, dosazitelné, realné a casové ohrani¢ené), nemély

by se ktizit s jinymi marketingovymi cile a zaroven by mély odpovidat positioningu znac¢ky.

2.4.2 Klicové sdéleni

Jakubikova (2013) tvrdi, Ze kli€¢ové sd€leni v komunikaci musi byt jasné a srozumitelné,
melo by byt vytvareno az po stanoveni cilové skupiny, protoze kazda cilova skupina vyuziva
jiny jazyk a také disponuje riznymi zajmy. Dle Karlicka (2016) je klicové sdéleni mozné
také doplnit hudbou, barvami, nebo jinymi moznostmi, ktera ho ozivi a pomohou ziskat vice

pozornosti.
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3 ONLINE NASTROJE MK

Vzhledem ke skute¢nosti, ze dana diplomova prace pojednava o budovani znacky pomoci
online nastroji, budou v ramci této prace vynechany veskeré off-line nastroje, jez by bylo

mozné vyuzit v rdmci budovani znacky Skompasem.cz.

Zamérem této Casti je tak pripravit mix online nastroja, které poslouzi k vybudovani znacky

v online prosttedi za vyuziti realistického finan¢niho planovani a distribuce.

3.1 Webova platforma

Webova platforma predstavuje sbirku mnoha webovych stranek, které mizeme chapat jako

digitalni soubory, které jsou napsany pomoci HTML nebo jiného kddu. (ROUSE, M., 2020)

Webova platforma se sklada z dalSich komponenti, které jsou potiebné, aby byla vetejné
ptistupnd, funk¢ni a idedlné 1 zapamatovatelnd pro uzivatele. V ramci tvorby kvalitni webové
platformy je tedy potfeba, aby byl hostovan na serveru s nepfetrzitym piistupem k internetu

a s patficnou URL adresou, aby bylo mozné ho vyhledat.

Spravna webova platforma pak také nabizi domovskou stranku, jez je prvnim strankou, ktera
se zobrazi uzivatelim, ktery web navstivi. Tato stranka je dtilezitd vzhledem k tomu, ze

urcuje vzhled a dojem celkové platformy a pomiize uzivatelim se na webu zorientovat.

Diilezity je také design, ktery predstavuje komplexni dojem z webu a také pomaha ke
snadnému vyuziti platformy pro koncové uzivatele. Tato ¢ast zahrnuje grafiku, rozvrzeni i

navigacéni strukturu webové platformy.

A nakonec, co tvoii webovou platformu vyznamnou pro uzivatele, ale také pro vyhleddvace
je obsah, ktery je zde nahran. Kvalitni obsah ¢ini web efektivnéj$im a atraktivnéjSim mistem.

(GeeeksforGeeks, 2023)

3.2 SEO

Optimalizace webl pro vyhledavace je proces ovliviiovani viditelnosti webové stranky v

neplacené ¢asti vysledkl internetového vyhledavace. Cilem je zajistit, aby se dana stranka
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objevila co nejvyse v radmci vysledkd vyhleddvani a zaroven také co nejcastéji, za ucelem

ziskani co nejvice navstévnikll z internetovych vyhledavacu.

Dle Ungra (2014) mize byt zaméfeno na ruzné typy hledani, jako jsou obrazky, lokalni
hledani, videa, akademické informace, novinky nebo uz$i hledani v specifickych oborech.
K dosazeni lepsi viditelnosti se vyuzivaji rizné techniky a strategie, jako naptiklad

optimalizace klicovych slov, meta popiskd, titulkti, odkazii a obsahu webovych stranek.

3.3 Socialni sité

Facebook
Facebook je webova stranka, jeZ umoziuje zaregistrovanym uzivatelim se spojit online s
prateli, kolegy z prace nebo s cizimi lidmi. Na Facebooku mohou uZivatelé sdilet

multimédia, nebo své mySlenky a nazory s lidmi, ktefi je sleduji. (Webwise)

V ramci vyuzitelnosti v marketingové komunikaci nasledné délime Facebook na dvé dulezité

entity: Firemni profily a Skupiny.

Firemni profily jsou mistem, kde se mohou umélci, veiejné osobnosti, firmy, znacky,
organizace a neziskové organizace spojit se svymi fanousky nebo zakazniky. Kdyz nékdo
lajkne nebo sleduje stranku na Facebooku, miize se mu zacit zobrazovat aktualizace z této

stranky ve zdroji. (Facebook)

Je dalezité ale vnimat také konkurenci, kterd na Facebooku v soucasné dobé¢ figuruje. Podle
Losekoot a Vyhnankové (2019) totiz Facebook preferuje uzivatelim zobrazovat obsah piatel
na ukor firemnich profili. Je proto pro spolecnosti dilezité tvofit zajimavy obsah pro
uzivatele, ktery bude pravideln€ “lajkovan”, komentovan a sdilen. Za pomoci téchto metrik

je pak mozné obsah dostat mezi §irsi vefejnost.

Skupiny poskytuji misto, kde se miiZete spojit s lidmi, ktefi sdileji podobné zajmy. MiZete
vytvofit skupinu a propojit ji se svou strankou, abyste pomohli vybudovat komunitu se svymi

fanousky a ptiznivci. (Facebook)
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Instagram
Instagram je multimedialni platforma, kterd uzivatellim umoziuje vytvofit si vefejny nebo
soukromy profil, sdilet obrazky a videa a zapojit se do obsahu jinych uzivateli

prosttednictvim lajkovani, komentovani a ukladani ptispévka.

Podle autorek Losekoot a Vyhnankové (2019), Instagram nijak nezvyhodinuje osobni
ptispévky na tkor firemnich piispévka, a tak je pro firemni profily stale redlné se v ramci
Instagramu dostat do popiedi v ramci feedu. Zpravidla maji vyssi pravdépodobnost se dostat
do popriedi prispévky, které jsou novéjsi, nicméné zde Instagram ptisobi individualng. Pokud
uzivatel nevyuziva aplikaci pfilis ¢asto, budou se mu zobrazovat i starsi ptispévky.

Pro dostani se co nejvyse v ramci organiky na Instagramu je také dilezitd interakce uzivateli
s obsahem na profilu. Pokud mé obsah “vice srdi¢ek” je vétsi pravdépodobnost, Ze se objevi

ve feedu uzivateld.

TikTok
TikTok je aplikace, ktera uzivatelim umoziuje vytvaret, sledovat a sdilet kratka videa. Diky
personalizovanym zdrojum svéraznych kratkych videi s hudbou a zvukovymi efekty je

aplikace pozoruhodna svou navykovou kvalitou a vysokou Urovni zapojeni.

Amatérsti 1 profesionalni tviirci mohou do svych videi piidavat efekty, jako jsou filtry, hudba
na pozadi a nalepky, a mohou spolupracovat na obsahu a vytvaiet ductova videa na rozdélené

obrazovce, i kdyZ jsou na ruznych mistech. (D‘souza, D., 2024)

Dosédhnout organického uspéchu na TikToku je patrné nejsnazsi ze vSech 3 zminénych
socialnich siti. Pro zvySeni pravdépodobnosti Uspéchu na této siti je potiebné se drzet
zakladnimi tfemi pravidly. Videa na TikTok by mély byt v délce kolem 30 sekund,
vertikalni, idedln€ ve fomatu 9:16 a pro dosaZeni co nejvétsiho Sifeni je dulezité, aby se ve

videich objevil Call to Action prvek ve formé zanechani komentate. (Waters, M., 2022)

3.4 Obsahovy marketing

Obsah na webu
Pod webovym obsahem je mozZné si pfedstavit blogové ¢lanky, marketingové texty, fotky,

loga, pfipojena videa, podcasty ¢i jiné formy elementd na webové platforme. (Shopify, 2022)
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Typickym piikladem webového obsahu jsou pak blogové prispévky. Jedné se o popularni
moznost, jak sdilet napady nebo informace s navstévniky webu. Blogové ptispévky
pomahaji budovat vztahy se zdkazniky a zvySuji divéryhodnost webu tim, ze predavaji
hodnotné informace. Mezi typické blogové piispévky nalezi tutorialy, navody nebo
predstaveni novych produkti. Pro zvySovani davéryhodnosti pomahaji ¢lanky zaméfené na

ptipadové studie a rozhovory.

Mezi kvalitni a zadany webovy obsah patii také ebooky, které pomahaji zejména pfii
budovani marketingovych funneli a zvySovani divéryhodnosti, nebo popisky produkti,
které uzivatelim pomohou lépe pochopit nabidku na webu a zaroven také zvysuji

duvéryhodnost webu. (CONWAY, J., 2023)

Dle Neffa a Nagy (2016), veskeré ¢innosti uvedené vyse jsou zaroven také velmi napomocné
pi1 optimalizaci webu pro vyhledavace, protoze zvysuji autoritu webu pro vyhledavace.
Spravné uchopeni danych aktivit pomtze tedy webové platformé ptildkat vice navstévnika.
Doporucené je také vyuzivani chatbotti, coZ jsou nastroje s ur¢itou tarovni umeélé inteligence,
se kterou je mozné komunikovat. Chatboti poskytuji lidem dojem, ze komunikuji se
skuteCnou osobou a na strané druhé spolecnostem Setfi penize na zakaznické podpofte.
Zamérem kvalitniho chatbotu je vytvofeni autentické dojmu a poskytnout uzivateli

potiebnou pomoc.

Email Marketing

Email marketing je forma online marketingu, ktera se zabyva vyuzivdnim emailové
komunikace ke komunikaci a budovani vztahli se zdkazniky. Jednd se o formu pfimého
marketingu za ucelem informovat zdkazniky, zvysSit povédomi o znacce a propagovat

konkrétni produkty a sluzby.

V emailovém marketingu muze spole¢nost vyuzivat rizné formy emaild. Zakladni formou
je uvitaci email a potvrzujici transakéni email, ktery slouzi zejména k potvrzeni odbéru
emailovych sdéleni. Béhem pribéZzné komunikace je vhodné, aby spole¢nost vyuzivala také
newsletterli, v nichz mize zdkazniky informovat o novinkach ve spole¢nosti, moznych

slevach ¢i jinych udélostech s ni spojené.
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Béhem pied nakupniho procesu jsou také bézné pripominajici emaily, jednd se zejména o
emaily, které zdkaznikim pfipominaji, Ze si néco zapomnéli v kosiku. V ramci po-ndkupniho
rozhodovéni je také mozné posilat emaily za Gcelem ziskani zpétné vazby, nebo milnikové
emaily, které pieji zdkazniklim k narozenindm, nebo k vyro¢i nakupu/registrace na webové

platformé. (Coursera, 2024)
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4 METODIKA PRACE

Diplomova prace se zabyva tématem budovani znaCky Skompasem.cz pomoci online
nastroji. Pro tcely budovani znacky online cestovni agentury se autor zamétuje ve svém
vyzkumu na analyzu marketingové komunikace konkuren¢nich cestovnich agentur za
pomoci analyzy obsahu konkurence na sociélnich sitich Facebook, Instagram a webovych
strankadch vybrané konkurence, dulezitymi sledovanymi faktory jsou pravidelnost

publikovani nového obsahu, interakce uzivateli a také kvalita obsahu.

Dotaznikové Setieni se sklada z otazek zamefené na vyuzivani blogovych ptispevki, obsahu
na socialnich sitich a newsletteru z pohledu uzivateli. Zamérem otazek zde polozenych je
zjistit, jaky obsah uzivatele nejvice zajima a pomoci k pochopeni potieb uzivateli pti tvorbé
obsahového planu. Cilovou skupinou dotaznikového Setfeni jsou obyvatelé Ceské republiky,
ve v€ku 15 let+, jenZ pravidelné cestuji. Sbér odpovedi probiha skrze ptislusné skupiny na

socialni siti Facebook.
Dotaznikové Setfeni probihd od 11. bfezna 2024 do 17. biezna 2024.

V ramci vyzkumného Setfeni bude vyuzita také metoda polostrukturovanych rozhovort,
které probihaji mezi 25. bieznem 2024 a 28. bieznem 2024 s podnikateli v oboru cestovnich
agentur a s marketéry zamétenymi na budovani znacky. V rdmci téchto rozhovorii jsou
pojednavany vyznam a efektivita jednotlivych nastroji za uc¢elem ziskanim doporucenich na

jejimz zéklad¢€ se bude staveét komunikacni strategie znacky Skompasem.cz.

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je navrh komunikaéni strategie pro nové vznikajici znacku
online cestovni agentury Skompasem.cz. Autor prace navrh vypracuje na zaklad¢ analyzy
komunikace konkurence, dotaznikového Setfeni zamétujici se na komunikaci cestovnich
agentur na Ceském trhu a na zaklad¢é rozhovort s majiteli cestovnich agentur a marketéry

zamefenych na budovani znacky.

4.2 Vyzkumné otazky

- Jak komunikuje hlavni konkurence v online prostiedi?

- Jaka forma obsahu je pro lidi nejvice piivétiva?
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- Jaky mix kanali online marketingové komunikace je nejefektivnéjsi pti budovani

znacky?

4.3 Marketingovy vyzkum

Podle Tulla a Hawkinse (1990) marketingovy vyzkum poskytuje informace, které pomahaji
marketingovym manazerim rozpoznat marketingové prilezitosti a hrozby a reagovat na né.
McDaniel a Gates (2002) dopliuji, Ze marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a
analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkt této

analyzy fidicim pracovniktim.

Foret a Melas (2021) dopliuji, ze ziskavani takovychto informaci pro marketingové
rozhodovani je vysledkem celeho procesu, tedy objektivizovanych a systematickych
metodologickych postupti, které respektuji specifika slozité socialné-ekonomicke reality.
Vyzkum se pak zejména v ramci této zaméfuje na primarni marketingovy vyzkum, ktery je

realizovan pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

4.3.1 Kuvantitativni vyzkum

Zamérem kvantitativniho vyzkumu je zachyceni nazori a chovani lidi co nejvice
standardizované, ziskané poznatky jsou nasledné zpracovany dle statickych postupti. Mezi
techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment,

dotazovani, ale také obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni. (Foret, Melas
2021)

V réamci praktické ¢asti této diplomoveé prace budou vyuzity metody dotaznikového Setfeni

s potencialni cilovou skupinou a obsahovéa analyza textu konkurence.

4.3.2 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum umoziiuje poznat hloubé&ji motivy a chovani lidi, odhaluje povahu a
souvislost jejich nazord, preferenci a postojii. Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu patii
individualni hloubkové rozhovory nebo skupinové rozhovory, tzv. focus group. (Foret,
Melas, 2021)

V ramci praktické ¢asti této diplomové prace jsou vyuZity individudlni polostrukturované

rozhovory s majiteli cestovnich agentur a marketéry zamétenymi na budovani znacek.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA KOMUNIKACE CESTOVNICH AGENTUR

V této casti diplomové prace je analyzovana marketingova komunikace cestovnich agentur
Invia.cz, Dovolena.cz (Student Agency) a TravelPortal.cz. V ramci analyzy komunikace
cestovnich agentur se zamétuji na analyzu obsahu na socidlnich sitich, konkrétné Facebooku,
Instagramu a TikToku a webové platformé, kde sleduji jednak komunikaci dané cestovni

agentury v podob€ promovani novinek, na druh¢ stran¢ také pravidelnost a kvalitu blogu.

Profilovy et na Facebooku se vzdy sklada ze zakladnich parametrt, které zahrnuji
nasledujici: profilovy obrézek, Uvodni fotografie a Uvodni informace o profilu. Na
Instagramu se hodnoti v ramci zakladniho nastaveni profilovy obrazek a nasledné popisek

profilu. U TikToku je to obdobné jako na socialni siti Instagram.

Dalsim vyznamnym Kritériem pro hodnoceni obsahu cestovnich agentur na sociélnich sitich
v ramci této analyzy jsou:

- Frekvence ptidavanych ptispévki

- Interakce na ptispévcich

- Vyuzivani hashtagt

- Konzistence komunikace

Pfi hodnoceni obsahu na webové platformé jsou brany v potaz rovnéz frekvence
piidavanych ptispévkul, typy ptridavanych ptispévkll a konzistence komunikace cestovni

agentury.

5.1 Invia.cz

Spole€nost byla zaloZena v roce 2002 a az do roku 2004 nesla ndzev MojeDovolena.cz.
V soucasné dobé patii Invia mezi nejznam&jsi cestovni agentury na tizemi Ceské republiky.
Spolecnost vyuzivd ke komunikaci na socidlnich sitich ticet na Facebooku, Instagramu,
TikToku ale plsobi také i naptf. na Youtube. Rovnéz se spolecnost vyznacuje kvalitné

vytvofenymi webovymi strankami, na nichZ najdete kvalitn¢ Skalovany blog.

5.1.1 Socialni sité

Vzhledem k moznosti fransizy spolec¢nosti Invia si firma zna¢né skaluje své sledujici na

socidlnich sitich. Komunikaci kazdého franSizanta totiz nechava na ném samotném, a tak jak
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na Facebooku, tak i Instagramu je v soucasné dob¢ cela fada stranek a profilt, které maji

v ndzvu jmeno Invia a k tomu ptifazené uréité mésto nebo pobocku.

Na Facebooku ma Invia na svém oficidlnim profilu veskeré zdkladni parametry nastavené
Vv spravng. Uzivatelé si rychle v§imnou loga i zdkladnich informaci, podle kterych mohou
zavolat na zakaznickou linku spole¢nosti, stejn¢ tak na emailovou podporu cestovni

agentury.

Uvodni fotografii Invia dlouhodobé vyuziva k promovani svych vlastnich akci, které
podporuje prodejnimi argumenty. V soucasné dobé (8. biezna 2024) ma Invia banner

podporujici First Minute letni z&jezdy se slevou az 50 %.

Pomaha to pak podpofit také témito nasledujicimi argumenty:
- Nizkou zalohou: Zaloha od 990 K¢
- Sirokou nabidkou hotelii a termint

- MozZnosti zménit zajezd zdarma

A samoziejmosti je také vhodné doplnéni CTA prvku, které znazorniuje, ze dana akce plati

pouze do 31. biezna 2024.

