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ABSTRAKT

Tato diplomova préce se zabyva navrhem mobilni aplikace pro turisty a jeji marketingovou
strategii se zaméfenim na oblast cestovniho ruchu. Cilem bylo vytvofit navrh digitalniho
feSeni, ktery zlepsi zazitek z cestovani a zaroven definuje efektivni ptistup k jeho propagaci.
Prace kombinuje teoretickd vychodiska z oblasti marketingu, digitdlnich nastroji a
uzivatelského designu s praktickym ndvrhem aplikace, ktery vychazi z potiteb cilové
skupiny. Vysledkem je marketingové orientovany navrh produktu, jenz mize slouzit jako

inspirace pro podobné projekty v oblasti digitalniho turismu.

Klicova slova: mobilni aplikace, marketing, cestovni ruch, digitalni nastroje, uzivatelsky

navrh

ABSTRACT

This diploma thesis explores the design of a mobile application for tourists and its
corresponding marketing strategy, with a focus on the travel and tourism sector. The main
objective is to develop a digital solution that enhances the travel experience while outlining
an effective approach to its promotion. The thesis combines theoretical foundations in
marketing, digital tools, and user-centered design with a practical application concept based
on the needs of the target audience. The result is a marketing-driven product concept that

may serve as a inspiration for similar initiatives in the field of digital tourism.

Keywords: mobile application, marketing, tourism, digital tools, user design



¢

,,Svét je jako kniha, a ti, kdo necestuji, cetli jen prvni stranku.

- Aurelius Augustinus

Dé&kuji vedoucimu diplomové prace, doc. Ing. Michalu Pilikovi, Ph.D., za odborné vedeni a
cenné piipominky, které mi pomohly sméfovat praci spravnym smérem. Velké diky patii
také vSem respondenttim, ktefi se zapojili do dotaznikové Setfeni a pfispé€li tak k ziskdni
cennych podkladl pro praktickou ¢ast prace.

De¢kuji rovnéz svému pfiteli, rodin€ a pratelim za trpélivost, podporu a davéru, kterou mi
po celou dobu studia poskytovali. Tato prace vznikla nejen diky ziskanym znalostem, ale

také diky lidem a mistim, kterd me inspirovala na cesté.



UV OD.uuiuiiiininnntnnississississsssssssssssssssssssisstssssssssssssssssssssssssssstssssssessssssssssssssssssssssnsssossess 13
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .....c.criurennenneensensenssesssessssssssassssssssssssss 14
I TEORETICKA CAST couucuueeunncrnnnscnsmnscnsesssssssessssssssssssssssssssssosssssssssssssssessassssssssssses 16
1 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU .......evovrernereerereressesessessesessesssessesssessese 17
1.1 DEFINICE CESTOVNIHO RUCHU .....ceiutiiieiieieeiienteeiesite sttt st eaesiee et seee e 17
1.1.1  Definice MarketingU.........cceeevuieriieiiieiieeiieeie ettt 18

1.2 DEFINICE A VYZNAM MARKETINGU V CESTOVNIM RUCHU......cc.cererverieereerennenn 18

1.3 MARKETINGOVE STRATEGIE V CESTOVNIM RUCHU .....cc.eevuieiiriienienienieenieerenieenne 19
1.3.1  Zékladni principy marketingoveé Strategie..........ccevvererruerierieeruenieneeniennns 20

1.3.2  Segmentace trhu v cestovnim ruchu ...........ccooceeiiiiiiiniiieee 21

1.3.3  Budovani udrzitelné konkurencni vyhody .........ccccceevieiiiiiniiniiiieiieeee, 22

1.3.4  Rizeni zivotniho cyklu destinace ............ccoecveeeiieniieniieniicieccee e 23

1.3.5  Analyza konkurence (SWOT analyza a benchmarking).............ccccccueeunnnee. 24

1.4  MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU .....cc.eertirieriienieeieniienieseesieeneeese e 25
1.4.1  Tradiéni marketingovy mMiX (4P) ....c.cccoieeiiiiriieiieeieeiieeee e 25