V ramci komunikace smérem k sledujicim Invia publikuje na Facebooku riiznorody obsah,
zamétujici se jak na prodej vlastnich sluzeb, tak také obsah, slouzici za ucelem vyvolani

komunikace formou pokladanych otéazek.

V pribehu poslednich deseti dni (28. unor 2024—-10. bfezen 2024) Invia piidala ptispévek
zaméfujici se na vyvolani diskuse z nabidky dvou moznosti. V ramci této moznosti byly
ptidany dve fotografie plazi na feckych ostrovech s cilem vyvolat diskuzi na téma, na které

z téchto plazi by lidé radg&ji stravili den. (Invia)

Dal8im typem takovéhoto obsahu je otdzka ,,Tusite, kde se nachazi Katedrala Le Seu?*. Zde
byl ptispévek podpotfen také dalsi CTA prvkem vedoucim k zacatku konverzace, kdy
spravce profilu v ptispévku také vyzval uzivatele k pfidani vlastnich fotografii s touto

vyznamnou katedralou.
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Jsou zde publikovany také klasické prodejni piispévky, ve kterych spole¢nost nabizi zajezdy
za zvyhodnéné ceny, ptipominajici nabidky dostupného luxusu Siroké vefejnosti. Piikladem
je zajezd do Egypta na zacatku sezony all-inclusive do ,,prémiového* hotelu za 14 190 K¢

na osobu. Jinym piikladem je osmidenni zajezd na Sri Lanku za 18 990 K¢ s polopenzi.

Takovouto nabidkou cestovni agentura rozsifuje svou potencialni zdkladnu cilové skupiny i
na skupinu individualnich cestovatell, kterym se takovato moznost mize zdat vyhodna
s ohledem na to, ze je cenové vyhodna, nabizi polopenzi a zékladnu pro jejich cesty,
Vv ptipad¢ jakychkoliv problému pak védi, ze se o n€ cestovni agentura kdykoliv postard, a
cenové je porovnatelna s cenou za individualni letenky.

Nejaspesnéjsim piispévkem z pohledu interakci pak za posledni mésic byl textovy
piispévek, jenz byl publikovan v nasledujicim znéni: ,,<tNejdale jsem cestoval/a do...
(doplnte)*

Tato jednoducha vyzva k tomu, aby sledujici pouze doplnili, kam nejdale fungovala a
kazdym dalsim komentarem pak i zvySovala dosah tohoto ptispévku, coz piineslo celkové

376 komentaia a 38 ,,Libi se mi“.

Na Instagramu Invia ma po technické strance rovnéz vse v poradku. Logo je zde stejné jako
na Facebooku, coz pomaha k udrZeni konzistentnosti komunikace znacky. V popisku se

piedstavuji jako Invia | Cestovni agentura.

Tento nazev je spravné nastaven, i kdyZ by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze neni v ptipadé
cestovni agentury Invia potfeba utvrzovat, ze se jednd o cestovni agenturu. Nicméné
algoritmus Instagramu funguje tak, Ze nazev profilu slouzi také jako hlavni klicova slova,
kterd pomahaji k dohledatelnosti daného profilu. V tomto ptipadé tedy slovo Invia slouzi
k tomu, aby byla spole¢nost vyhledatelna pomoci svému dlouhodobé budovanému Brandu,
zatimco slovni spojeni Cestovni agentura pak slouzi k tomu, aby spole¢nost byla
vyhledatelna i na tuto frazi, tedy v piipad¢, kdy uzivatel hleda na Instagramu riizné cestovni

agentury a diky algoritmu se mu miiZe objevit tento profil.
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Typ ptidavaného obsahu je na Instagramovém uctu spole¢nosti totozny s tim na Facebooku.
Coz v zasad¢ neni Spatné a je to také logické, vzhledem k tomu, Ze spole¢nost se snazi
pusobit na vice frontach a tvofit tak obsah pro kazdou platformu zvlast’ by se pak mohlo stat
jak finan¢né€ naro¢nou, tak také ¢asove naro¢nou aktivitou, ktera by z dlouhodobé hlediska

ani nemusela pfinést nic ptinosného.

Stejné jako v ptipadé Facebooku, tak 1 zde Invia vyuziva veskeré moznosti, jak komunikovat
se svymi sledujicimi. Je vyuzivan format Stories, kde jsou pfidavany obdobné piibéhy jako
na Facebooku. Veskery obsah zde sdileny je v jednotném vizudlnim stylu, je vyuzivan
jednotny font, i specifické barvy dle Brand manualu spole¢nosti. V ramci prispévkl se
vyuziva jak informacni slozka, kdy cestovni agentura piedstavuje rGzné destinace,
piedstavovaci, kdy ukazuji, na jaka mista se zakaznici mohou vydat, tak i humorna, kdy
napt. paroduje zakaznika, kterému se jesté nechce domi z dovolené. Karuselové prispévky
jsou zakonceny zpravidla otazkou, které vedou k zapojeni uzivatelti do konverzace.

- Na které z té&chto plazi hodite v 1été leharo?

- UZ mate nahlaSenou dovolenou?

- Kam zamifite béhem mésice lasky vy?

Invia ptidava na Instagram piispévky frekventované, primérné pak 2x do tydne. Mira

interakce uzivatel s profilem je pak pouze 0,28 %.

Spole¢nost vystupuje také na socialni siti TikTok. Stejné jako s Facebookem a Instagramem,
1 na této socialni siti spolecnost publikuje totozny obsah, s tim rozdilem, Ze na TikToku je
mozné sdilet pouze videa. Udet zalozila Invia pomérné nedavno, prvni piispévek byl
publikovan 18. €ervna 2023. Za tuto dobu si ucet ziskal celkoveé 289 sledujicich, zvefejnil
celkové 57 videi a ziskal 4546 ,,To se mi libi“ na svych publikovanych videich. Sleduje
dal$ich 5 profilt na TikToku.

Nejvice vyuzivané hashtagy, které Invia na TikToku u svych pfispévkll vyuzZiva jsou
nasledujici: #cestovani, #dovolena, #leto. Primérné ziskava na svych ptispeveich 109 ,,To

se mi libi“, 1 komentaf a 17 sdileni pfispevki. Mira interakce u tohoto profilu je 1,09 %.
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Nejuspesnéjsi jsou prispévky, které se zamefuji na humor, které jsou mladé generaci, jez
aplikaci TikTok vyuzivd, velmi blizké. Tyto piispévky maji primérnou miru interakce

v rozmezi 2,8 — 3,5 %.

5.1.2 Webova platforma

Na webové platformé cestovni agentury Invia.cz spole¢nost komunikuje celou fadu aspektu.
strance mohou ve vyhledavaci vybrat a filtrovat zajezdy. Pro méné rozhodné je na strance
mozné vybirat také z konkrétnich nabidek First a Last Minute zdjezdi. Na hlavni strance
jsou také podplrné argumenty, které slouzi k zvyseni divéryhodnosti spole¢nosti. Zde Invia
kvalitou, kterd je provétena zdkazniky. Velmi dillezité jsou také argumenty, které ukazuji
Sif1 letiSt, odkud je mozné na dovolenou letét, v celkové nabidce jsou totiz 1 regionalni letisté
Ceské Budéjovice, Pardubice nebo Ostrava, na divéryhodnosti si web ziskava také tim, Ze
zastupuje nabidku vice nez 150 cestovnich kancelaii, ukazujici na Sirokost vybéru, ktery na

webu uzivatelé naleznou.

Blogova cast je nasledné také velmi kvalitné rozfazena. Uzivatelé si mohou velice snadno
vybrat obsah, ktery je zajima z nasledujicich kategorii: Tipy na dovolenou a inspirace, Rady
na cestu, Zajimavosti, Jidlo a piti, Novinky a soutéze, Osobn¢ vyzkouseno. Piipadn¢ je také
moznost vyuziti Stitkovani a vybrat si obsah jen podle zemé&, kterou se chystaji navstivit.
K tomuto fazeni pomaha také sekce Atlas zemi, kterou na webu naleznete a je zaméiena na

zakladni informace o cestovani do specifickych zemi.

5.2 Dovolena.cz

Historie spole¢nosti Student Agency sahd do roku 1993, kdy zakladatel Radim Jancura,
tehdejsi student VUT v Brné, zacal zajistovat au-pair pobyty v Evropé a v USA. Ptimy
prodej cestovnich zdjezdli zacala spolenost provozovat az v roce 2010 pod znackou
Dovolena.cz. Spole¢nost ke své komunikaci vyuZziva profil na Facebooku, Instagramu,
TikTok v souc¢asné dobé¢ nema. Zakaznici mohou vyuzit také webu Dovolena.cz, kde se

nachazi blog.
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5.2.1 Socialni sité

Dovolena.cz ma na Facebooku i Instagramu pouze jeden profil, ¢imz nedochazi tfisténi
pozornosti jako u spole¢nosti Invia. Profil Dovolena.cz na Facebooku ma vyplnéné veskeré
zakladni informace, uzivatelé snadno najdou moznost komunikovat podporu telefonicky i
pres emailovou komunikaci. Na uvodni fotografii spole¢nost mad ndhodné seskupeni
obrazku, které predstavuji exotickou dovolenou. V logu, i v ndzvu se profil opira o podporu

silné znaCky Student Agency.

Dovolena.cz neni aktivni na socidlnich sitich, tak jak by méla byt. Za poslednich 10 dni
zvetejnily pouze 2 ptispévky. Pii obdobi tinor 2024 bylo na Gctu zvetejnéno 6 prispévku.
Ptispévky jsou v ramci tohoto obdobi komunikace zaméfeny pouze na prodej. Prodejni
argumenty jsou podpofeny napf. slevami az do vySe 50 %, moznosti vzit dvé déti na
dovolenou zdarma, ale rovnéz jako u Invia také nizkou zalohou od 990 K¢, nebo zménou
dovolené zdarma. V pribéhu Valentynské kampané bylo mozné ziskat slevu na exotické
dovolené ve vysi az 4 000 K¢. Dalsi obsah se zaméfuje pouze na prodej konkrétnich
destinaci, v takovémto piipadé¢ Egypt, Kanarské ostrovy nebo lyzaiské pobyty. Prispévky
nejsou podpoieny zadnymi CTA prvky, které by vedly k rozproudéni konverzace nebo
smérovaly uzivatele k navstiveni webové stranky. Komunikace je dle jednotného vizualniho

stylu a ucelena.

Na Instagramu Dovolena.cz ma po technické strance rovnéz vse v poradku. Logo je zde
stejné jako na Facebooku, coz pomahd k udrzeni konzistentnosti komunikace znacky.
V popisku se ptedstavuji jako spolecnosti Dovolena.cz od Student Agency, ¢imz opét
vyuziva sily znacky Student Agency. Vyuziva také funkci linktr.ee, v jejimz ramci nabizi
zajezdy vybranych destinaci. Rovnéz vyuziva také format ukladani stories, nicméné chybi
sjednoceni vizualni identity, protoZze zde vyuZziva ndhodnych obrazka. Bylo by lepsi, kdyby
spole¢nost v ramci zlepSeni vizudlni stranky svého Uctu vytvofila vhodné ndhledové obrazky

a srovnala si tak potiebnou vizualni identitu u profilu.

Profil neptlisobi ani velmi aktivné na této socialni siti, coz je vidét také na interakcich
nepropagovanych prispévkl. Toto je potvrzeno také auditem profilu, ktery ukazuje na

primérnych 8 ,,To se mi libi* u ptispévku a 0 komentari.
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Celkove ma tento profil pouze 0,3 % miru interakce. Tyto vysledky nejsou zcela povzbudivé

a bylo by vhodné, aby se profilu spole¢nost vice vénovala.

Zaroven tento ucet nevyuziva vhodné hashtagy. Jednak jich ¢asto pouziva vice nez je
doporucovana hranice, tj. mezi 5-8 na jeden ptispevek, s tim, ze by bylo i vhodné, aby byly
tyto hashtagy pravideln¢ obménovany a vyvaroval se tak ucet moznosti banu od Instagramu
za spam. Na stran¢ druhé jsou vyuzivany hashtagy, které nikdo jiny nepouziva, coz
nasvédCuje tomu, ze si dana cestovni agentura neudé¢lala pfedem potfebnou analyzu

hashtagt, kter4 by jim pomohla k efektivnéjsi sprave uctu.

Ptikladem jsou hashtagy, které ve svém feedu pouziva pouze tento ucet. Bylo by tedy
piinosné, kdyby se Dovolena.cz na tuto skutecnost podivala a dané¢ hashtagy obménila za
jiné.

- #dovolenaLaGomera

- #dovolenaLaPalma

- #jarovegypte

- #dovolenaKorutany

- #dovolenaovelikonocich

5.2.2 Webova platforma

Dovolena.cz i v ramci své komunikace na webu vystupuje pod zastitou znacky Student
Agency. Uzivatelé na webu mohou rychle a snadno filtrovat zajezdy dle vlastniho vybéru.
Ptimo v rdmci hlavniho menu je tak moZzné si vybrat, zda budou chtit zvolit Last Minute,
Exotiku, Léto 2024, Lyzovani, Poznavaci, ptipadné si vybrat dle ,,Top destinaci®, které
predstavuji nejoblibenéjsi dovolené dle vybéru cestovni agentury.

Na hlavni strance si mohou snadno vybrat do jaké destinace se vydat a nasleduje jesté jednou
prezentace moznych destinaci pro jesté vétsi usnadnéni vyberu a dosaZeni toho, Ze uZivatelé

S jistotou nepiehlédnou nabidku na webu Dovolena.cz.

DalSimi argumenty, které tato cestovni agentura pouzZiva v ramci presvédcovani zakaznika
jsou nabidky ak¢nich nabidek levnych zajezdd, v némz se snaZi potencidlni zdkazniky

presvédcit na zakladé nizké ceny za dovolenou.
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S vybérem dovolené cestovni agentura pomaha také v sekci Oblibené hotely, v nichz je
mozné si vybrat destinaci podle hotelu, ve kterém budou lidé béhat zajezdu pobyvat.
Dovolena.cz pouziva také dalsi argumenty, které pomahaji k posileni vazby s touto
konkrétni cestovni agenturou, garanci nejniz$i ceny, moznost zajisténi parkovani na letisti,
nebo dopravu na letisté. Nabizi také zkuseny tym, ktery kdykoliv poradi a také cestovni

pojisténi, které pomiize pti vymahani pripadnych problémi na cestach.

Vzhledem K historii spole¢nosti Student Agency, je zde také nabidnuty cross-sell se
spole¢nosti RegioJet, a tak se cestujici snadno dostanou na web RegioJet, kde je mozné si

zakoupit autobusové jizdenky napti¢ mésty v Evropé.

Blogova sekce neni nikterak rozfazena, a tak potencidlni zadkaznici zde najdou problém pfi
hledani ucelenych informaci o své nasledujici destinaci. Dovolena.cz ptidava obsah na web
nahodile, v nahodnych tématech, kdy obméniuji riizné destinace i problematiku. Je tak mozné

najit ¢lanek o pocasi, mistnich kuchynich, nebo o svatb¢ v exotice.

5.3 Zavérecné shrnuti

Prodejni prezentace obou zminovanych cestovnich agentur na webu pisobi seriézné a je
mozné na danych webech jednoduse vybrat z Siroké nabidky. Rozdily pak ptichazeji v rdmci
dil¢ich bodi obsahového marketingu. V tomto ohledu spole¢nost Invia.cz komunikuje 1épe,

nez Dovolena.cz.

Invia ptidava aktivnéji ptispévky na socialnich sitich, kde vyuziva svého potencialu jak na
Facebooku, Instagramu, tak od minulého roku také na TikToku, ktery byva znaéné piehlizen
v ramci online komunikace. Nicméné i zde je prostor pro zlepseni obsahu, zejména v podobé
tvorby obsahu na miru konkrétnim socialnm sitim a cilovym skupindm. V tuto chvili totiz
jak Invia, tak 1 Dovolena.cz komunikuji jednolité napfi¢ veskerymi médii a neni tak viibec
vénovana pozornost konkrétnim cilovym skupinam. Je tedy vhodné, aby ob& spolecnosti
zacali upravovat obsah dle specifickych cilovych skupin. K tomu mtize napomoci vytvotfeni
konkrétnich person. V takovémto ptipade je doporuceno se zaméfit na zménu obsahu sdéleni
1 uzivani jiného téonu hlasu. Ndpomocné mize byt také vyuziti influencerd nebo opinion

leaderti, ktefi mohou pomoci v rdmei komunikace napti¢ socialnimi sitémi.
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Tento nedostatek je podpofen i dalSim nedostatkem, ktery ukazuje na nedostate¢nou
interakci na socialnich sitich. Jak spole¢nost Invia.cz, tak i Dovolena.cz nedostatecné
vyuzivaji své profily na socidlnich sitich. Toto je mozné vidét zejména kviili tomu, Ze sami
sleduji malo ostatnich profila, nebo se pravidelné nezapojuji do konverzaci s jinymi
uzivateli. Oba Ucty jsou tak vyuzivany zna¢né pasivng, a bylo by velmi napomocné, kdyby
se ucty vice zapojovali do komunika¢niho déni na socidlnich sitich. V ptipad¢ cestovni
agentury Dovolena.cz je Casto také problémem nadmérné vyuziti hashtagti, které jsou
zérovenl 1 nekompetentné vyuzity. Tento problém nastdva u hashtagii, které nikdo jiny
nevyuziva, a tak neni mozné z nich ziskavat navstévnost. Zaroven, tyto hashtagy jsou natolik

specifické, Ze je téméf nerealné, aby se v budoucnu staly viralnimi.

Invia.cz a Dovolena.cz se na svych webech také 1i8i v komunikaci blogovych ptispévk.
Zejména na webove prezentaci Invia.cz je mozné nalézt Siroky vybér clanki, které jsou navic
kvalitné rozfazeny do ptisluSnych kategorii, coZ uzivatelim pfidavd znacnou vyhodu, a
mohou si tak vybrat pomérné¢ jednoduse téma, které je nejvice zajima. V piipadé
Dovolena.cz tak u¢inéno neni a pro uzivatele je velmi naro¢né se na v blogové Casti webu

zorientovat, protoze je zde pouze vypis ¢lanku, bez pfislusné kategorizace.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Zamérem dotaznikového Setfeni je zodpoveédét vyzkumnou otazku: Jaka forma obsahu je
pro uzivatele nejvice privétiva? Na zaklade toho je dotaznikové Setieni rozdéleno do tii ¢asti,
kde se pracuje s komunikaci zejména na socialnich sitich, webu cestovnich agentur a

newsletteru.