1.42  Rozsiteny marketingovy miX (8P) .....cceeviieviieiiiiiiieiieeieeeee e 26

1.5  DIGITALN{ MARKETINGOVA STRATEGIE V CESTOVNIM RUCHU ......cccvevueeverrennnnne 27
1.5.1  Klicové oblasti a nastroje digitalni marketingové strategie ......................... 29

1.5.2  Pfinosy digitalni marketingové strategie pro cestovni ruch...........ccccccuene. 31

1.5.3  Vyuziti mobilnich aplikaci v digitadlnim marketingu ..........c..ccccevvvevvenennnee 32

1.5.4  Nejuzivanéjsi digitalni nastroje v cestovnim ruchu ........c..cccceevinieniinennen. 32

1.5.5  Trendy v marketingu mobilnich aplikaci pro rok 2025 .........cccccoovevvrvennnee 33

1.5.6  Monetiza¢ni modely mobilnich aplikaci..........c.coooevevieniiiiiiiniiiieeeee 34

1.5.7  Méfeni vykonnosti v digitdlnim marketingu.............cceeeeeeviiniiininniiieenne, 35

2 DESIGN MOBILNICH APLIKACT c..cuueuueerensenscnsensenssensenssenssessssasssssssssscess 37
2.1 PRINCIPY UX/UI DESIGNU MOBILNICH APLIKACT .....ccveriieierieriienieeienienieeeesieene 37
2.1.1  UX design: Uzivatelska zkusSenost jako dilezity aspekt.........c.cccceevvrenneenee. 38

2.1.2 Ul design: Vizualni stranka mobilni aplikace..........ccceceviineininiencinennen. 38

2.2 TRENDY V UX/UI DESIGNU MOBILNICH APLIKACI PRO ROK 2025 .........cocevuennnnne 39
2.3 UX/UI DESIGN A MARKETING MOBILNICH APLIKACT ....c.ccoerviiriiniiiiinieniecienene 40
2.3.1  Prvni dojem a onboarding: Kli¢ k GispéSnému marketingu ............ccccccuenneee 40

2.3.2 UX/UI design a retence UZivatell ..........ccceevereriieniieniienieeiieeie e 41

2.3.3  UX/UI design a hodnoceni aplikaci v App Store a Google Play ................. 41

2.3.4  UX/UI a podpora virdlniho marketingu ...........cccceeveeveevenieneenenienieeeennne 41

2.4 TESTOVANI APLIKACE ....cceeiiuiiiiiinienieettete ettt st sttt et aesaesaesae 42

3 SHRNUTI TEORETICKE CASTLu.cuueturerurernnerssesssssssssesssessssssssessssssssssssssssases 43
IT PRAKTICKA CASTuouuienecuncrnnnscnsnnscssesssssssessssssssssssssssssssssossssssssssssssssessassssssssssses 44
4  NAVRH MOBILNi APLIKACE PRO TURISTY V BERGENU.......ccccceseuunee. 45



4.1 ANALYZA POTREB TURISTU ...ooeiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 46

4.1.1  Demografické tidaje a profil respondentti ...........ccceeeeeevieriiiinieniiieieeieenen, 46
4.1.2  Digitalni chovani a vyuzivani mobilnich aplikaci..........c.cccocerveniinincnnnnn. 49
4.2 HLAVNI FUNKCE APLIKACE — POHLED Z MARKETINGOVEHO HLEDISKA................. 50
4.2.1  Nejcastéji vyuzivané funkce v cestovnich aplikacich ...........coccevveninenenn 50
4.2.2  Funkce, kterd by uzivatele zaujala nejvice........cccouervvierieniieenieniieieeieenen, 51
4.2.3  Ochota sdilet POIONU. ......ccueiiiieiiiiiieiee e 52
4.2.4  Vyznam Offline r@ZIMU.......cccueeruiiriiiiriieiiieiie ettt 53
4.2.5  Prvky motivujici k opakovanému pouzivani aplikace ..........c.ccceceeverienncene 53
4.2.6  Zdroje informaci o nové mobilni aplikaci..........ccceveeieriiniiiiniiniiiieieee, 54
4.3  UX/UINAVRH — VLIV NA CHOVANI ZAKAZNIKU ......coovimiininiiiicicicicieenieene 55
4.3.1  Dulezitost VZhledU.......c.cooieiiiiiiiiiiieiieeie e 55
4.3.2  Preferovany vizullni Styl.........ccccoeviiiiiiiiiiiniiiiieieee e 56
4.3.3  Preferovand barevnd KOmbinace ...........cceeeeviiiriieniienienieeieeie e 56
4.3.4  Co uzivatele nejcasteji odrazuje od pouzivani nové aplikace...................... 57
4.4  MONETIZACNI MODEL APLIKACE .....ccutvutruieiieiieitetetentente sttt snesae e 58
4.4.1  Ochota platit za exkluzivni 0bsah ...........ccccceevviiiiiiiniiieieee e, 59
4.42  Ochota akceptovat reKlamy ...........cccocoieriiieniiiiiiiieeieece e 59
443  Preferovany zplisob financovani ..........cccoeveeeiiiiieniiieniecieeeeee e, 59
4.4.4  Doporuceni uzivatell pro funkce a monetiza¢ni model.............c.ccceeeeenneee. 61
MARKETINGOVA STRATEGIE APLIKACE .....oueecrencnennsesenescsesesesssnes 62
5.1  NAVRH UZIVATELSKY ORIENTOVANEHO DESIGNU A FUNKCNOSTI APLIKACE
HELLOBERGEN .......cciiiiiiiiiiiiieeee e 62
5.2 CILOVA SKUPINA A SEGMENTACE TRHU .....cceeieieuiiienienienienieeieeeteeeeenennennesaennes 64
5.3  MARKETINGOVY MIX APLIKACE (8P) — PRAKTICKA MARKETINGOVA
STRATEGIE ...ce ittt e s et s et s et et e s e enses 65
5.3.1  Produkt — Jaké klicové funkce a vyhody pfinese aplikace? ..............cceuue.n. 65
5.3.2  Cena — jaka cenova strategie podpofi uspésnost aplikace? ...........c.ccceenenne 66
5.3.3  Distribuce (misto) — jak bude aplikace dostupna?...........cccceceeevveniiennenncnns 67
5.3.4  Propagace — Jaké marketingové kanaly budou vyuzity?.........cccceevverrennnnne 68
5.3.5 Lidé — zdkaznicka podpora a komunitni management.............cccccceeerurennenne 70
5.3.6  Partnerstvi — mozné spoluprace s turistickymi centry a podniky................. 71
5.3.7  Balickovani — motivace ke staZeni aplikace prostfednictvim
vyhodnych nabidek.........ccoooiiiiiiiiiiiieieeeeee e 71
5.3.8  Programovani (Rust a inovace) — Jak bude aplikace rozvijena a
AKTUALIZOVANAT ..ottt et 73
54  ANALYZA KONKURENCE (SWOT A BENCHMARKING) .....ccvveeeuieeereeeereeeeveeeeenenns 73
5.4.1  Ptehled existujicich aplikaci pro turisty v Bergenu...........ccccceevveviveniiennn. 74
542  SWOT analyza konkuren¢nich aplikaci..........cccceevieniiiniiniiiiiiiiiieeeee 74
5.4.3  Benchmarking — srovnani s navrhovanou aplikaci............cc.cceeviiniiiniennnnns 75
5.5  KLICOVE KONKURENCN{ VYHODY A DIFERENCIACE APLIKACE.......cccccecveneeiennnen. 77
5.5.1  SWOT analyza noveé apliKace ..........cceecueeriieiiieiieeiiecieeieeeie et 77