Dotaznikového Setfeni se ti¢astnilo celkove 472 respondenttl, z nichz je 367 zen a 105 muzi.

Veskeré grafy je mozné nalézt v ptiloze Grafy k dotaznikovému Setteni.

Veékove je dotaznikové Setieni rovnomérné zastoupeno, nejpocetnéjsi skupinou je vékova
kategorie 25-34 let. V této vekové kategorii zodpovédélo 128 lidi. Druhou nejpocetné;si
skupinou jsou lidé ve veéku 45-54 let, v této vékové kategorii zodpoveédelo 123 lidi. Lidi ve
véku mezi 35-44 lety zodpovédélo na dotaznikové Setieni celkové 112. Zbylé vekové

kategorie s¢itaji celkoveé 109 respondentii.

Nejvetsi zastoupeni v ramci vzdélani maji respondenti s dokoncenym stfedoskolskym
vzdélanim, jiz je celkové 214. Druhou nejvice pocetnou skupinou jsou lidé s dokonéenym
vysokoskolskym vzdélanim. 200 respondentit md dokoncené vysokoskolské vzdélani. 51

respondentit ma dokoncené vyssi odborné vzdélani a 7 respondentt zékladni vzdélani.

Demografické vysledky mohou pomoci pfi tvorbé reklam, a také poodkryvaji lepsi znalost
cilové skupiny. Lze fict, ze idedlni cilovou skupinou, na kterou mize nové vznikajici
cestovni agentura cilit jsou lidé v produktivnim véku a s dokonfenym minimalné

sttedoskolskym vzdélanim.

6.1 Obsah na webu

Z odpovédi vyplyva, Ze mirna vétSina respondentil, konkrétn€ 251 osob, nevyuziva blogové
¢lanky na webech cestovnich agentur pfi planovani svych cest. Naproti tomu mirnd mensina,
zastoupena 221 respondenty, se na tyto ¢lanky obraci a vyuziva je jako dlleZity nastroj pfi

planovani svych dovolenych.

Tento rozdil naznacuje, ze i kdyZ existuje solidni zakladna ¢tenatt, ktefi oceniuji hodnotu a

obsah pfinaSeny témito blogy, stéle je zde prostor pro rozsifeni jejich dosahu a zvySeni jejich
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atraktivity. Muze to byt pfilezitost pro cestovni agentury a blogery v tomto odvétvi k
zamysleni nad tim, jak 1épe oslovit a zapojit $ir$i publikum. Mozna by stalo za to zvazit
rozvoj novych strategii pro prezentaci obsahu, aby byl vice ptizpiisobeny potiebam a

zajmim potencidlnich ¢tenatt, ¢imz by se mohl pocet ,,ano* v budoucnu zvysit.

Nasledné¢ je dotaznik rozdélen na dvé ¢asti dle toho, zda respondenti odpoveédéli na otdzku

kladné&, nebo zaporné.

6.1.1 Sledujici obsah

Hledate informace na téchto strankach pred kazdou cestou, nebo jen prileZitostné?
147 respondentli uvedlo, Ze na téchto strankach hledaji informace jen pftileZitostné. To
naznacuje, ze 1 kdyz jsou pro n¢ tyto zdroje uzite¢né, nejsou pro né¢ nezbytnou soucasti kazdé
ptipravy na cestu. Tato skupina lidi pravdépodobné vyuziva Siroké spektrum zdroji a
pfistupuje k informacim na internetu flexibilné, v zavislosti na specifikach cesty nebo na

konkrétnich informacich, které pottebuji.

Mensi skupina, 73 respondentli, uvedla, ze hledaji informace na téchto strankach pted
kazdou cestou. Tito respondenti tak povazuji obsah téchto stranek za dilezitou soucast svého
rozhodovaciho procesu pii1 planovani cest. Je pravdépodobné, ze tato skupina cestovateli

vyhledava konkrétni rady, tipy a doporuceni, ktera mohou zlepsit jejich cestovni zazitky.

Z odpovédi vyplyva, ze ackoliv jsou webové stranky uréené pro cestovatele cennym zdrojem
informaci, existuje mezi jednotlivci variabilita v tom, jak Casto a za jakych okolnosti je
vyuzivaji. Bylo by tedy vhodné, kdyby cestovni agentury v ramci propagace vice vyuzivaly

i blogovy obsah k tomu, aby zaptsobily na potencialni zakazniky.

Které specifické kategorie ¢lankii na téchto webovych strankach vas nejvice zajimaji?
Nejvétsi zajem je o rady pro cestovatele, které maji celkem 156 odpovédi. To ukazuje na
vysokou poptavku po praktickych informacich, které cestovatelim pomadhaji Iépe se
pfipravit na cesty, feSit béZné problémy nebo se dozvédét uZitecné tipy pro zlepSeni

celkového cestovniho zazitku.

Nésleduje kategorie recenze hoteld se 145 odpovéd’mi, coz signalizuje, Ze kvalita a vhodnost

ubytovani jsou pro cestovatele dilezitymi faktory pifi vybéru destinace. Respondenti
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pravdépodobn¢ hledaji nezavislé a duvéryhodné hodnoceni, které jim pomize ucinit

informované rozhodnuti.

Priivodce destinacemi zaujal 135 respondentii, coz naznacuje silny zdjem o podrobné
informace tykajici se specifickych mist, véetné atrakci, kultury, jidla a aktivit, které by
neméli pfi navstévé piehlédnout. Inspirativni cestovatelské prib&hy ptitahly pozornost 55
respondentl, ukazujici na mensi, ale stadle vyznamnou skupinu ¢tendit, kteti vyhledavaji

osobni zazitky a ptibéhy.

Celkové odpoveédi odhaluji, Ze cestovatelé vyhledavaji Siroké spektrum informaci, od
praktickych rad po inspiraci pro své budouci cesty, a Ze existuje prostor pro dalsi rozvoj a
specializaci obsahu na cestovatelskych webech, aby se co nejlépe vyhovélo potiebam cilové

skupiny. Dané poznatky by mély cestovni agentury zapojit do své obsahové strategie.
Které formaty obsahu preferujete?

Na zaklad¢ ziskanych odpovédi lze pozorovat jasnou preferenci pro kratké cClanky a
fotogalerie mezi respondenty, coz ukazuje na trend v rychlé konzumaci vizudlng atraktivniho
a stru¢n¢ podaného obsahu. Kratké ¢lanky si ziskaly nejvétsi oblibu se 193 odpovéd’mi, coz
naznacuje, ze Ctenafi oceni piimé a konkrétni informace, které mohou snadno a rychle
zpracovat. Fotogalerie nasleduji t€sn¢€ za nimi se 183 odpovéd'mi, coz zdiraznuje vyznam
vizualniho obsahu v cestovatelském segmentu, kde kvalitni fotografie mohou inspirovat a

vyvolat zajem o navstiveni riznych destinaci.

Videa ptedstavuji dalsi oblibeny format se 76 odpovéd'mi, coz odrdzi rostouci popularitu

videoobsahu na internetu.

A4

cestovatelli dava prednost informacim podanym v kompaktnéjsi form¢, moznd kvuli

omezenému Casu nebo preferenci rychlejsiho zpiisobu konzumace informaci.

Na zakladé téchto odpovédi je doporuceno, aby se cestovni agentury zamétily v ramci
budovéani obsahu na webu zejména na fotogalerie a kratké Clanky pojednavajicich o
konkrétnich tématech na miru zakaznikiim. Zde je mozné vytvofit napf. anketu na socialnich

sitich/newsletteru o tom, jaké téma lidi zajima.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Mate vétsi diuvéru v informace poskytované na oficidlnich stranké&ch cestovnich
agentur ve srovnani s jinymi online zdroji?

Z vysledkl je ziejmé, ze vétsi pocet respondentl, presn¢ 136, vyjadfil, ze nemaji vetsi
duvéru v informace poskytované na oficidlnich strankach cestovnich agentur ve srovnani s
jinymi online zdroji. Naopak, 85 lidi uvedlo, Ze informacim na oficidlnich strankach

cestovnich agentur divetuji vice nez informacim z ostatnich online zdroja.

Tento rozdil mize signalizovat nékolik véci. Jednak to miiZe naznaCovat, ze ¢ast vetejnosti
povazuje informace poskytované cestovnimi agenturami za potencialné zaujaté nebo méné
objektivni ve srovnani s obsahem, ktery je poskytovan nezavislymi platformami nebo blogy.
Zaroven, muze to také ukazovat na rostouci divéru v recenze a doporuceni od skutecnych

uzivatelll a cestovateli, které jsou vnimany jako vice autentické a spolehlivé.

Toto zjisténi vede k potiebé pro weby cestovnich agentur, aby pracovaly na zlepSeni
duveéryhodnosti a objektivity svého obsahu. Je mozné zde zahrnout recenze od realnych

klientli, nezavislé hodnoceni a transparentni informace za ucelem zvySeni daveéryhodnosti.

Jaké prvky na téchto webech vam pomahaji nejvice pri hledani potiebnych
informaci?

Vyhledavaci funkce je povazovana za nejuziteénéjsi, se 121 odpovéd'mi. Tato preference
zduraznuje vyznam snadné orientace a moznosti rychle nalézt specifické informace na

rozsahlych webovych portalech.

Nésleduje moznost komentdii a dotazi se 102 odpovéd'mi, coz ukazuje na dileZitost
interaktivnich prvkil a socidlni slozky téchto webovych stranek. Uzivatelé ocetiuji moZnost
vyjadiit své nazory, polozit otazky a sdilet zkuSenosti s ostatnimi, coZ jim pomaha ziskat

cenné informace z prvni ruky.

Kategorizace ¢lankd obdrzela 92 odpovédi, fikajic, Ze dobte strukturovany a logicky
rozdéleny obsah usnadfiuje navigaci a pomaha uzivatelim efektivnéji filtrovat informace

relevantni pro jejich konkrétni potieby a zajmy.

Provozovatelé webovych stranek by méli zvazit zaméfeni na dalsi rozvoj a optimalizaci

téchto klicovych prvki, aby zlepsili uzivatelskou zkuSenost a usnadnili ptistup k potiebnym
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informacim. Toto zji§téni je zejména dulezité pro webafe, ktery spravuje cestovnim
agenturam web, aby byl schopen udélat prezentaci takovou, kterd bude pro lidi prehledna a

snadno pouZitelna.

Je pro vas rozhodujici, jestli jsou informace na blogu pravidelné aktualizované?

Pro 187 respondentti je rozhodujici, aby byly informace na blogu pravidelné aktualizované.
Tento vysledek zdirazinuje vyznam aktualnosti a relevance obsahu na internetovych

strankéach.

Na druhé¢ strang, 34 respondentt uvedlo, Ze pro n¢ pravidelna aktualizace informaci na blogu
neni rozhodujici. Toto mlize naznaCovat, ze tato skupina uZzivateli muze hledat spiSe
nad¢asové informace nebo ze davaji prednost jinym faktortim, jako je daveéryhodnost zdroje,

hloubka analyzy nebo unikéatni perspektiva, nad aktualnosti obsahu.

Provozovatelé blogt cestovnich agentur by méli vénovat zvySenou pozornost pravidelné
aktualizaci svého obsahu, aby zajistili jeho relevanci a udrzeli si dtvéru a loajalitu svych

Ctenafd, coz se muze v dlouhodobém hledisku ukazat jako silna stranka.

Jak casto by se mél obsah aktualizovat, abyste se na stranku vraceli?
Aktualizaci obsahu jednou za pulroku preferuje vétSina, celkem 130 respondentti. Pravidelné
obnovovani informaci kazdych Sest mésicii je pro vétSinu uzivateli dostatecné k udrzeni

z4jmu a povazovano za adekvatni tempo pro udrzeni aktudlnosti obsahu.

Dalsi skupina, 60 respondenttl, uvedla, ze by jim stacilo, kdyby se obsah aktualizoval jednou

ro¢n¢. Pouze maly pocet, 3 respondenti, uvedli, Ze jim staci aktualizace jednou za dva roky.

Zajimavé, 24 lidi uvedlo, Ze pro né neni aktualizace obsahu povinnd, coZ naznacuje, Ze

vvvvvv

obsahu nez jeho pravidelné aktualnost.

Data poskytuji cenny vhled pro spravce a tviirce obsahu webovych stranek a naznacuji
vyznam aktualizace obsahu. Cestovni agentury by v ramci obsahového marketingu tak mély

jednou za pilroku kontrolovat aktualnost obsahu na webu.
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6.1.2 Nesledujici obsah

Z jakych jinych zdroji hledate informace o cestovani?

Socialni sité¢ jsou na prvnim misté s celkem 185 respondenty. To ukazuje na vysokou
popularitu a divéru v obsah sdileny na platformach jako Instagram, Facebook, nebo TikTok.
Nasleduje doporuceni od ptatel a rodiny se 165 odpovédmi, coz zdiraziuje vyznam

osobnich zkusSenosti a tipt od divéryhodnych osob.

Online fora a recenzni weby vybralo 118 respondentt a jsou dulezitym zdrojem pro ty, ktefi
hledaji recenze, rady a navody od Siroké komunity cestovatelii. Cestovni privodce a knihy
vybralo 97 respondentt. Sekce "Jiné" zahrnuje 39 hlast, nej¢astéji zminovanymi jsou pak

YouTube a Google.

Zatimco cestovni agentura nema ve své moci nahradit doporuceni od ptatel a rodiny, ma silu
vyuzit sledujici na socidlnich sitich a z online for a recenznich webii. Za pomoci sdileni na
socialnich sitich je tak mozné pfilakat lidi do obsahu na webu, obdobné je mozné v ramci
linkbuildingu odkazovat z online for a recenznich webd na web cestovni agentury. Dané
moznosti pomohou navysit pfitomnost ¢tendii v ramci blogového obsahu. Zaroven je také
mozné vytvaret cestovni privodce a knihy jako dalsi obsah, kterym si cestovni agentura

muze ziskat potencialni zakazniky.

Co by vas primélo zacit Cist blogové ¢lanky na webovych strankach cestovnich
agentur?

Osobni ptibéhy a zkuSenosti jsou hlavnim faktorem, ktery by &tenafe piimél zadit Cist
blogové ¢lanky na webovych strankach cestovnich agentur dle 124 respondentti. Na druhém
misté jsou specifické informace nebo témata, které zaujaly 110 respondentl. Vyssi kvalita

nebo spolehlivost obsahu je také vyznamnym faktorem se 91 odpovéd’mi.

Exkluzivni nabidky a slevy pfildkaly 71 respondentii, coZ naznacuje, Ze motivaci pro n¢které
Ctenafe mize byt také vyhodnost nabidek, které by mohly vyuzit pfi planovani svych cest.
Sekce "Jiné" zahrnuje 27 odpovedi, kde vyrazné vynika 10 hlast pro "Nic", coz signalizuje,
ze pro nékteré uzivatele nemusi existovat zaddny konkrétni prvek, ktery by je presvédcil k

¢teni blogh na strankach cestovnich agentur.
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Cestovni agentury by se mely zaméfit na vytvareni obsahu zejména se svymi zakazniky a
klienty, pravé osobni zkusenosti a ptibehy jejich zakaznikli jsou silnou obsahovou zbrani,
kterou je mozné vyuzit. Zaroven, pokud cestovni agentura vi, ze zdkaznici maji vlastni blog,
je doporucené zakazniky podpofit ke sdileni vlastni cestovatelské zkuSenosti. DalSim
vyznamnym obsahem, ktery by cestovni agentury mély tvofit jsou privodci, nebo rady a tipy

pfi cestovani, coz je pro respondenty velmi piinosny obsah.

Cestovni agentury se v obsahu také musi zamé¥it na spolehlivost obsahu, a zaroven je mozné

obcas obsah doplnit skrze exkluzivni nabidky.

6.2 Newsletter

379 respondenti uvedla, Ze se neptihlasili k odbéru emailti od zadné z cestovnich agentur.
Coz znamena, ze preferuji jiné zplisoby ziskavani informaci o cestovani nebo, ze se chtéji

vyhnout zvySenému mnozstvi emailti ve své emailové schrance.

Mensi skupina, 93 respondentit uvedla, ze se piihlasili k odbéru emailit od cestovnich
agentur. Tato skupina lidi miZze ocenovat piimé aktualizace, specialni nabidky, nebo

inspirativni obsah posilany pfimo od cestovnich agentur.

Vysledky odhaluji zajimavy rozpor v tom, jak lidé pfistupuji k informacim o cestovani
online, ktery bude nasledné rozebran v ptistich dvou ¢astich Setfeni, kde se odpovédi lisi

podle toho, zda respondenti odebiraji/neodebiraji hromadné emaily.
6.2.1 Odbératelé newslettera
Co vas motivovalo k prihlaseni k odbéru newsletteru?

Nejvice motivujici k pfihlaseni k odbéru newsletteru jsou slevy a akéni nabidky, coz uvedlo

72 lidi. Volba ukazuje, ze slevy hraji kli¢ovou roli v rozhodovani o ptihlaseni k odbéru.

Na druhém misté je cestovni inspirace, s 50 odpovéd’'mi. Tato skupina hleda nové napady a
inspiraci pro budouci cesty. Tteti nejpopularné;jsi kategorie, informace o novych destinacich,

s 39 odpoved'mi, odhaluje zajem ziskavani informaci o mistech.
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Praktické cestovni rady zaujaly 32 respondenttl, coz ukazuje na potiebu poradenstvi a tipt,

jak zlepsit cestovni zkuSenosti a vyhnout se potencialnim problémim na cestéch.

Vysledky prokazuji, ze vétSina lidi odebird newslettery pouze kvili slevam a akénim
nabidkdm. Nicméné, jak jiz bylo v rdmci této prace zminéno, existuji studie, které prokazuyji,
ze jednorazové slevy dlouhodobé $kodi hromadné komunikaci spole¢nosti, a proto neni
mozné doporucit cestovnim agenturam, aby lakaly zakazniky na jednorazové slevy.
Vzhledem k tomu, Ze je potiebné budovat vztah se zakaznikem dlouhodobé, je doporuceno
slevy vyuZivat kontinualng, a az s odstupem po odbéru newsletteru. Doporuc¢enym obsahem,
ktery by cestovni agentury mély sdilet v newsletteru jsou cestovni inspirace a praktické

cestovni rady. Tento obsah se zaroven muze jednoduse spojit s obsahem na webu.

Jak Casto preferujete dostavat newsletter?

56 lidi preferuje dostavat newsletter mesi¢né. Tato volba ukazuje, Ze uzivatelé si pieji byt
pravideln¢ informovani o novinkach, avSak bez pfiliSného zatizeni své emailové schranky.
Skupina 20 respondentt uvedla, ze by chtéla dostavat newsletter tydné, coz ukazuje na vyssi
zajem o aktualni informace a mozna na vétsi zapojeni do témat souvisejicich s cestovanim.
Mén¢ Casto, nez jednou mésicné preferuje dostavat newsletter 16 respondentti. Jen jeden

respondent vyjadril preferenci pro denni ptijem newslettert.

Ptiestoze existuje skala preferenci ohledné frekvence ptijimani newslettert, vétSina lidi dava
piednost mési¢nimu intervalu. Dané zjisténi je dulezité pro marketingovy tym cestovnich
agentur a bude vyuzitelné pii pldnovani komunikacni strategie. V ramci newsletterti je
technicky také mozné specifickym skupinam zasilat specificky obsah. V tomto ptipadé by
to znamenalo, Ze by si uZivatelé vybrali pfedem o jaky obsah maji z4jem, a ten by ndsledné

ziskavali.

Jaky typ obsahu v newsletteru vas nejvice zajima?

Exkluzivni nabidky jsou na prvnim misté s 60 odpovéd'mi. To ukazuje, ze maji zajem o
ptistup ke slevovym akcim, které nejsou bézné dostupné. Rady a tipy pro cestovatele
nasleduji té€sné za tim s 55 respondenty, coz naznacuje zajem o praktické informace, které

mohou cestovani usnadnit, nebo zpiijemnit.
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Destina¢ni pruvodce zaujal 42 lidi, znacici zajem o podrobné informace o konkrétnich
mistech, vetné tipil na atrakce, jidlo, ubytovani a aktivity, které by neméli pii navstéve
prehlédnout. Piibéhy z cest jsou preferovany 23 respondenty, coz ukazuje na mensi, ale

stabilni skupinu ¢tenafd, ktefi ocefuji inspirativni a osobni vypravéni o cestovatelskych

zazitcich.

Rozttisténost odpoveédi naznacuje, ze idedlnim vysledkem je pak mix téchto odpoveédi.
Cestovni agentury by pak tedy mély zahrnout veskery typ daného obsahu ve své emailové
komunikaci. Opét je dalezité zminit, ze exkluzivni nabidky by mély byt dlouhodobého
charakteru a motivujici. Tzn. nevyuzivat klasické ,,Pfihla$ se k newsletteru a ziskej 10 %

slevu®.

Oteviete vSechny newslettery, které obdrzite od téchto cestovnich agentur?

46 lidi uvadi, ze newslettery vétsinou oteviraji, coz dokazuje, ze pokud newslettery obsahuji
relevantni informace ¢i atraktivni nabidky, maji velkou $anci zaujmout piijemce. DalSich 26
lidi uvadi, Ze newslettery oteviraji obCas, coz miize naznacovat, Ze jejich zajem o otevieni

zavisi na specifickém obsahu.

Skupina 15 respondentl uvadi, ze newslettery vétSinou neoteviraji, coz poukazuje na to, ze
ackoli se v minulosti rozhodli pfihlasit k odbéru, aktualni obsah pro né neni dostate¢né
piitazlivy nebo relevantni, aby pravidelné otevirali kazdy newsletter. Jen 3 o0soby
odpovédely, ze newslettery nikdy neoteviraji, a stejny pocet, tedy 3 respondenti, uvedl, ze je

oteviraji vzdy.

Ke zlepseni vysledki open-rate se obecné doporucuje prubézné mazat z databaze takové
uzivatele, kteti dlouhodobé neoteviraji emailové sdéleni. Takovato Cinnost pomize k vétsi
mife otevienosti emaill, zdroven zde je potfebné pro cestovni agenturu, aby respektovala
zajem piihlaSenych s ohledem na pravidelnost emailovych sdélenich, coz pfipomina
dilleZitost nastaveni poctu pfichozich newsletteri mésicn€, protoze piehlceni zplsobuje

neotevira emailovych sdéleni.
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Mél newsletter nékdy vliv na vaSe rozhodnuti o rezervaci cesty nebo vybéru
destinace?

43 respondenti uvedlo, ze newslettery ovlivnily jejich rozhodnuti né¢kolikrat, zatimco 7
respondentt citilo vliv ¢asto. 34 respondenti zminilo, ze newslettery mély vliv mozna

jednou, coz naznacuje, ze stale mohou piispét k findlnimu vybéru v urcitych situacich.

Naopak, 9 respondentii uvedlo, Ze newslettery nikdy nemély vliv na jejich rozhodnuti o

rezervaci cesty nebo vybéru destinace.

Jedna se o velice dulezité zjisténi, které potvrzuje vyznamnost emailovych sdéleni v ramci
online marketingové strategie spolecnosti. Vzhledem k tomu, ze vice nez 90 % respondentti
bylo v minulosti minimalné jednou ovlivnéno kvili newsletteru, je silné¢ doporuceno

hromadné emaily vyuzivat v ramci komunikace.

6.2.2 Neodebirajici newsletter

Co je hlavni divod, proc jste se nerozhodli prihlasit k odbéru emaili od cestovnich
agentur?

Hlavnim divodem dle 222 respondenti jsou obavy z piili§ mnoha emaild, coz poukazuje na
obecny trend pietizeni informacemi a touhu udrzet si prehlednost a kontrolu nad vlastni
emailovou schrankou. Nezajem o emailové komunikace je dal§im vyznamnym faktorem, se

195 odpovéd'mi. Postoj mtize odrazet preferenci jinych zptisobii ziskdvani informaci.

Nedostate¢na nabidka relevantniho obsahu je hlaSena jako diivod podle 96 respondentt, coz
naznacuje, ze obsah newsletterii Casto nespliuje ocekdvani nebo potieby konkrétnich

étenaru.

V kategorii Jiné je 30 odpovédi, které¢ zahrnuji divody jako necestovani s cestovnimi
agenturami nebo cestovnimi kancelafemi, preferenci jinych zdroji informaci, nedivéru v
poskytovany obsah a kritiku Spatné personalizace obsahu. Tyto odpovédi naznacuji, Ze pro

fadu lidi jsou dulezité autenticita, personalizace a pfidana hodnota obsahu, ktery ziskaji.

Aby cestovni agentury zvysily pocet odbératelti svych newsletterti, mély by zvazit strategii
ke snizeni objemu emaill, zlepSeni personalizace obsahu a zdiraznéni unikétni hodnoty a

relevantnosti informaci, které nabizeji.
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Existuje néco, co by vas primélo zvazit prihlaSeni k odbéru emaili od cestovnich
agentur v budoucnu?

Nejvice lidi, celkem 153, by ptimél k pfihlaSeni k odbéru emailti od cestovnich agentur
personalizovany obsah, ktery je pfizpisoben jejich osobnim zdjmim a preferencim.
Uzite¢né informace o cestovani jsou na druhém miste s 140 zajemci. Uzivatelé oceni obsah,

ktery jim poskytuje praktické rady, tipy a inspiraci pro jejich cestovatelské plany.

Specifické nabidky uvedlo jako motivaci 84 respondentti, coz naznacuje, ze exkluzivni nebo

atraktivni financni pobidky mohou byt silnym lakadlem pro potencialni odbératele.

71 lidi uvedlo, Ze by je k ptihlaSeni k odbéru emaili v budoucnu nepiimélo nic, coz miize
odrézet silny odpor vii¢i emailovym newsletterim nebo pocit, Ze jiz maji dostatecné zdroje
informaci. 23 respondent odpovédélo jinak. Pfi¢emz slevy a neurcitost ("Nevim") byly

nejCastéji zminované, kazda s 6 zminkami.

Dané odpoveédi pomahaji zjistit zpiisoby, kterymi by cestovni agentury mohly piimét

uzivatele k odbériim newslettert. PrestoZe existuje pocetna skupina lidi, kteti o emailova
sd€leni zajem nemaji, je mozné se zamétit na vyznamnou skupinu, kterou je mozné piimét
k odbéru newsletterti pomoci personalizovaného obsahu (napf. uzivatel si vybere jaky obsah

chce, a jak ¢asto) nebo pomoci praktickych tipl pii cestovani.

6.3 Socialni sité

332 respondentt nesleduje cestovni agentury na socidlnich sitich. Naopak, 140 respondenti

uvedlo, ze cestovni agentury na socidlnich sitich sleduji.

Dany vysledek je pomérné alarmujici, vzhledem k tomu, ze dotaznikové Setfeni probihalo
mezi cestovateli. Je tedy znacné doporuceno cestovnim agenturdm zvysit svou prezentaci i
aktivitu na socidlnich sitich, a dosdhnout lepsich ¢isel. Toto mize byt vykondno skrze
pochopeni cilové skupiny a naslednou distribuci obsahu. V piipadé zavedené cestovni
agentury je vhodné vyuziti prvkll integrované marketingové komunikace, skrze niZ je mozné

lépe informovat o moznostech sledovani konkrétnich uctli na socialnich sitich.
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Pokud ano, na kterych sitich?

Z dotazovanych, ktefi sleduji cestovni agentury na socidlnich sitich, je Facebook nejcastéjsi
platformou se 127 odpovéd’mi. To ukazuje na stéle silnou pozici Facebooku jako na hlavniho
komunika¢niho kandlu. Instagram nasleduje s 69 odpovéd’'mi, coz odrazuje jeho rostouci
popularitu jako vizudlné zaméiené platformy, kterda je idealni pro sdileni atraktivnich
fotografii a ptibéhu z cest. TikTok byl zminén pouze 4krat. 27 respondentd uvedlo, Ze
nesleduji cestovni agentury na zddné socialni siti. DalSich 5 odpovédi zminilo vyhledavace

nebo webové stranky jako preferovany zptisob sledovani obsahu od cestovnich agentur.

Tyto poznatky jsou dilezité a opét odrazi preference cilové skupiny, ktera ptisobi zejména
na Facebooku a Instagramu, je zde ale diilezité vzit v potaz, ze dotaznikové Setfeni probihalo
skrze Facebookové cestovatelské skupiny a neni mozné pouze na zaklad¢ této otazky

vytvofit komunikacni kanaly, skrze které by méla cestovni agentura komunikovat.
6.3.1 Sledujici socialni sité
Jaky typ obsahu od téchto cestovnich agentur na socialnich sitich vas nejvice zajima?

Nejvice preferovany tip obsahu jsou cestovni tipy a rady se 113 odpovéd’'mi. Fotografie a

videa z destinaci jsou také velmi oblibené, se 107 odpovéd'mi. Na tietim misté jsou
piispévky o specialnich nabidkach, které ziskaly 73 preferenci. Tyto prispévky ptitahuji
pozornost uzivatell, ktefi hledaji finan¢né€ vyhodné moznosti pro své budouci cesty. Soutéze
zaujaly 27 uzivateli, coz ukazuje, ze 1 kdyz mohou byt pro nékteré atraktivni, nejsou hlavnim

lakadlem pro vétSinu sledujicich cestovnich agentur na socialnich sitich.

Zjisténi podporuji piedeslé objevy z pohledu newsletterti a obsahu na webu, coz pfispiva
Kk tvorbé integrovaného obsahu. Cestovni agentury tak nemusi vytvaret mnoho rtizného
obsahu, coz je spojeno s fadou reSer§i a dodatecnych praci, coZ v kone¢ném diisledku
pomaha uSetfit na odméné copywritera. Zajimava je nizky pomér odpovedi pro soutéZe,
protoZe ty na socidlnich sitich funguji Casto jako rozdavani produktli/sluzeb zdarma, coz
koreluje s akci ,,Pfihlas se k newsletteru a ziskej 10 % slevu. Je tedy pro cestovni agenturu

velmi vyznamné tvofit kvalitni a origindlni obsah, ktery by mohla sitich distribuovat.
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Jak casto interagujete s prispévky téchto agentur na socidlnich sitich (lajky,
komentare, sdileni)?

Nejcastéji respondenti interaguji s prispévky cestovnich agentur na socialnich sitich na
mésiéni bazi, dle 54 odpovédi. Ukazujici pravidelnou, nicméné ne piili§ ¢astou interakci
s obsahem. 45 respondentii interaguje s témito piispévky tydné. 34 lidi uvadi, ze nikdy
neinteraguji s prispévky cestovnich agentur. Tato skupina miize obsah agentur sledovat

pasivng, aniz by se zapojila do lajkovani, komentovani nebo sdileni.

Maly pocet, 7 respondentil, interaguje s piispévky denné, coz odhaluje velmi aktivni skupinu
sledujicich, jejichz kaZzdodenni rutina zahrnuje angaZovanost v online cestovatelské

komunité.

Pro cestovni agentury jsou tyto informace kli¢ové pro porozuméni chovani svych sledujicich
a mohou pomoci pii tvorbé komunikacni strategie. Vysledky naznacuji, Ze primeérny
uzivatel sice interaguje jednou mési¢n¢, ale rozhodné neznamenaji, ze by cestovni agentury
mély na socialnich sitich pfidavat obsah jednou mésicné. Je dilezité také vnimat dalsi

statistiky, které¢ 1épe znazorni, jak uzivatelé sleduji obsah, napt. pocet shlédnuti a dosah.

Mély piispévky na socialnich sitich nékdy vliv na vase rozhodnuti o rezervaci cesty
nebo vybéru destinace?

71 respondentti uvedlo, ze piispévky mély na jejich rozhodnuti vliv nékolikrat. DalSich 45
respondentt si mysli, ze pfispévky mély na jejich rozhodnuti vliv mozna jednou. 12
respondentl uvedlo, Ze pfispevky na socidlnich sitich mély na jejich rozhodovani vliv ¢asto.
Naopak, 12 respondentti tvrdi, ze ptispévky na socidlnich sitich nikdy nemély vliv na jejich

rozhodnuti o rezervaci cesty nebo vybéru destinace.

Data ukazuji, Ze socidlni média hraji klicovou roli v procesu rozhodovani o cestovani pro
mnoho lidi, coz naznaCuje, Ze socialni média jsou uéinnym nastrojem pro ovliviiovani
nakupniho chovani cestovatelll, coz potvrzuje také predeslé zjisténi z newslettera a dokazuje

vyznam vyuziti komunikacnich kanali na ndkupni rozhodovani.
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Co by podle vas mohlo zlepSit prezentaci cestovnich agentur na socidlnich sitich?

Castgjsi aktualizace se 70 zminkami je na ¢ele pozadavki. Vice interaktivniho obsahu je
také vysoko s 55 zminkami. Lepsi vizualni obsah je uveden 54krat, coz zduraziuje dilezitost
kvalitnich fotografii, videi a grafiky. Personalizované nabidky, zminéné 52krat, naznacuji

touhu po obsahu, ktery je vice pfizptisoben individualnim zajmim.

Je dalezité ale zaroven komunikovat na socidlnich sitich pravidelné a poskytovat uzivatelim
novy a relevantni obsah. Doporucené pak mtize byt napt. vyuziti kvizl, anket nebo zivych
vysilani pfimo s uzivateli. Zaroven, cestovni agentury musi tyto funkcionality vyuZzivat
aktivné, a nikoliv pouze pasivné. Pii aktivnim vyuziti je mozné ze zjisténych vysledku tvotit

personalizovany obsah, ktery pomuze k budovani komunitnich vztaha s cilovou skupinou.

6.3.2 Nesledujici socialni sité
Pro¢ nesledujete cestovni agentury na socialnich sitich?

Preferenci jinych zdrojti informaci je hlavnim divodem pro 183 osob, coz napovida tomu,
ze mnoho lidi ma jiz zavedené kanaly, které vnimaji jako duvéryhodnéjsi nebo uzite¢néjsi.
P#ili§ mnoho reklam je davodem pro 146 respondentt. Pro 122 lidi je hlavnim divodem
nezajem o sledovani cestovnich agentur, coz mize byt dano pocitem, Ze tento typ obsahu
neni pro n¢ relevantni nebo pritazlivy. V sekci "Jiné" je 29 odpovedi. PfiCemz necestovani s
cestovnimi agenturami nebo kancelafemi je nejéastéji zminovanym divodem. 4 respondenty

moznost sledovat UCty na socidlnich sitich jednoduSe nenapadla a pro 4 lidi je obsah

nerelevantni.

Ptestoze cestovni agentury zcela jisté nezméni nakupni preference urcité skupiny lidi, napf.
,»s0lo-cestovateli®, je stdle mozné zaplsobit na sortu lidi, ktefi zdjem o cestovani maji,
cestovni agentury pro né¢ mohou (a jsou) idedlni ptilezitosti, ale nesleduji jejich obsah na
socialnich sitich z dtivodi ptehlceni reklamnich sdéleni. Na téchto zjisténi doporucuji znovu
cestovnim agenturdm vytvaret obsah, ktery je zejména pro zékazniky a zaméfeny na
budovani vztahti. Dlouhodobé vybudované vztahy je totiz mozné pomérné snadno pietavit

v dlouhodobé nakupy.
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Jaké informacni kanaly preferujete pro ziskavani novinek a nabidek od cestovnich
agentur?

Lidé preferuji ziskavat informace o novinkdch a nabidkdch na webovych strankéach
cestovnich agenturu, podle 218 respondenti. Doporuceni od pfatel je dalSim populdrnim
kanalem s 159 odpovéd’'mi. Email je preferovan 32 respondenty. Tisténé letaky maji své
misto s 14 odpovéd'mi, coz ukazuje na ur¢itou miru nostalgie nebo preferenci pro fyzické
zdroje informaci u mensi skupiny lidi. 29 lidi nepreferuje ziskavat obsah od cestovnich

agentur.