5.5.2  Kli¢ové vyhody aplikace a jejich komunikace............c.cocvevieenieniiennennnnn. 78



5.6 BRANDING A VIZUALNI KOMUNIKACE ...ccooeiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 79

5.6.1  TKONA APIKACE .....eoeuiieiiieiieiie ettt 80
5.6.2  Bannerova reklama pro Google AdS........cccceeeiieiieniieiieniieeeeeeee e, 81
5.6.3  Outdoorovy banner na MHD ..........cccooiiiiiiiiiiiiiieniecee e 82
564 Letak s QR KOACM...cuviiiiiiiiiiiiciie et 82
5.6.5 Influencer kampan — pfispévek na Instagramu ..........ccceeveveeiveniiieneeniennen. &3

6 CASOVA A NAKLADOVA ANALYZA MARKETINGOVE
STRATEGIE.....ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeeecssssssssssssesecssssssssssssesasssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssaes 85
6.1 GO-TO-MARKET STRATEGIE ... eteuueeetteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaaeeeeaanaeseeeaaeeeeeenaaeeennns 85
6.2 CASOVA ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT w..ovoveveeeeeeeeeeeeeeeseseseseseseseseseseens 85
6.3 NAKLADOVA ANALYZA A FINANCNI PLAN ... eeeeeeeeeeeeeeeaeeeeenns 88
7  OCEKAVANE VYSLEDKY A DLOUHODOBA STRATEGIE RUSTU.......... 92
7.1 MEREN{ USPECHU APLIKACE HELLOBERGEN ......cuuviiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeieeeeee e 92
7.1.1  Definované metriky a jejich VyUZiti.......c.ccocovviieniiniiieniieiieieeeeee e, 92
7.1.2  Pouzivané nastroje a proces vyhodnoCOVANI...........ccceeveeeeieeriieecieenienieenen. 93
7.1.3  Pfinosy sledovani metrik z pohledu marketingové optimalizace................. 94
7.2 STRATEGICKA OPATRENI PRO DLOUHODOBOU UDRZITELNOST ... 94
7.2.1 Udrzeni aktivini uZivatelSKE DAZE .....ooovvviiiiiiiiiiii 95
7.2.2  Pravidelna aktualizace obsahu a funkcionalit ...............eeveeeeeveeeeeeeeeeeeeeeeenens 95
7.2.3  Budovani komunity a partnerské Sit€...........ceeeerireiiienireiiieieeieeeeeie e 96
7.3 MOZNOSTI SKALOVANIE A EXPANZE ...oevvviiiieieiiieieiiieeeeeeeeeeeiiiteteeeeesesssansseseeseens 96
7.3.1  Expanze do dalSich norskych mést a regiontl ..........ccceeceeeveerienciieneenieenen. 97
7.3.2  Jazykové mutace a lokalizace ..........cccoeeueeriiieiieniiieiieieeeee e 98
7.3.3  Spoluprace s novymi partnery a inVeStOry .........cccueeeueereeeerieerreriieeneenveennes 98
7.4 RIZIKA A ZPUSOBY JEJICH MINIMALIZACE ......oooveuuiiiiieeeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeasaeeeee e 99
7.4.1  Technologickd riZiKa.........cccieriiiiiiiiiieiieieeieee e 99
7.42  Riziko NiZKE retencCe UZIVALEIT ..ooveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeaeees 99
7.4.3  Financni a provozni riZiKa..........ccoeceeiiieriieniienieeieeeeeee e 100
7.4.4  Reputacni a obsahova r1ZiKa.........cccceeviieriiiiiiniiciiec e 100
8  SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A VYZKUMNYCH OTAZEK .......ccuuuee. 102
ZAVER .ocueeeeeerceecsessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssessesssssssssassessssassesass 104
SEZNAM POUZITE LITERATURY .eueeeeeeeeeeeesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 105
SEZNAM OBRAZKU ..a.uueeeerereeerncsessescsesssessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssessssssseses 109
SEZINAM TABULEK .....uuuuueeeeeeecceesssssssseeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 110
SEZNAM GRAFU ..uuueeeceereresesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssses 111
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....oouoeeeeveeeesesesesessssssesssessssssssenes 112

SEZNAM PRILOH ....eeeieeeeeeeeeeeeseeesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 114






UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

UVOD

Cestovni ruch patii mezi nejrychleji rostouci sektory svétové ekonomiky a je stale vyrazngji
ovlivitovan digitalnimi technologiemi. Mobilni aplikace se staly nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota a kli¢ovym ndastrojem pro turisty, ktefi je vyuZzivaji k pldnovani tras,
vyhledévani atrakci, rezervacim ¢i ziskavani tipt pro co nejlepsi vyuziti svého pobytu. Tento
technologicky pokrok otevird nové moznosti nejen pro navstévniky, ale i pro samotné
destinace, které prostfednictvim mobilnich aplikaci mohou efektivnéji komunikovat s
turisty, poskytovat personalizované sluzby a budovat svou znacku. Mobilni aplikace tak
sehravaji klicovou roli v pfizplisobeni se ménicim se pozadavkiim modernich cestovatelt a

v zajisténi kvalitniho uZzivatelského zazitku.

V poslednich letech doslo k vyraznému rozvoji digitdlnich néstroji a rostouci popularity
mobilnich aplikaci. Zatimco diive byly urceny priméarné k vyhledavani informaci a
planovani tras, dnes se jejich funkcionalita rozsifila o interaktivni mapy, moznost rezervaci,
nabidku zazitkl i lokalizovana doporuceni. Tyto nové moznosti pfispivaji k efektivné;si

orientaci v destinaci a zaroveil umoziuji destinacim zvySovat svou konkurenceschopnost.

S rostouci konkurenci mezi turistickymi destinacemi je dulezité, aby kazda destinace
dokazala nabidnout néco jedinecného. Krom¢ tradinich zazitkl, jako jsou historické
pamatky a piirodni krasy, je kladen stale vétsi diraz na komfort a personalizované zazitky.
Mobilni aplikace se stavaji neodmyslitelnym néstrojem nejen pro samotné turisty, ale i pro
méstské a regionalni marketingové tymy, které je mohou vyuzit k propagaci atrakei, sluzeb
a mistni nabidky. Umoziiuji totiz destinacim vyjit vstfic specifickym pottebam turistd,

pfizplsobit nabidku a zjednodusit piistup k informacim v redlném case.

V tomto kontextu se diplomova prace zamétuje na design a marketing mobilni aplikace pro
turisty, a to na ptikladu norského mésta Bergen. Tato lokalita byla zvolena pro svou rostouci
popularitu mezi zahrani¢nimi néavstévniky a vyzvy, které piindsi orientace turistd a
dostupnost praktickych informaci. Cilem prace je navrhnout marketingové orientovany
koncept mobilni aplikace, ktery efektivné vyuzije dostupné digitalni nastroje, pfizplisobi se

potiebam cilové skupin a pfispéje ke zvySeni kvality zazitkd z navstévy méstské destinace.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Formulace cilii a vyzkumnych otazek

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout marketingové orientovany navrh mobilni

aplikace pro turisty, ktera bude ptehlednd, uzivatelsky piivétivd a bude podporovat

propagaci mistni turistické nabidky. Dtiraz je kladen na navrh klicovych funkci aplikace,

vizualni styl, marketingovou strategii pro jeji uvedeni na trh a dlouhodoby rist.

Dil¢i cile prace zahrnuyji:

analyzu potieb a oc¢ekavani turisti pfi pouzivani mobilnich aplikaci v cestovnim

ruchu,

identifikaci efektivnich marketingovych néstrojii v oblasti propagace digitalnich

produktt,
analyzu konkuren¢niho prosttedi a srovnani obdobnych aplikaci,

navrh funkénich, vizualnich a marketingovych prvki aplikace na zakladé ziskanych

dat,

vytvofeni ¢asové a ndkladové analyzy marketingové strategie.

Diplomova prace se snazi odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:

1.

Jaké jsou hlavni potieby turistil pfi navstéve mésta Bergen, které Ize pokryt mobilni
aplikaci?

Jakym zplisobem mobilni aplikace ovlivituje rozhodovani turistii o vybéru aktivit a
mist k navstéve?

Jaké jsou klicové faktory uspéchu mobilnich aplikaci v oblasti cestovniho ruchu
v Bergenu?

Jaké marketingové néstroje jsou nejefektivnéjsi pro propagaci mobilnich aplikaci pro

turisty?

Na zékladé vyzkumnych otazek byly formulovany nésledujici hypotézy:

H1: Mobilni aplikace, kterd bude obsahovat personalizované doporuceni a

interaktivni mapy, zlepsi orientaci turistli v Bergenu.

H2: Personalizovany obsah a funkce zaméfené na zjednoduSeni rezervaci a

vyhledavani atrakci zvysi celkovou spokojenost turistt.
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- H3: Efektivni marketingova strategie zamétend na digitalni kanaly (socidlni sité,
PPC reklama, e-mail marketing) pomlze mobilni aplikaci ziskat stabilni
uzivatelskou zakladnu.

Metody zpracovani prace

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka cast vychazi z reSerSe odbornych knih a ¢lankt z oblasti marketingu v cestovnim
ruchu, mobilnich aplikaci, digitalnich nastrojii a UX/UI designu. Slouzi jako vychodisko pro

tvorbu praktické ¢asti prace a definovani pouzitych metod.
Praktické cast prace je zaloZena na kombinaci primarniho a sekundarniho vyzkumu:

- Primarni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni, které zkoumalo
chovani turistl, jejich ocekdvani od mobilnich aplikaci a preference v oblasti
funkcionality, vzhledu a propagace aplikaci. Dotaznik byl §ifen online a ziskal vice

nez 200 odpovédi.

- Sekundarni vyzkum zahrnoval analyzu vefejné dostupnych dat o turismu v Norsku,

zejména ze zdroju jako Innovation Norway nebo Business Norway.
V ramci praktické ¢asti byly vyuzity nasledujici analytické metody:

- SWOT analyza — pro posouzeni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb pii

vstupu nové aplikace na trh.

- Benchmarking — srovnani aplikace s obdobnymi aplikacemi v oblasti cestovniho

ruchu.

- Marketingova analyza — pro navrh komplexni marketingové strategie s vyuzitim
nastroju digitalniho marketingu.
- Casova a nakladova analyza — slouZici k realistickému odhadu vydaji a

harmonogramu realizace marketingov¢ strategie.

Vystupem préce je uceleny navrh designu, marketingu a propagace mobilni aplikace, ktery

muZze slouzit jako inspirace pro dalsi projekty v oblasti digitalniho turismu.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Cestovni ruchu predstavuje jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi svétové ekonomiky.
S rostouci dostupnosti dopravy, technologickym pokrokem a zménami Zivotniho stylu stale
vice lidi vyhledava nové zazitky, destinace a formy traveni volného Casu. S timto vyvojem
je neoddeliteln€ spjata i potfeba efektivni komunikace a budovani vztahi se zdkazniky, tedy

s turisty — a pravé zde vstupuje do hry marketing.

Marketing v cestovnim ruchu plni mnohem vice nez pouze propagacni funkci. Je to
komplexni proces, ktery propojuje nabidku s poptavkou, utvari vnimani destinaci a sluzeb,
podporuje konkurenceschopnost regiont a zarovei reflektuje ménici se potteby a ocekavani
cestovateli. Moderni marketing v této oblasti musi byt ptfizptusobivy, citlivy na kulturni

rozdily, technologicky vyspély, a predev§im zaméfeny na budovani hodnoty pro zakaznika.

V kontextu rostouci digitalizace, globalizace a individualizace spotiebitelského
chovani ¢eli destinace a poskytovatelé turistickych sluzeb stale vétsi konkurenci. Nestaci uz
pouze nabidnou atraktivni produkt — je nutné ho efektivné komunikovat, zacilit na spravné
publikum a vytvofit takovy zazitek, ktery bude pro turisty smysluplny, zapamatovatelny a
idedln¢ sdileny. Mobilni technologie, socialni sité, personalizovany obsah a datova analytika

se tak stavaji béznymi nastroji soucasného marketingového fizeni v cestovnim ruchu.