Odpoveédi naznacuji, Ze cestovni agentury by mély vyuZzivat integrovanou marketingovou
komunikaci s potencialnimi klienty. Dulezité je vyuziti webovych stranek, ale pracovat se
da také na budovani ,,Word-of-Mouth* komunikace. Pravé takovato komunikace je mozna

skrze influencery a blogery, se kterymi je mozné navazat affiliate spolupraci.

Existuje néco, co by vas primélo zacit sledovat cestovni agentury na socialnich sitich?
Zajem o sledovani cestovnich agentur na socidlnich sitich by mohl byt podpoten predevsim
zajimavym obsahem, jak uvedlo 158 respondenti. Exkluzivni slevy a nabidky jsou také
silnym motivaénim faktorem, se 142 odpovéd'mi. Inspirativni ptibehy a fotky zaujaly 126
lidi. Naopak, 44 respondentti uvedlo, ze nic by je nepiimélo zacit sledovat cestovni agentury

na socialnich sitich.

Zjisténi ukazuji na to, Ze pro zvyseni poctu sledujicich na socidlnich sitich by cestovni
agentury mély investovat do vytvareni kvalitniho, inspirativniho a zajimavého obsahu, ktery
vyvolava touhu cestovat, nabizet nové napady, kam je mozné vyrazit, nebo jednoduse piinasi
estetické potéSeni a odvadi mysl od bézné rutiny. Zaroven se cestovni agentury musi smitit

S tim, Ze existuje skupina lidi, ktera nema zajem o cestovani prostiednictvim agentur.

6.4 Zavéreéné shrnuti

Na zaklad€ zjiSténi je zfejmé, Ze cestovni agentury by mély rozvijet a diverzifikovat své
online komunikacni strategie s cilem lépe oslovit a zapojit souc¢asné i potencidlni klienty.

Idealnim kanalem, ktery mizou vyuzit je blogovy obsah, ktery je obecné popularni mezi
cilovou skupinou. V ramci takovéhoto vyuziti je doporuéovano zejména psat inspirativni

obsah, nebo praktické informace.
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Cilova skupina ma zpravidla rada obsah zaméteny na konkrétni rady a tipy pfi cestovani, a
tak by k tomu mély cestovni agentury také ptistupovat. Idealnim typem obsahu, ktery by
cestovni agentury mély vytvaret jsou pak itinerafe v destinacich a praktické rady pted

cestovanim, napf. zafizeni viz nebo jak si sbalit kufr pfed cestou.

Je doporucovano vyuzit také newsletterova sdéleni, prestoze nejsou tak Casto otevirana, ale
jsou stale patrné nejfunkénéjSim online kandlem, ktery cestovni agentury mohou vyuzivat.
Jednak je zde silna vyhoda toho, Ze newsletterova sdéleni jsou zasilany pouze na adresy
potencialnich zakazniku, ktefi o né maji zajem, nebo jiz v minulosti od cestovni agentury
nakoupili sluzbu. Na tomto zaklad¢ je tedy mozné fici, Ze se jedna o cilovou skupinu, ktera
ma jiz vytvotfeny vztah s cestovni agenturou a cestovni agentura by se méla snazit dany vztah

podporovat a opecovavat.

Silnou vyhodou newsletteri je jejich cena, protoze jediné naklady spojené s timto
marketingovym kandlem jsou penize vynaloZené na spravu systému, grafiku a copywriting,
coz newslettery fadi mezi levnd komunikac¢ni feSeni. De facto nutnym fesenim je vyssi
vyuzivani socialnich siti. Zatimco cestovni agentury doposud komunikuji jednolité a obsah
pouze sdili napfic sit€mi, je zde velky prostor pro zapojeni personalizace obsahu a také velky

pro vytvoieni kreativnéjSiho obsahu.

Cestovni agentury by pak v idealnim piipadé mély komunikovat jinak na Facebooku, jinak
na Instagramu, TikToku a Linkedin. Osobn¢ v rdmci komunikace doporucuji na TikTok a
Instagram vyuziti obdobné tonality komunikace, i obdobného obsahu, ale na Facebooku uz
vyuziti zejména textd, jejimz tcelem je vytvoieni komunikace a pomoci uzivateliim se stavat

soucasti komunity.

Pravé pomoci téchto socidlnich siti mize cestovni agentura perfektné zacilit svou cilovou
skupinu. V ptipadé nové vznikajici cestovni agentury Skompasem.cz doporucuji také vyuziti
Facebookovych skupin, které jsou v jeji spravé. Protoze jednak Facebookové skupiny
pomdhaji utvaret komunitni vztahy, coZ je ze zjiSténych dat povazovano za jednu
Z nejvyznamnéjSich informaci, tak zaroven se jedna o znacné€ pocetnou skupinu cestovateld.
Je zaroven také mozné skrze dané skupiny vytvarfet dalSi marketingové priizkumy, které
cestovni agentufe mohou pomoci usetfit zna¢né finan¢ni prostedky, které by jinak musely
byt vyplaceny vyzkumnym agenturam. Pravé takovéto vyzkumy mohou pomoci k dal§imu

tvofeni pouta s cilovou skupinou, ale také k budovani lepsiho pouta se zakazniky.
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V piipadé¢ komunikace na profesni siti LinkedIn je vhodné pak vyuzivat komunikaci
odbornou, kterd pomtlize ostatnim uzivatelim vysvétlit, co vSe prace cestovni agentury
obnasi, jak sluzba cestovni agentury mtize pomoci cilové skuping, ktera funguje na LinkedIn.
Vysledky dotaznikového Setieni zaroven pomahaji zodpovédét vyzkumnou otazku ohledné
toho jaka forma obsahu je pro lidi nejvice pfivétiva. Napii¢ webovou platformou je vhodné
doporucit cestovnim agenturam vyuziti zejména kratkych blogovych c¢lankd, které
pojednavaji o cestovnich tipech a radach, nebo popisuji inspirativni piibéhy cestovatelt,
takovyto obsah funguje na uZivatele také na socialnich sitich, stejné jako fotogalerie, které

pfindseji jednoduse stravitelny obsah.

V piipad€ odbéru k newslettertim je z vysledkii dokazatelné, Ze na uZivatele velice dobte
funguji zejména exkluzivni nabidky, zejména pak slevy. Je sice doporuCované
k newsletterim nabadat skrze vyhodné akce, kterd zde zékaznici mohou v priabéhu odbéru
ziskat, neni ale velmi zadouci z pohledu dlouhodobé komunikace zakazniky do newsletteru

ziskavat skrze jednorazové slevové akce.

Nakonec, dilezité je také uvédoméni si vymezené cilové skupiny. Cestovni agentury zkratka
nejsou na trhu pro kazdého, a tak by mély cestovni agentury zaméfit energii a financni
prostiedky pouze na lidi, ktefi maji zajem s nimi potencidln¢ cestovat a nesnazit se zménit
narativ cestovani. Je sice mozné, Ze se to z dlouhodobého hlediska povede, ale jedna se

zpravidla pouze o boj s vétrnymi mlyny.
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7 ROZHOVORY

V ramci kvalitativniho vyzkumu je zvolena metoda polostrukturovanych rozhovori, které
probihaji s majiteli cestovnich agentur a s marketéry zaméfenymi na budovani znacky.

Veskeré rozhovory jsou uskutecnény online pies aplikace Google Meet ¢i Zoom.

Po celou dobu vyzkumu je pofizovan zvukovy zaznam, ktery miiZzete nalézt v piiloze této

diplomové préce.

V rdmci vyzkumu je vybran vzorek 6 respondentd, tak aby co nejlépe ukazoval rozmanitost
nazorti majitelli cestovnich agentur v oblasti budovani znacky a zaroveni, aby byl osloven
vzorek marketéri zamétenych na budovani znacky v cestovnich ruchu a mohlo se tak docilit

uc¢innych rad pii budovani znacky cestovni agentury.

Vzorek participantu

1. Majitelka cestovni agentury (P1)
Majitelka cestovni agentury (P2)
Majitel cestovni agentury (P3)
Brand konzultantka (P4)
Brand konzultant (P5)
Brand konzultant (P6)

o g~ w DN

Interpretace dat
Interpretace dat kvalitativniho vyzkumu je rozdélena do logickych celkl a nasledné shrnuta
v zavéreéném shrnuti. Na zdklad¢ interpretovanych dat se bude vytvafet komunikaéni

strategie nove vznikajici cestovni agentury v projektové ¢asti diplomové prace.

7.1 Vyznam budovani znac¢ky v kontextu marketingové komunikace

Vesketi majitelé cestovnich agentur uvedli, ze povazuji za velice dlilezité zakomponovani
tématu budovani znaCky do marketingové strategie svého podnikani, nicméné ani jeden

z nich nedokazal uvést konkrétné, jak by k budovani zna¢ky méli ptistupovat.

(P6) vnima znacku jako vychozi bod, kdy se ukazuje, co znacka ma délat a bez cehoz se

ned4 marketing planovat a ukazuje, jak by pak cely marketing mél vypadat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Myslenku potvrzuje také (P4), ktera tika: ,,ze znacka ur€uje smér, kterym firma viibec jde*,
zaroven potvrzuje, ze ,,pod pojmem marketingova strategie lidi maji velmi vagni predstavu
toho, jak to vlastné vubec ma vypadat“ a dodava, Ze v idedlnim svété znacka urcuje smér

celé firmy a jejiho podnikani.

(P5) potvrzuje, Ze budovani znacky ma velky vyznam v ramci marketingové strategie, ale
povazuje ji za komplikovanou vzhledem k tomu, Ze vybudovat znacku neni ,,instantni“

v

proces. VEfi, ze ,,aby Cloveék vybudoval aspéSnou firmu, musi budovat znacku®.

7.2 Prezentace znaCky v online prostiedi

Da se fict, Ze majitelé cestovnich agentur nemaji zcela Cas na prezentaci své znacky v online
prostiedi. Nicméné, veskefi dotazovani majitelé pouzivaji ke sv€é komunikaci Gcet na

Facebooku, LinkedlIn, dva z nich také na Instagramu.

(P3) doplnuje, ze dané kanaly vyuzivaji, protoze jsou ,,zakladni* a nemaji ¢as na obstaravani
se dalSich kanalti, nicméné jak sam dopliuje: ,,nam to popravdé moc nejde, ty socidlni sité*
a potvrzuje také, Zze nedokdzou métit online vysledky. Hlavnim zdmérem je starat se o

zékazniky na osobni roving a Cerpaji zejména z osobnich doporuceni.

Majitelka cestovni agentury (P2) dodava, Ze vyuzivaji také newsletter v rdmci své online
komunikace. Na ostatni kanaly pak nemaji Cas a citi, Ze pokud neni ¢as, neni nutné se
danému kanalu vénovat, protoze by nedokézala zajistit kvalitu komunikace. Vybrala si
Facebook a newsletter, protoZe ji jsou ,,nejbliz* a povazuje je za dilezité. Nejvice efektivni

je Facebook.

(P1) se snazi pusobit defacto vSude, tzn. i na TikTok, Pinterest, aby mohla zacilit co nejlépe
svou cilovou skupinu, nicméné pfiznava, ze obstarava Ucty amatérsky. Facebook povazuje
ovladani. Pinterest pak povaZuje za nejméné efektivni, ale sama pfiznava, Ze se mu vénuje
méné a Ze to ,,sama neumi. I pfes nizkou efektivitu ale tento kanal se nechysta v ramci

komunikace vynechat, ale chce se ho naucit 1épe pouzivat.

Podle (P6) zalezi na tom, kde se vyskytuje cilova skupina. Zdurazinuje, Zze se komunikace

ma tvofit na zdklad¢ cilové skupiny a toho, kde se dané cilova skupina vyskytuje. Kdyby
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vSak mél vybrat specifické socialni sité, zvolil by Instagram a Tiktok, zejména s vyuzitim

kratkych videi. Nicméné tento postup povazuje za Spatny.

(P4) tvrdi, ze ,,nelze jako jednoduse rict: zapnout vykonnostni kampan a zalozit si socialni
site“ a dodava, Ze k vétS§imu porozuméni je potfebné znat konkrétni cilovou skupinu,

,protoze kdyz to nemaji vydefinovany, tak pak je to strelba prosté vice smérama.“

A dodava, ze volit socidlni sit’, ptes kterou cestovni agentury komunikuji se urcuje dle cilové

skupiny a také podle rozpoctu.

(P5) tika: ,,Tak podle m¢ nejde upin¢ identifikovat jeden kanal” a upozornuje, ze zamérem
brand buildingu je sjednoceni komunikace v ramci vSech kanalti a doporuc¢uje cestovnim

agenturam vénovat energii do zjisténi své cilové skupiny.

7.3 Kontinualnost komunikace

(P1) uvadi, Ze se snazi vyuzivat prvky vizualni identity v komunikaci, nicmén¢ daii se tak
pouze na socialni siti Facebook. Na ostatnich sitich pak tika, ze ptispévky zveiejnuje ,,tak,
jak ji ptijdou pod ruku‘. Mysli si, Ze tonalita i vizualita jejich pfispévkill je konzistentni a
upozorfiuje na to, ze na socialni sit¢ zverejiiuje zejména prodejni prispévky. (P2) uvadi, ze
Vramci newsletteri ma piipravenou Sablonu, ktera obsahuje logo 1 specifické barvy

spole¢nosti, komunikuje v ramci newslettera s obdobnou tonalitou.

(P3) fika, ze prvky vizualni identity ve firm¢ vyuzivaji a povazuji je za dulezité. Maji
vytvorené vizitky, loga, polep firemnich vozidel, i specifické barvy. Zaroven dodava: ,,na to
logo, respektive na tu znacku mame i ochrannou znamku“. A dodova, Ze v ramci

komunikace vzdy mluvi se zdkazniky slusné.

(P6) uvadi, Ze vizualni identita a tonalita jsou naprosto zasadni, protoZe se jedna o jeden z
kanal{, kterymi je moZné ukotvovat v hlavach prijemcii sdéleni a urcuje to jako zasadni

roli.

(P4) potvrzuje, Ze se jedna o zasadni zaleZitost, ktera je schopna budovat asociace na
strané zakaznika. (P5) dodava, Ze je samoziejmé dileZzita, protoze ,lidsky mozek

funguje na tom principu, Ze potrebuji mit vSechno, jak kdyby zaramované a vSechno
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umisténé v néjakym kontextu“, k Cemuz vizualni identita i tonalita komunikace hodné

pomahaji.

(P4) doporucuje, ze v idealnim piipadé by si tvorbu vizualni identity a tonality komunikace
neméli klienti délat sami, ale zadat profesiondlovi a upozornuje, ze dulezité, jaké bude
nasledné vyuziti zejména vizualnich prvkd, protoze ,protoze kdyz mam jako skvéle
vymyslenou a nadesignovanou znacku, ale nemam nikoho, ani nemam budget na to, aby to
kontinualné udrzovalo néjaky graficky studio, tak mam problém* a dodava, Ze k dobré
identité vede pouze dobré zadani. U tonality komunikace také dodava, ze ,,nesmi to byt jako
uplné stoprocentni dogmaticky v tom slova smyslu, ze pouzivame pouze tady ty vety a zadny

jiny ne, a tak®.

(P6) doporucuje vyuziti maskott v ramci vizualni identity a podporuje to vysledky

pruzkum, které je dlouhodob¢ uvadeji jako jeden z nejlepSich vizudlnich prvki pro znacku.

VSsichni experti se shoduji, ze dobra znacka se nema budovat pouze trendové, ale jedna o
dlouhodobou a konzistentni zalezitost a ma se ktomu pfistoupit s Vvysokou

mirou profesionality.

7.4 Pristupy budovani zna¢ky
7.4.1 Mise avize

(P1) uvadi, ze misi ani vizi nema stanovenou, a tak ji nijak nevyuziva v ramci budovani
znacky. (P2) uvadi, ze misi i vizi stanovenou ma, nicméné ji nijak nekomunikuje smérem
k cilové skuping, ale pouze béhem setkani s jinymi podnikateli. (P3) potvrzuje, Ze vizi i misi

stanovenou m4, ale nijak ji nekomunikuje smérem ven k cilové skupiné.

(P4) tvrdi, Ze pro malé podnikatele je mise a vize té€zce uchopitelna a zminuje, ze je dilezité,
aby podnikatel chapal, co od podnikani chce. VSichni experti se shoduji na tom, ze stanoveni
mise a vize je dilezity element pfi budovani znacky, (P4) fik4, Ze pokud firma nevi, co je
pro ni vice neZ zisk v rdmci podnikéani, vystavuje se obrovskému problému, protoze pak
readlné nema na trhu moc co nabidnout, at’ uz zakaznikim, tak i zaméstnancim nebo
partnertim.

N 24

komunikovat také smérem k cilové skuping, a poznamenava, Ze v ptipadé spravné stanovené
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mise a vize mize dojit k tomu, ze prace bude majitele vice bavit, budou proaktivng;si
smérem k zakazniklim, (P5) souhlasi a dodava, ze si majitelé 1épe uvédomi postup

k dosazeni podnikatelského cile.

(P6) také uvadi, ze by si pial, aby se mise a vize vyuzivala pfi budovani znacky a dodava,

ze ,,hlavné v ceské kotlin¢ to moc vyuzivany neni.*

7.4.2 Archetypy znacky

VSsichni dotazovani majitelé cestovnich agentur pojem archetypli neznaji, nicméné po
vysvétleni i navedeni uzndvaji, ze urcitym zplUsobem v ramci piirozené komunikace
zastavaji urcity postoj z pohledu archetypii. (P1) se fadi do pozice radce, protoze v ptipadé
jeji piirozené komunikace je lidem pomahat a radit. (P2) se fadi do pozice Jeden z nas, kdy
jeji prirozenou komunikaci je byt pratelska, s lidmi si povidat a nevybocovat z fady. (P3)

nedokazal urcit zadny z archetypli za sob¢ vlastni.

Nicméné, vyuziti archetypt nedoporucuji ani odbornici, le¢ vSichni se shoduji, Zze se miize
jednat o pomocnou praktiku pfi budovani tonality komunikace. (P6) uvadi, Zze ,,je to
horoskop znacky, je to nekonkrétni, nehmatatelné” a (P5) dopliuje, ze jsou zbyte¢né

svazujici.

(P4) potvrzuje, Ze to ma ,,horoskop vibe®“, coz je hlavni divod, pro¢ je nevyuziva ve své
praci s klienty a navazuje také, Ze archetypy maji limitujici ramec moznych sdéleni a uvadi
na prikladu stomatologie, kdy v ramci jejiho piikladu by pii tvorbé znacky postavené na
archetypech nebylo mozné paradoxné¢ dosdhnout odliSeni vici konkurenci vzhledem
K ptirozenému vybéru archetypu. Odliseni by pak spolecnost mohla dosahnout, ale
pravdépodobné by to bylo neptirozené s ohledem na podstatu podnikéni. Namisto archetypi

doporucuje svym klientim vyuzit spiSe pred-implementacni analyzu.

7.4.3 Strategie budovani znacky

(P1) uvadi, ze znacku buduje zcela za pochodu, jak operativni, tak i strategické ukoly. (P2)
tika: ,,Jak zapochoduji, buduji* a dodava, Ze nema pevné stanoveny pracovni kalendat, kdy,
ktery kol udsla, spise vyuziva co nejvice Gasu k prodavani zajezda. (P3) dopliuje: ,,Reknu
vam to takhle, ja si myslim, ze to je podle predem domluveny strategie, ale vérim, ze to muze

jako zvenci vypadat, ze to je spis za pochodu.*
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(P4) tika, ze videalnim svété by bylo hezké, aby spoleCnosti zacali pfemyslet nad
budovanim znacky hned v zarodku svéta, ale upozornuje na to, ze to v redlném svéte je témer
nemozné vzhledem k dynamice méniciho se trhu, a predev§im mysleni majitelti spolecnosti,
coz potvrzuje také také (P5), ktery dodava, Ze ,,Brand neni dokument, je to néco zivého, co
postupem c¢asu se upravuje a postupem casu se muze menit, protoze firma se vyviji, firma
roste®. Souhlasi i (P6), ktery dodava, Ze je vhodné v piipadé nové vznikajicich znaéek
vyuzivat spiSe startupovy agilni pfistup a dodava, Ze nejvétSim absolutnim minimem
spolecnosti je znat svého zdkaznika a mit vytvofenou vizudlni identitu znacky, a doporucuje
1 malym spolecnostem vyuzit placené moznosti vyzkumné agentury za ucelem poznani
cilové skupiny, zde navazuje i (P4), ktera souhlasi, ze dané prizkumy jsou finan¢né
nakladné, a dodava, ze zakladni data je mozné ziskat také pies zdarma nastroje, jako jsou

o

AtlasCechu.cz, Cesky statisticky ifad, nebo ministerstvo primyslu a obchodu.

(P4) dodava, Ze je dilezité také urcit konkurenci a pfipomina, Ze hodné spole¢nosti si Spatné
urcuji primarni konkurenci na trhu, coz potvrzuji také nazory respondentii, ktefi Casto

zminovali spolecnost Invia, pfestoze se nejedna o jejich primarni konkurenci.

Zaroven také doporucuje autorim v ramci strategie budovani znacky zahrnout piibéh
majitele, protoze ,,potrebujeme vic vedét, co je to za cloveka na pozadi ty znacky, jaky on
sam vlastné ma hodnoty a je to strasné dulezity ve chvili, kdy se buduje byznys, ktery tu ma
byt i za 50 nebo 100 let.“ A dodava, Ze je dulezité si i retrospektivné zjistit, zda hodnoty

stanovené pii vzniku zna¢ky jsou aktualni i s odstupem mnoha dekad.

7.4.4 Sila a méreni znacky

(P1) tika, ze se da o¢ekavat, ze zakaznici pujdou vzdy za silngjsi znackou nez za tou, kterou
neznaji a udava jako piiklad silné znacky Invii a chape, Ze jeji jméno = jeji znacka. Jako
ptiklad udéva Invii i (P2), kterd dodava, ze Invii dokonce vyuzivéa pii prodejich, kdy si
nékteti jeji zdkaznici najdou konkrétni z4jezd na Invii a nasledné objednaji zajezd pfimo u
ni. Podle (P3) jsou 2 pohledy na véc a zalezi i podle n&j od toho, co klient od sluzby ocekava
a dodava, Ze v piipad¢ velkych znacek jsou klienti pouze Cisla a mysli si, Ze nektefi lidé

radéji nakoupi 1 mensi znacky, protoZe zde ziskaji osobnéjsi ptistup.

Experti se shoduji, Ze sila znacky je dulezita a (P4) dodava, Ze ke spravnému méteni znacky

je potieba znat obrovské mnozstvi dat. Té€Zkost métit znacku malych spolecnosti potvrzuji i
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(P5) a (P6), ktery dopliuje, ze mala znacka se méti zejména podle reklamnich kampani a
naslednych experimentti, zejména pti vyuziti PPC kampané a doporucuje vyuzivat brandové
vyhody v ramci komunikace, (P5) dodava, Ze je mozné méfit také skrze metriky na

socialnich sitich.

S timto postupem souhlasi také (P4), ktera dopliiuje, ze zaregistrovani znacky z pohledu
zékaznika se da zjistit uz tim, Ze v rdmci vyhledavani nebude hledat ,,cestovni agentura +
mesto*, ale ,,cestovni agentura + nadzev* a nakonec dodava, ze je pro znacku diilezité budovat

i asociace spojené s ni, které bude moct vyhodnocovat v pozdgjsi fazi znacky.

7.5 Zavérecné shrnuti

Majitelé cestovnich agentur si uvédomuji dilezitost budovani znac¢ky v ramci
marketingove strategie, nicméné nevi, jak k procesu pfistoupit. V online prostredi

zpravidla komunikuji skrze socialni sit¢ Facebook, LinkedIn a Instagram.

Jejich ptistup vSak cCasto trpi zejména nedostatkem Casu a odbornych znalosti potiebnych
k efektivni spravé znacky. Vyuzivani osobnich doporuceni je pro majitele stale predné;jsi

pied systematickym vyuzivanim online kanalt.

Na druhé stran¢, marketéti kladou diiraz na komplexni a strategicky ptistup k online
marketingové komunikaci. Upozoriiuji na vyznam hlubokého pochopeni cilové skupiny,
vyznam konzistentni vizualni identity a tonality pies vSechny kanaly, a vyznam
strategického planovani a méteni vysledkut. Kritizuji také pfilisné spoléhani na intuitivni
ptistup k vybéru kanala a obsahu, nedostatecné vyuzivani dat a analyz pro informované

rozhodovani, a nedostateénou profesionalitu v prezentaci znacky.

Neni tedy mozné s jistotou zodpoveédét jaky mix kanali online marketingové komunikace je
nejefektivnéjsi pii budovani znacky. Jedna se totiz o velice individudlni zaleZitost, a je nutné
dané kanaly vybrat na zakladé predeslych vyzkumnych zjisténi, ktera jsou pro kazdou
spole¢nost odlisna. V piipadé cestovnich agentur, i za pomoci vyzkumu, ktery byl proveden
vramci dotaznikového Setfeni, jsou pravdépodobné doporucena vyuziti Facebooku a
Instagramu. Nicméné nejedna se o kone¢né doporuceni a je potieba projit konkrétnimi

analyzy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

66

III. PROJEKTOVA CAST
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8 ZNACKA SKOMPASEM.CZ

8.1 Firemni hodnoty

V této Casti diplomové prace autor definuje misi, vizi spolecnosti a jedinecny prodejni

argument nove vznikajici cestovni agentury Skompasem.cz.

8.1.1 Mise spole¢nosti

»Menime vnimani cestovani na ptistupnou a obohacujici soucast zivota. Otevirdme dvete do

svéta pro ty, kdo touzi po novém poznani. Bez ohledu na vék ¢i zkuSenosti.*

Findlni formulace mise spole¢nosti je vytvofena postupnym zodpovidanim ndsledujicich

otazek.

Kdo jsme?
Jsme cestovni agentura Skompasem.cz. Cestovni agentura, ktera sdili vasen pro poznani, at’

uz pobytovych nebo poznavacich zéjezdu.

Co délame?
Poskytujeme Sirokou nabidku pobytovych i poznavacich zajezda do celého svéta. Sluzby
nabizime vyhradné online, coz potencialnim zakaznikim umoziiuje snadny pfistup k

zajezdlim z pohodli jejich domova.

Proc¢ to délame?

Chceme zménit zab&hnuty narativ a transformovat cestovani z luxusniho zdzitku na
ptistupnou soucast zivota kazdého €lovéka. NasSim zdmérem je poskytovat jedinecné zazitky
a odstranit bariéry, které mnozi u cestovani maji. Vétime, Ze cestovani obohacuje Zivoty a

roz§ifuje obzory.

V ¢em jsme dob¥i a proc¢?

Mame opravdu velké znalosti a zkuSenosti s cestovanim. Jako zakladatelé jsme ve v€ku
mladS$im 25 let navstivili jiz vice nez 50 zemi, coZ ndm umozZiuje vtisknout osobni
zkuSenosti do kazdého prodaného zajezdu. Diky naSemu piehledu jsme schopni poskytovat

cenné rady a tipy, které obohati zazitky klientd.
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Pro koho tu jsme?

Jsme zde zejmeéna pro ty, kteti se chtéji vydat do zahraniéi, ale citi se nejisté, nebo maji
obavy z cestovani na vlastni pést. Klienti nejsou definovani vékem, v ptipadé poznavacich
zajezdl nasi cilovou skupinou mohou byt mladi lidé, ktefi se chtéji porddné ve svéte
porozhlédnout, nez vyrazi na vlastni pést, ale také starSi lidé, ktefi preferuji pohodli

organizovaneho zéjezdu.

V piipadé€ pobytovych zajezdl se nase nabidka obraci na ty, ktefi hledaji relaxaci a ptipadné

rozmazlovani all-inclusive pobyty. Klicové jsou cestovatelské preference klientd.

Kdo nebo co za nami stoji?
Za spole¢nosti Skompasem.cz stoji mlady par, ktery pravidelné cestuje, a snazi se predat
lasku Kk cestovani co nejvice lidem. Zamérem je ukazat, ze cestovani mize byt snadné a

pristupné pro kazdého, a Ze prvni krok k objevovani svéta je asto ten nejtézsi.

8.1.2 Vize spolecnosti

» 1 vofime svét, kde cestovani je pravem pro kazdého.“

Findlni formulace vize spolecnosti je vytvofena postupnym zodpovidanim nasledujicich

otazek.

Proc¢ jsme firmu zalozili a s jakym zamérem? Jaky problém nebo nedostatek firma
resi?

Zamérem cestovni agentury Skompasem.cz je zpiistupnit cestovani siroké vetejnosti tim, ze
zvy$ime povédomi o cenové dostupnosti zajezdi. Chceme ukdzat, Ze cestovani nemusi byt
luxusni zélezitosti mimo dosah bézného ¢lovéka, ale mlize se stat pfirozenou a obohacujici

soucasti kazdého z nés.

Resime problém o nedostatku informaci o dostupnych moznostech cestovani, a to jak pro ty,

ktefi touzi po odpocinku na pobytovych zajezdech, tak pro zjemce o poznavaci zajezdy.

Jsme tady pro kazdého, kdo si mysli, Ze cestovani je sloZité nebo nedostupné, a ukazujeme,

ze realita mize byt zcela opacna.
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Chce naSe firma néco zlepSit ve spolec¢nosti?

Usilujeme o zésadni zménu v narativu vnimani cestovani ve spolecnosti. Chceme, aby
cestovani nebylo vnimano jako zasada vyvolenych, ale pfirozend a dostupna moznost pro
kazdého. Na zéklad¢ téchto informaci chceme nasi cestovni agenturu ukotvit na trhu jako
hlavniho propagatora mySlenky, Ze cestovani je dostupné a mélo by se stat rutinou pro
kazdého.

Cim bude naSe firma prospésna spole¢nosti a co chceme prinést svétu?
Nasim cilem je nejen zptistupnit cestovani Sir$i vefejnosti, ale také konkrétné podpofit ty,

kteti se ocitli v obtiznych Zivotnich situacich.

Zavazujeme se k tomu, ze 5 % naseho zisku pujde na podporu matek samozivitelek, aby i
ony mohly zazit radost a Unik z kazdodenni rutiny s jejich détmi na dovolené. Timto krokem
chceme ukazat, ze cestovani mtize byt nejen zdrojem osobniho obohaceni, ale 1 prostfedkem

ke zlepseni Zivotl a budovani inkluzivnéjsi spole¢nosti.

Kde svou firmu vidime za nékolik let a jaka by idealné méla byt jeji budoucnost?
Usilujeme o to, aby nase firma byla nejen silou pro dobro ve svété, ale také finan¢né uspésna.
Ocekavame, Ze za 5 let bude Skompasem.cz vyznamnym hra¢em na trhu cestovniho ruchu.

Roc¢ni obrat by mél dosahovat 65 miliond korun pii 180 prodanych zajezdech mési¢né.

8.1.3 Jedinecny prodejni argument

Cestovni agentura Skompasem.cz ma 5 unikatnich USP, se kterymi mize pracovat ve svych
reklamnich sd€lenich. Mezi n¢ patfi:

- Unikatni poradenstvi

- Nabidky §ité na miru

- Seti'eni ¢asu a maximalizace zazitkd

- Bezpecnost, jistota a pohodli

- 5 % ze zisku na podporu matek samozZivitelek

Finalni formulace jedine¢ného prodejniho argumentu je vytvotfena postupnym

zodpovidanim nasledujicich otazek.
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Cim se ma sluzba lisi od konkurence?
Odlisujeme se obrovskymi cestovatelskymi zkusenostmi, diky ¢emuz dokazeme nabidnout

unikatni poradenstvi pii vybéru obecnych zajezdi potfadanych cestovnimi kancelaremi.

Nejenze poradime s vybérem zajezdu, ale zaroven poskytujeme tipy a rady, jak z kazdé cesty
vytézit maximum. Toto hluboké porozuméni cestovani a schopnost sdilet s klienty opravdu

cenné informace nas stavi do pozice jedinecného pritvodce ve svété cestovani.

Jaky ma sluzba prinos pro zakazniky?
Zprosttedkovani poznavacich a pobytovych zajezdu, diky ¢emuz maji lidé moznost snadno

a pohodIn¢€ objevovat nové destinace a zazitky po celém svéte.

Proc si ma zakaznik koupit zrovna tuto sluzbu?
Zakaznici by si m¢li zvolit tuto sluzbu, protoze jim to piinasi bezpeéi, jistotu a pohodli

b&hem celé dovolené.

Diky odbornym znalostem, které poskytujeme, zakaznici uSetii Cas a ziskaji piistup k
jedineénym zazitkim, které by sami téZko nasli. Navic, perfektné naplanovany zajezd

umoziuje zakaznikiim naplno se vénovat uzivani svého pobytu.

Proc¢ si ma zakaznik koupit sluzbu zrovna od nas?

Na rozdil od béznych cestovnich agentur, které se ¢asto omezuji na standardni nabidky, my
jdeme dale. Piinasime ptistup k nabidkam, které jsou $ité potiebam zakaznikli na miru za
ucelem dosazeni maximalni spokojenosti pti pobytu. Napt. pomoc s pjéenim auta, zafizeni

vyletil, pomoc s cestovnim pojisténim.

A nakonec, cestovni agentura se zavazuje 5 % svého zisku pfispivat na podporu matek
9

samozivitelek.

8.1.4 Archetyp znacky

Vzhledem Kk definici mise a vize spolecnosti, i noveé vznikajici strategii znacky na zakladé
tvoteného jedine¢ného prodejniho argumentu a zamysSlené¢ho umisténi na trhu, dava smysl

vyuzivat archetyp Jeden z nés.
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Tento archetyp ukazuje, Ze vSichni jsou si rovni, coz odpovida strategii, ve které cestovni
agentura mize komunikovat, Ze cestovani by mélo byt normou a rovnou piilezitosti pro
v§echny lidi. Zaroven pomoci vyuziti daného archetypu mizeme prezentovat zajem o dobro

spole¢nosti, vzhledem k zdméru ptispivat na dovolené pro matky samozivitelky.

S vyuzitim daného archetypu mtize cestovni agentura cilit na zakladni ptidy cilové skupiny,
ktera nechce vyCnivat z davu a zastdva nazor, Ze na dobré véci ma v zivoté pfirozeny narok
kazdy. A nakonec, vzhledem k vyuziti cestovatelskych skupin na Facebooku, mizeme
vyuzit 1 touhu cilové skupiny jednoduse zapadnout do spole¢nosti, ve které nebudou muset

vykraCovat, a presto byt pevnou soucasti komunity.

Je zde ale dilezité také vzit v potaz to, ze archetyp znacky slouzi hlavné jako ndpomocny
bod, a tak je povinnosti autora sdé¢lit, Ze cela znacka se nebude tvofit na zaklad¢ archetypu,

pouze komunika¢ni raimec bude vyuzivat archetyp Jeden z Nas.

8.2 Cilovéa skupina

V cestovni agentufe je mozné identifikovat rizné cilové skupiny, které maji specificke
potieby a ocekavani od svych cestovnich zazitka. V nésledujici ¢asti diplomové prace je

piedstaven veskery proces od segmentace trhu az umisténi do mysli zdkazniki.

8.2.1 Segmentace trhu

V ramci segmentace trhu je vytvoieno 10 skupin zdkaznikii na trhu, které jsou mezi
obecnymi zdkazniky cestovnich agentur. Témto skupindm neni v soucasné dobé ptirknuta
zadna priorita.
e Dobrodruzni cestovatelé: Touzi po adrenalinovych aktivitich a neobvyklych
destinacich.
e Kulturni cestovatelé: Cestuji s cilem naucit se néco nového o historii, kultufe,
uméni nebo jazyce navstivené zeme.
e PlaZovi cestovatelé: Chté&ji relaxaci a pohodli béhem své dovolené. Idedlni destinaci
je misto s krasnymi plaZzemi a resortem S moznosti vyuziti all-inclusive sluzeb.
e Mladé péary: Hledaji unikatni a romantické zazitky s jedine¢nou atmosférou.
e Rodiny s détmi: Preferuji dovolené, které nabizi zabavu a aktivity vhodné pro

vSechny vekové kategorie, s dlirazem na bezpe¢nost a pohodli.
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e Seniofi: Maji Casto vice volného Casu a finan¢nich prosttedkt, vyhledavaji cesty s
mensi naro¢nosti a s dirazem na kulturu a relaxaci.

e Wellness turisté: Vyhledavaji cesty zaméfené na obnovu télesného a duSevniho
zdravi.

e Ekoturisté: Preferuji pobyty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a poskytuji
hluboké spojeni s prirodou.

e Sportovni nadSenci: Cestuji za uc¢elem sledovani sportovnich udalosti, nebo za
sportovni turistikou.

e Zaneprazdnéni lidé: Pozaduji Giplné naplanovani dovolené, aby nemuseli ztracet Cas
organizaci. Hledaji intenzivni zazitky, které efektivné vyuziji kazdou minutu jejich
dovolene.

e Luxusni cestovatelé: Oc¢ekavaji cestovani v nejvys$sSim komfortu s exkluzivnimi

sluZzbami a ubytovanim.

8.2.2 Zacileni trhu

K potifebnému zacileni trhu je nutné vybrat si takové skupiny na trhu, které jsou pro nasi
specifickou cestovni agenturu nejvice konkrétni. I pfestoze je obecné doporuceno pracovat
pouze se 3-4 segmenty, zde bych zvazil vyjimku, nékteré¢ segmenty jsou totiz Cisté sezonni
a jiné se zase prekryvaji, a tak je mozné se zde zamifit na vice segmentii — nicméné je stale

dualezité, aby se marketingova komunikace na kazdy z nich zamérovala jinak.

Jedinymi daty, se kterymi cestovni agentura mize pracovat jsou informace z ptidruzenych
cestovatelskych skupin na socialni siti Facebook. Bohuzel tyto informace pomohou pouze
v rdmci demografickych tdajl, coz neni dle ptedeslého zjiSténi dostatecny argument pro

vybér findlni cilové skupiny.

Doporucuji se primarné zaméfit na nasledujici trZzni segmenty:
e Kulturni cestovatelé

e PlaZzovi cestovatelé

V sezon€ je mozné zamétovat se také na cilovou skupinu wellness turisti, kterad se zpravidla
prekryva s cilovou skupinou Seniofi, stejné tak na Sportovni nadsenci — tato cilova skupina

se prekryva s cilovou skupinou Kulturni cestovatelé, Rodiny s détmi.
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Mladé pary a ekoturisté zpravidla nevyuzivaji tolik sluzeb cestovnich agentur, coz znamena,
Ze se jedna o uzké trzni zacileni. Na tomto zakladé doporucuji se jim v hromadné komunikaci

vyhnout.

Stejné tak cilova skupina Luxusni cestovatelé a Zaneprazdnéni lidé jsou velmi specificky
zaméfené, a proto doporucuji je sjednotit v jeden segment a rovnéz také vyuzivat pouze

v ramci specifickych marketingovych kampani.

Zaroven, také vékove ohranic¢eni cilovych skupin Rodiny s détmi a seniofi je mozné v tuto
chvili omezit, protoze se sice jedna o dulezity trzni segment, nicméné obé tyto cilové skupiny
jsou zahrnute také v segmentech Kulturni cestovatelé a Plazovi cestovatelé, které se nasledné

tfisti na vékové kategorie.

Nakonec, 1 prestoze cilova skupina Dobrodruzni cestovatelé miize byt znacné€ pocetnd diky
nasSi znamosti na Facebooku, doporucuji ji zatim dat na druhou kolej a vratit se k ni az
pozdéji. V této fazi by doslo totiz k roztiisténi sil a celkovd komunikace by nebyla tak

efektivni.

8.2.3 Umist’ovani na trhu

K Uplnému positioningu je potiebné zodpovedét si zakladni otazky, viz. teoreticka ¢ast této
diplomove prace. Vzhledem k tomu, Ze tyto otazky se jiz opakovaly v sekcich o tvorb¢ mise,
vize a jedine¢ného prodejniho argumentu, budu v této fazi vychazet z téchto odpoveédi, které

definuji danou spole¢nost.

Znacka Skompasem.cz coby cestovni agentura teprve vznikd, nicméné v minulosti na této
doméné byl dlouhotrvajici web zaméteny na cestovani. Zaroven je nazev znacky privlastkem

u cestovatelskych skupin s vice nez 350 tisici ¢leny na uzemi Ceské republiky.

Zamérem je etablovat znaCku Skompasem.cz na trhu jako misto, kde zadkaznici vzdy
naleznou unikatni poradenstvi. K tomuto slouzi jednak silna znalost zakladateli o cestovani,

ktera bude podpofena také kvalitnim zau¢enim v oblasti zdkaznické podpory.

Kromé benefiti, jako je maximalizace zazitkl, bezpeci, jistota a pohodli na dovolenych, je

cilem se vyznacit jako cestovni agentura, ktera jde za hranice béznych nabidek.
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Prodejem zajezdu totiz ¢innost nekonéi, ale teprve zacina. Zde zacind moznost prodeje

dopliikkovych sluzeb a zazitkli, coz pomaha tvoftit nabidky $ité na miru zdkaznikim.

Nakonec, cestovni agentura se zavazuje prispivat 5 % ze zisku na podporu matek

samozivitelek, coz dokazuje myslenku toho, ze cestovani ma byt pro vSechny.

Z danych argumentaci vychazi, ze by se cestovni agentura méla na trhu umistit jednak jako
leader myslenky ,,cestovani pro vSechny*. Zaroven by cestovni agentura méla byt etablovana

jako misto, které jde vzdy perfektné na ruku pottebam a pfanim zdkaznikd.

Trvalym cilem je umisténi se v myslich potencidlnich zdkazniki jako misto: ,,Kde mi rozumi

a snazi se, abych si svou dovolenou uzil naplno®.
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9 KOMUNIKACNI STRATEGIE SKOMPASEM.CZ

Komunikacni strategie cestovni agentury Skompasem.cz je dokument, ktery napomaha
K napInéni komunikaénich cili spole¢nosti. V ramci piedeslého zkoumani byly zjistény a

definovany dulezité informace, které vedou k vytvotreni ucelené komunikaéni strategii.

Je stale potiebné definovat cile komunikac¢ni strategie, vytvorit klicové sdéleni, zvolit
vhodné komunikaéni kanaly a jejich vyuziti v€etné komunikaéniho planu. Zaroven také

definovat komunikaci a vizudlni identitu znacky Skompasem.cz

Komunikac¢ni strategie je tvofena pro rok 2025.

9.1 Cile komunikacni strategie

Strategie je zaméfena na posileni pozice znacky na trhu cestovniho ruchu a zaroven navrzena
tak, aby byla SMART - specificka, méfitelna, dosazitelna, relevantni a ¢asové omezena.
Kli¢ové cile zahrnuji zvySeni prodeje zdjezdu, rozSifeni povédomi o znacce na socidlnich

sitich a dosazeni vyznamného ro¢niho obratu.

Konkrétnimi cili spole¢nosti je dosahnout 15 prodanych zajezdt mési¢né a ro¢niho obratu
ve vys$i 5 000 000 K¢. Soucasné je cilem ziskat 5 000 sledujicich na Instagramu a Facebooku
a 3 500 na TikTok do konce roku 2025.

9.2 Rozpocet

Marketingovy rozpocet na komunikacni strategii spole¢nosti Skompasem.cz je v roce 2025
ve vysi 150 000,- K¢. Tento rozpocet je alokovan zejména na tvorbu obsahu na webu, kde
je zdmérem ziskat 15 nové sepsanych ¢lankli mésicné na riznéd cestovatelska témata, pti

vyuziti kreativni kampané, viz. Kapitola 9.6.2., by to znamenalo 54 000,- K¢.

Dale se rozpocet oCekava vyuzit v ramei kampané ,,S kompasem miliZeme cestovat vSichni®,
kde je stanoveny rozpocet ve vysi 40 000,- K¢&. Zbyvajici rozpocet bude postupné vyuzit

vV ramci PPC kampani zaméfenych na prode;.

9.3 Klicové sdéleni

Kli¢ové sdéleni vychazi z mise, vize a jedineéného prodejniho argumentu spole¢nosti, aby
bylo mozné odrazit firemni hodnoty a zaroven vytvofit moznost odliSeni se na trhu vici

konkurenci. A protoze jiz v piedeslé ¢asti bylo v rdmci positioningu definovano jako jeden
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Z Gstfednich cilti umistit se v myslich zakaznikli jako misto: ,,Kde mi rozumi a snaZzi se,
abych si svou dovolenou uzil naplno*, doporucuji v ramci tvorby klicového sdéleni tuto

formulaci vyuzit a zkrétit.

Kli¢ové sdéleni, které doporucuji v ramci komunikace se zdkazniky vyuzivat pak je:
,Zajistime, ze si to uzijete naplno“. Takto definované kli¢ové sdéleni je jednak uderné a
snadno pochopitelné, na strané druhé pak pomaha i ke splnéni cile v ramci umistovani

Vv myslich zédkaznikd.

Dulezité je také zminit, ze dané klicové sdéleni neni finalni a jeho podoba se miize zménit,
stejné tak pokud nebude toto klicové sdéleni dostate¢né funkénim, je mozné a v takovémto
ptipadé i doporucené ho zaménit za nové klicové sdeleni, které by mohlo lépe rezonovat

s cilovou skupinou.

9.4 Tonalita komunikace a vizualni identita

Tonalita komunikace i vizualni identita jsou podle nazort expertii i autora zasadni pti
procesu budovani znacky, zaroven je ziejmé z rozhovord s majiteli malych cestovnich
agentur, ze se jednd o néco, ¢emu ne zcela rozumi a je tak mozné vytvorit konkurencni

vyhodu cestovni agentury 1 na zéklad¢ téchto prvku.

Zaroven, experti doporucuji vyuzit archetyp znacky jako odrazovy mustek pti budovani
tonality komunikace. V piipadé cestovni agentury Skompasem.cz se¢ tedy pracuje
s archetypem Jeden z nas, ktery pomaha pii rozsitovani podnikatelské myslenky ,,Cestovani
pro vSechny*.

Tonalita komunikace musi tedy vychazet z firmy a musi ji byt naprosto pfirozena. Vzhledem
K povaze zakladatele cestovni agentury a jeho piirozenosti, doporucuji, aby tonalita
komunikace byla pratelska a expertni. S pfihlédnutim na charitativni myslenku podnikani by

meéla byt také i charitativni.

Cestovni agentura by méla komunikovat jasné a srozumitelné se zajmem vysvétlit i slozité
terminy pochopitelné. Cilové skupin€ se v ramci komunikace vyka, za Gcelem zvysSeni
diivéryhodnosti spole¢nosti pfi komunikaci. Je mozné zptistupnit tykani na mladsi lidi.

Tykéani doporucuji vyuzivat pouze na socidlni siti TikTok. Je doporucené také vyuZzivani
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emotikond, protoze celd komunikace je vedena skrze online média, kde jsou emotikony

naprosto prirozenou formou komunikace.

Vizualni identita vychazi z tonality komunikace, z mise a vize spole¢nosti. Proto je potfebné,
aby z identity byla vycitit mladost a svézest spolecnosti, jejimz zamérem je dosahnuti
celospolecenské myslenky, ze cestovani je vysadou pro vSechny lidi. Kromé vytvoteni loga
a specifickych barev, doporucuji také vyuzit v komunikaci maskota, ten by byl pouzit

Vv prvni fad¢ v chatbotu, ale také 1 pfi komunikaci na socialnich sitich.

9.5 Online komunikace

Komunika¢ni kanaly musi byt vzhledem k podstaté podnikani pouze online, a tak k tomu
také autor ptistupuje. Na daném zéklad¢ jsou vySkrtnuty veskeré neinternetové komunikacéni
kanaly, které by jinak mohly ptipadat v tvahu. Je mozné (a zaroven doporucené), Ze
Vv piipadé tspéchu by dana cestovni agentura zacala vyuZzivat i neinternetové komunikacéni

kanaly k dosazeni dalsich podnikatelskych tspéchi.

S uvazenim na cilovou skupinu, ktera se v zakladu déli na Kulturni cestovatele a Plazové
cestovatele, autor doporucuje vyuzivat v ramci komunikace socialni sité, newsletter, obsah

na blogu s vyraznym zaméfenim na SEQ, a chatboty.

Facebook, Instagram a TikTok slouzi ke komunikaci s primarnimi cilovymi skupinami,
jimiz jsou plazovi cestovatelé a kulturni cestovatelé. V ramci komunikace doporucuji vyuziti
informativniho obsahu a inspirujiciho obsahu, vzhledem Kk tomu, Ze tyto socialni sité
uzivatelé vyuzivaji zejména k tomu, aby se zde pobavili a chté&ji uniknout svétu reklamy,
neni pfili§ vhodné sdilet ve vétsi mife sdilet prodejni obsah. Timto krokem by cestovni
agentura jednak zapadla do $edivého priméru, kde v Ceské republice cestovni agentury
funguji zejména na sdileni prodejniho obsahu, na strané druhé by také cestovni agentura

nebyla mozna vytvofit si vlastni unikatnost na trhu.

Unikatnim zamérem je vyuziti socialni sité¢ LinkedIn ke komunikaci cestovni agentury. Zde
by zakladatel vystupoval z pozice vlastnika cestovni agentury a cestovatele. V ramci
komunikace je moZzné komunikovat zakladni rady a tipy béhem cestovani, osobni zkuSenosti
a postupné sbirat diveéryhodnost mezi publikem na LinkedIn. Po urcitém Case je mozné také
zacit sdilet zkuSenosti z budovani znacky cestovni agentury na této siti a postupné zaclenovat

vyhody cestovani s cestovnimi agenturami pro mozné zakazniky.
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LinkedIn je také zaroven idedlni misto, kde mize cestovni agentura zaméfit nasledujici
cilové skupiny: ,,Zaneprazdnéni 1idé*, ,,Luxusni cestovatelé* a ,,Rodiny s détmi“. Na tomto
zaklad€ doporucuji v rdmei komunikace vyuzivat predev$im apely mifici na vyhody nechat
si pomoci od odbornika, protoze ,,marketingovou strategii taky nema d¢lat asistentka ve
firmeé*, ale zkuSeny odbornik. Zaroven, protoze cilové skupina lidi na LinkedIn si zpravidla
vazi svého Casu a pocitaji ,,promarnény cas“ penézi, je mozné jako ptikladné sdéleni

komunikovat napft. ,,Diky odborné pomoci jste uSettili X hodin hledanim své dovolené*.

Zamérem blogového obsahu je opét informovani cestovatelll a zvySeni povédomi o existenci
dané cestovni agentury. V ramci blogového obsahu cestovatelé budou moct nalézt zakladni
informace o statech, kam se zrovna budou chystat vycestovat, itineraie na konkrétni mista,

nebo také konkrétni doporuceni na téchto mistech.

Cilem blogového obsahu je jednak vyuziti v ramci STDC marketingového modelu, kdy
uzivatelé budou pfichazet na web skrze organické vyhleddvani a nasledné jim budou
piipominany vhodné zdjezdy pro né usité na miru. V piikladu, pokud se uzivatel skrze
vyhledavani dostane do clanku ,,10 nejlepSich all-inclusive hotelii v Hurghadé®,
pravdépodobné uzivatel jesté zajezd nenakoupil a v soucasné dobé vyhledava, jaka nabidka
by pro né&j a jeho rodinu byla nejlépe §itd na miru. V ramci vyuziti integrované komunikace
je pak mozné skrze cookies soubory dan¢ho uZzivatele zacit ,,remarketovat®™ na socialnich
sitich, i skrze obsahové sit¢ na Google a Seznam a dosahovat prodejniho zaméru. Blogové
prispévky ale mohou slouzit také v ramci upsellingu, napi. v piipadé, kdy si uzivatel zacne
vyhledavat ,,Co d¢lat v Hurghadé/Vylety z Hurghady*, je mozné ho opét skrze organické
vyhledavani dostat do blogového ¢lanku, ktery bude zaméfeny na dané téma, a uzivatel bude
mit moznost se dozveédét, jaké moznosti na n¢j na dovolené mohou ¢ekat a zdroven bude mit
také moznost si vylety rovnou objednat skrze formulédf. V daném piipadé€ je tedy mozné
prodavat jak zdkazniklim cestovni agentury, tak také lidem, ktetfi nakoupili zajezd do
Hurghady u konkurenéni spole¢nosti. Takovyto krok pomiize spolecnosti jednak dosdhnout
vyS§siho zisku u vlastnich prodanych zajezdi, tak také mize pomoci u ziskdvani novych

klientti v budoucich letech.

Tuto komunikaci budou dopliovat také interaktivni chatboti, ktefi budou navrzeni tak, aby
zdkazniky vzdy dokazaly dostat do urcité ¢asti na webu. Pokud-li vezmeme piiklad
zakaznika, ktery se dostane do blogového ¢lanku ,,10 nejlepsich hotelt v Hurghadé®, je
mozné chatbota vyuzit i v ramci tohoto daného ¢lanku, kdy zdkaznikovi pomuliZe se rovhou

dostat do vyhodnych nabidek na webu a zdkaznikovi tak usnadni cestu na webu. Je mozné
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je ale vyuzit i pro zakazniky, kteti cht&ji na dovolenou, ale jesté nevédi, kam se chtéji vydat.
V ramci takovéto struktury by zdkaznikovi byly skrze chatbota polozeny zékladni otazky se
zamerem zakaznika navézt do mozné destinace.

Mechanika takovéhoto chatbota by pak rozdélovala kulturni a plazové povalece, kdy otazka
mize byt poloZena: Na své piisti dovolené bysté chtéli? A) Odpocinout si na plazi, B)
Prozkoumat nova mista. Pokud by si uzivatel vybrat moznost odpocinout si na plazi, otazky
se mohou nasledné rozvrstvit podle toho, o jaky typ plaze maji zajem, jaky maji rozpocet na

dovolenou na osobu, zda je all-inclusive nutnou podminkou, a jiné dopliuji otazky.

V kazdé rozfazovaci otdzce by uzivatel mél vzdy moznost odpovédi, ale také moznost
nahlédnout do konkrétniho blogového ¢lanku, ktery vice vysvétluje jeho zajmy. Pokud by
napf. uzivatel v ramci roziazovacich otazek s chatbotem si usmyslel, ze jeho snem je all-
inclusive dovolena na Kubé, s rozpo¢tem 35 000 K¢ na osobu, dva dospéli a dvé déti, budou
mu Vv celém procesu zptistupnény ¢lanky zamétujici se na nejhez¢i plaze na Kubég, na nejvice
doporucovane all-inclusive hotely na Kubé, denni vylety na Kubé z resortového hotelu, v¢.
doporucenich na mistni cestovni kancelafe, ale také na zdkladni informace o cestovani na
Kubu, v¢. rizik spojenych s cestovanim na Kubu s soucasné geopolitické situaci. A nakonec

samoziejmée také stranka s konkrétnimi zajezdy na Kubu.

Newslettery by mély fungovat na dvou konkrétnich piikladech, jednim z nich je zakladni
odbér k newsletteru. V takovémto ptipadé se uzivatelé ptihlasuji k obecnym newsletterim,
jejimz zamérem je informovat o moznych destinacich, kam se da vyjet a odvadét uzivatele

do blogové ¢asti webu, kde si vZdy budou moct precist vice informaci o riiznych zajezdech.

vvvvv

V takovémto ptipadé¢ je forma newsletteri naprosto automatizovana a v piipadé kazdé
destinace uzivatelé postupné ziskaji riizné informace. V situaci, kdy se uzivatel rozhodne
zakoupit zajezd na Kubu, za¢ne v piedstihu 4-6 tydnid ziskavat v rdmci automatizovanych

sdéleni nasledujici informace:

1) Vizova povinnost — lidé mifici na Kubu musi v soucasné dobé splnit vizovou
povinnost zemé, v ramci tohoto by sdéleni doporucilo, jak si lidé mohou sami zajistit

viza, pfipadné v ramci prodeje dodatecnych sluzeb je moZné nabidnout vyfizeni viz

2) Z&kladni informace 0 zemi — lidé by se v ramci téchto sdéleni dozveédéli zakladni

historické informace o Kub¢. Sdéleni by bylo koncipovano ve stylu ,,Véde¢li jste, ze?*
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3) Uzijte si dovolenou naplno — v téchto sdélenich by se lidé dozvédéli informace 0
moznych dennich vyletech z jejich resortu. Emailové sdéleni by nasledné vedlo do
blogového ¢lanku na webu, kde by se dozveéd¢li, jak je mozné Kubu procestovat na
»vlastni pést™ nebo skrze mistni cestovni kancelafe. Zde bude opétovné vyuzita

moznost dodate¢ného prodeje a moznosti vyuziti zakoupeni zajezd.

4) Let'te luxusné — posledni sdé¢leni, které dostanou zékaznici 3 dny pied odletem je
informovani o moznosti si doptat luxusu pied odletem, ptipadné pi1 meziptistani.
V emailovém sdéleni se dozvi, ze existuje ptileZitost se dostat do letiStniho salonku
a uzit si dovolenou luxusnéji. Toto sd€leni lidem poradi, jak se do salonku dostat

zdarma, ptipadné jak je mozné si pfistup zakoupit.

Tato sdéleni jsou koncipovana tak, aby zakaznik ziskal pocit, Ze se o n€j spolec¢nost naplno
stard a snazi se mu dopftat tu nejlep$i moznou dovolenou. Autor z piedeslé praxe zaroven
muze dolozit, Ze tento automatizovany emailovy postup je efektivni jak z pohledu spravy,

tak také z pohledu zakaznikd.

Vzhledem k tomu, ze zakladatel cestovni agentury v souc¢asné dob¢ spravuje na Facebooku
vice nez 350 000 Clent v rtiznych cestovatelskych skupinach a zaroven je sam cestovatelem,
je vhodné vyuzivat jeho autoritu také v ramci komunikace. Vyuziti této autority je mozné

formou newsletterq, i ptispévcich na socialnich sitich.

V piipadé¢ hromadné emailové komunikace je mozné vytvoftit pravidelna ¢tvrtletni okénka,
ve kterych by zakladatel komunikoval své posledni cesty, nové trendy v ramci cestovniho
ruchu za posledni ¢tvrtleti, a také vyhledy do dal§iho ctvrtleti, zejména s upozornénim na
nejvice trendové destinace. Takovato komunikace by pomohla cestovni agentuie zvysit

diavéryhodnost a bude se tvofit pouto mezi cestovni agenturou a zakazniky.
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9.6 Kreativni kampané

9.6.1 S kompasem miiZeme cestovat vSichni

Brief: Podle udajti zroku 2021 si zhruba 1/5 Cechi nemtze dovolit zaplatit tydenni
dovolenou. Piestoze se tato statistika neustale zlepsuje, jedna se stale o alarmujici ¢islo, které
je nutné snizit. Vzhledem k cili cestovni agentury ustélit mys$lenku ,,Cestovani pro kazdého*,

je tedy jasnym Ukolem se v tomto sméru postavit do ¢ela spole¢nosti a pomoci potfebnym.

e Cil kampané: Dostat alespon 20 déti na leteckou all-inclusive dovolenou, na kterou

nikdy nezapomenou.
e Rozpocet kampané: 40 000,- K¢
o Casové ohrani¢eni: Prosinec 2024—Cervenec 2025

V ramci kampané doporucuji vyuZit platformu Donio.cz, kde je mozZné zaloZit vefejnou
sbirku. Nazev sbirky je ,.S kompasem mizeme cestovat v§ichni“. Nazev je zvolen zdmérné

tak, aby bylo zietelné, kdo za sbirkou stoji a zaroven také prezentoval vizi spole¢nosti.

Kampan zacina po Vanocich. Skrze anonymni formuldi mohou samozivitelky sdilet své
piib¢hy. Piib¢hy o sile, kterou musi v kazdodennim zivoté piekonavat, aby mohly svym

détem doptat maximum. Piibéhy déti, které chtéji zazit nezapomenutelnou dovolenou.

Dovolenou, kterou jim mize Ceska spole¢nost dopfat a také dopieje skrze sbirku na
Donio.cz. Cilem sbirky je poslat 20 déti na leteckou dovolenou, nicméné v ptipad¢ uspéchu
kampané je mozné pocet déti zvysSit. Kampan bude komunikovana skrze propagované
ptispévky na socialnich sitich, ve Facebookovych skupinach, na LinkedIn uctu zakladatele

spole¢nosti a také pies PR ¢lanky.

V ramci celé komunikace bude cestovni agentura zastfeSena jako tviirce celé iniciativy, toto
cestovni agentuie pomize k tomu, aby svou znacku etablovala na trhu jako znacku, ktera se

zamefuje na pomoc druhym.
V ptipadé Gspésné kampané je mozné realizaci opakovat, navic v piistich letech se také
agentura zavazuje 5% prispévkem ze zisku spolecnosti na podporu samoZivitelek a jejich

déti pti cestovani.
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9.6.2 Psanim za poznanim

Brief: Vétsina mladych lidi touzi po cestovani, ale nemohou si ho dovolit, nebo sami nevi,
jak maji vycestovat. Zarovei vime, Ze 14 % Cechti si na dovolenou ptjéuje a dostavaji se
tak postupné do financnich problémi. I opétovné je zde dilezité vyuziti mySlenky

dostupnosti cestovani pro kazdého a pomahat potiebnym.
e Cil kampang: Ziskat kvalitni obsah na web
e Rozpocet kampané: Neni definovan
e Casové ohrani¢eni: Dlouhodobé

V této kampani jde o ukazani dalsi cesty, jak si lidé mohou dovolit vycestovat do zahranici,
1 kdyZ sami nevi jak, nebo nemaji dostatecné finan¢ni prostiedky. Kazdy ¢lovek se bude
moci zapojit do iniciativy ,,Psanim za pozndnim®, ktera predstavuje moznost, jak ziskat
kredity, které je mozné vymeénit za zivotni zazitky. Cela tato kampan predstavuje, ze lidé
budou moci psat cestovatelské ¢lanky na web a za kazdy z téchto ¢lanku ziskaji kredity ve
vysi 300 K¢.

Na konkrétni strance na webu cestovni agentury budou zvefejnény podminky, jak méa obsah
formaln¢ i kvalitativné vypadat. Veskery obsah se bude individualné schvalovat a uzivatelé
ziskaji dany kredit pouze v piipadé, Ze jejich ¢lanek bude schvalen. Neexistuje zadny limit
¢lank, kolik jich kdokoliv mtize napsat, kredity je mozné kumulovat, nemaji expiracni dobu

a postupné je mohou vyménovat za zajezdy v nabidce cestovni agentury.

Takto mifend kampan pomiize budovat pouto mezi zakazniky a znackou a zaroven také
pomuze k rychlejsi tvorbé obsahu na web, coz nasledné pomuze v rdmci optimalizace webu
pro vyhledavace a piivede vétsi navstévnost na web z organického vyhledavani, kterou bude

mozné znovu oslovovat skrze remarketingové kandly.
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ZAVER
V rdmci diplomové prace se autor zamétuje na proces budovani nové znacky v odvétvi
cestovniho ruchu se zaméfenim na online marketing. Autor diplomové prace se navic snazi

V4

zodpoveédét tii vyzkumné otazky v procesu praktické Casti.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou vymezeny zakladni teoretické pojmy a definice.
Byly vymezeny oblasti cestovnich agentur, rozliSeni mezi cestovni agenturou a cestovni
kancelafi a také pfibliZzny pocet cestovnich agentur fungujicich na ¢eském trhu. Autor dale
vymezuje pojmy zaméfujici se na budovani znacky z pozice firemnich hodnot, identity
znacky, komunika¢ni strategie a také jak definovat cilové skupiny. V zavéru teoreticka
Casti je vytvorena metodika prace a definovany vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky jsou zodpoveézeny v prubehu praktické ¢asti pomoci vyzkumi na
konkrétni témata. Autor postupné vyuziva proces analyzy obsahu komunikace
konkuren¢nich cestovnich agentur, dotaznikové Setieni s potencialni cilovou skupinou a
také polostrukturované rozhovory s majiteli cestovnich agentur a marketéry zamétenymi

na budovani znacky.

Diplomova prace dokéazala zodpovédét dvé vyzkumné otazky, které se zabyvaji tématy:
,Jak komunikuje hlavni konkurence v online prostiedi* a ,,Jakd forma obsahu je pro lidi
nejvice piivétiva®. Neni vSak zcela mozné pln€ zodpovédét otdzku ,,Jaky mix kanalt
online marketingové komunikace je nejefektivnéjsi pii budovani znacky*. K plnému
zodpovézeni tieti vyzkumné otazky jsou potiebné dopliujici reSerSe a analyzy, presto
diplomova prace otazku ¢astecné zodpovida. Doporucuji k plnému zodpovézeni vyuziti

kvalitativnich rozhovort, ide4lné focus group s cilovou skupinou zdkaznikd.

Na zéklad¢ zjisténi je autor schopen formulovat doporuceni pro novou cestovni agenturu
na ¢eském trhu. Kli¢em k uspéchu neni jen spravné definovand znacka, a stanoveni
marketingovych cill, ale zejména také uvédoméni si cilovych skupin, jejich definice a
nasledné spliovani potieb cilovych skupin. Spojeni efektivniho vyuZziti online
marketingovych kanalli a definice firemnich hodnot spole¢nosti pomaha vytvofit vhodné

prostiedi, ve kterém mize svou znacku budovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

OSVC Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
NACE Klasifikace ekonomickych ¢innosti Evropské unie

PR

Public Relations

HTML Hypertextovy znackovaci jazyk

SEO
VUT
USA
CTA

Optimalizace pro vyhledavace
Vysoké uceni technické
Spojené staty americké

Vyzva k akci
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PRILOHA P I: GRAFY K DOTAZNIKOVEMU SETRENI
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Graf 4:

Vyuzivate pfi hledani informaci o cestovani blogové ¢lanky na
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Graf 9:

Mate vétsi davéru v informace poskytované na oficialnich )
strankach cestovnich agentur ve srovnani s jinymi online zdroji?




Graf 10:

Jaké prvky na téchto webech vam pomahaiji nejvice pfi hledani
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Graf 11:
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Graf 12:
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Graf 13:

Z jakych jinych zdroju hledate informace o cestovani?
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Graf 15:

Prihlasili jste se k odbéru emailt nékteré z cestovnich agentur?
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Graf 16:
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Graf 17:

Jak ¢asto preferujete dostavat newsletter?
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Graf 18:

Jaky typ obsahu v newsletteru vas nejvice zajima?
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Graf 19:

Otevrete vSechny newslettery, které obdrzite od téchto
cestovnich agentur?
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Graf 20:

Mél newsletter nékdy vliv na vase rozhodnuti o rezervaci cesty
nebo vybéru destinace?
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Graf 21:

Co je hlavni davod, proc€ jste se nerozhodli prihlasit k odbéru
emaild od cestovnich agentur?
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Graf 22:

Existuje néco, co by vas pfimélo zvazit prihlaseni k odbéru
emailt od cestovnich agentur v budoucnu?

17,8%

Uzite¢né informace o c...
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Personalizovany obsa...

32,5%

Graf 23:

Sledujete cestovni agentury na socialnich sitich?

Graf 24:

Pokud ano, na kterych sitich?

Facebook

Instagram
29,1%



Graf 25:

Jaky typ obsahu od té&chto cestovnich agentur na socialnich
sitich vas nejvice zajima?
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Graf 26:

Jak ¢asto interagujete s prispévky téchto agentur na socialnich
sitich (lajky, komentare, sdileni)?

Nikdy
24,3%

Mésicné
38,6%

Graf 27:

Mély pfispévky na socialnich sitich nékdy vliv na vase
rozhodnuti o rezervaci cesty nebo vybéru destinace?
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Graf 28:

Co by podle vas mohlo zlepsit prezentaci cestovnich agentur
na socialnich sitich?

Vice interaktivnino
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Graf 29:

Pro¢ nesledujete cestovni agentury na socialnich sitich?

Nezajima mé to
PFili& mnoho reklam
Preferuji jiné zdroje
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Graf 30:

Jaké informacni kanaly preferujete pro ziskavani novinek a
nabidek od cestovnich agentur?

Email

Tisténé letaky
Oficialni weboveé
stranky
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Graf 31:

Existuje néco, co by vas pfimélo zacit sledovat cestovni
agentury na socialnich sitich?
Jiné

Inspirativni pfibéhy a f...

Exkluzivni slevy a nabi...
29,8%




PRILOHA P 2: SCENAR ROZHOVORU

V uvodu kazdého rozhovoru autor diplomové prace predstavil sebe a téma své diplomové
prace. Vsem participantim bylo pode€kovano kucasti. Po upozornéni, ze se jednd o
nahrdvany rozhovor, coz participanti schvalili, zacal rozhovor na téma budovani znacky

Vv oblasti cestovni agentury. Majitelim cestovnich agentur byly vzdy vysvétleny také pojmy.

Mezi participanty byli vybrani majitelé cestovnich agentur, ktefi maji povédomi o budovani

znac¢ky a online marketingové komunikaci.
Vyznam budovani znac¢ky v kontextu marketingové komunikace
Majitelé CA: Zaméiujete se ve vasi marketingove strategii na budovani znacky?

Brand konzultanti: Jaky pro vas ma vyznam budovéni znacky v ramci marketingové
strategie?

Prezentace znac¢ky v online prostiedi

Majitelé CA: Pies jaké online kanaly komunikujete nebo jste komunikovali se svymi
zékazniky?

Brand konzultanti: Jaké kanaly byste doporucil v ramci online marketingové komunikace?

e Proc jste vybrali tyto kanaly?

e Proc jste se rozhodli vynechat tyto kanaly? (newsletter, facebook, instagram, tiktok,
youtube, pinterest.., blog na webu..)

e Ktery z téchto kanalli povazujete za nejvice/nejméné efektivni?

e Na zakladé¢ ceho? Jaké metriky vyhodnocujete?

Majitelé CA: Vyuzivate v komunikaci kontinudln€ prvky vizualni identity?
e Udrzujete tonalitu komunikace?

Brand konzultanti: Jak je za vés dulezité pouzivat prvky vizualni identity?
e Jak je za vas dilezité udrzovat tonalitu komunikace?

Pristup k budovani znacky
Spole¢né: Hraji mise a vize vasi spole€nosti roli pii budovani vasi znacky?
e Pokud ano, jakou?

e Pokud ne, pro¢ ne?

Spolecné: Vyuzivate v procesu budovani znacky koncept archetypt?
e Pokud ano, jakym zptisobem?

e Pokud ne, pro¢ ne?



Majitelé CA: Budujete vasi znacku podle pfedem nachystané strategie, nebo za pochodu?
e Muzete mi pripadné detailnéji popsat vasi strategii/budovani za pochodu?

Brand konzultanti: Doporucujete klientiim budovat znacku dle pfedem nachystané
strategie, nebo za pochodu?
e Je mozné konkrétnéji popsat, jak by méla strategie vypadat?

e Je mozné konkrétnéji popsat, jak budovat znacku za pochodu?
Vyznam sily znacky
Majitelé CA: Ovliviiuje podle vas sila znacky vnimani a rozhodovani zakaznikt?
e Pokud ano, jak?
e Pokud ne, co si myslite, Ze vice ovliviiuje rozhodovani zakaznikl podle vas?

Brand konzultanti: Jak méfite vykon znacky?



PRILOHA P3: AUDIONAHRAVKY ROZHOVORU

Audionahravky k rozhovortim je mozné nalézt na tomto odkazu.


https://drive.google.com/drive/folders/1Cz5TJTWPZCFYBAudSVRVwaWKf2fscxLi?usp=sharing
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