Cilem této kapitoly je pfedstavit zdkladni pojmy souvisejici s marketingem a cestovnim
ruchem, jejich vzajemné propojeni a specifika, kterd odliSuji marketing v tomto odvétvi od
jinych oblasti sluzeb. Nasledujici ¢asti se proto zaméiuji na definice téchto klicovych pojmui

a vymezeni role marketingu jako strategického néstroje rozvoje turistickych destinaci.

1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruchu je Siroky fenomén, ktery v sobé zahrnuje nejen ptesuny lidi, ale také celou
Skalu aktivit a doprovodnych jevl. Podle definice Svétové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO) je cestovni ruch , socialnim, kulturnim a ekonomickym fenoménem, ktery
zahrnuje pohyb osob do zemi nebo mist mimo jejich obvyklé prostiedi za uicelem osobnim,
obchodnim ¢i profesnim. Tyto osoby se oznacuji jako navstevnici (at’ uz turisté nebo
jednodenni vyletnici: rezidenti nebo nerezidenti) a cestovni ruch se vztahuje k jejich
aktivitam, z nichz nékteré zahrnuji vydaje spojené s cestovanim‘ (UNWTO, 2021, v

Morrison, 2022, s.18).
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1.1.1 Definice marketingu

Marketing je dynamicky a komplexni proces, ktery je nedilnou soucésti fizeni modernich
organizaci. Obecné je marketing definovan jako soubor ¢innosti, instituci a procest, jejichz
cilem je vytvaret, komunikovat, doddvat a sméiovat nabidky, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek. Tato definice, kterou uvadi Marketing
Accountability Standards Board, zdiiraziiuje nejen samotnou nabidku produktii a sluzeb, ale
pfedevsim hodnotu, ktera je vytvarena a sdilena mezi jednotlivymi aktéry trhu (Marketing

Accountability Foundation, 2021, v Morrison, 2022, s.21).

V nédvaznosti na tento vyvoj se v literatufe objevuje 1 pfistup zaloZeny na modelu 4C
(customer value, cost, convenience, communication), ktery nahrazuje tradicni model 4P a
klade diraz na zdkaznickou hodnotu, ndklady, dostupnost a komunikaci jako kli¢ové prvky
efektivniho marketingu. Tento pfistup chape marketing nejen jako nastroj prodeje, ale
predevsim jako prostfedek vytvafeni dlouhodobych vztahil se zékazniky a budovéani davéry

(Prikrylova, 2019, s.33-36).

Marketing tedy neni pouze nastrojem prodeje, ale zahrnuje strategické planovani,
budovani znacky, fizeni vztahii se zakazniky a celkovou orientaci na potifeby trhu.
V modernim pojeti piedstavuje marketing uceleny systém, jehoz cilem je dlouhodobé

uspokojeni potieb cilovych skupin a udrzeni konkurencni vyhody.

1.2 Definice a vyznam marketingu v cestovnim ruchu

Marketing v cestovnim ruchu pfedstavuje specifickou oblast marketingu sluzeb, kterd se
zamé&fuje na propagaci a fizeni nabidky turistickych produktt a sluzeb. Jeho hlavnim cilem
je oslovit vybrané cilové skupiny, zvysit atraktivitu destinace, posilit jeji konkurenéni
vyhodu a podpoiit celkovy ekonomicky rozvoj daného regionu. Na rozdil od marketingu
hmotnych produkti se jedna o oblast, kterd pracuje pfevazné s nehmotnymi sluzbami a
zazitky, jejichZ kvalita je proménliva, jejich poskytovani neodd¢litelné od poskytovatele a

spotteba probihé soucasné s produkei (Morrison, 2022, s.22).

Vzhledem k rostouci konkurenci mezi destinacemi, technologickému pokroku a
meénicim se navykim turistd je efektivni marketingovy ptistup zasadni. Morrison (2022)
zdiiraziiuje, ze nestaci pouze nabidnout atraktivni misto k navstévé — kli¢em k uspéchu je
schopnost tuto nabidku jasné a cilené¢ komunikovat, vytvofit zdkaznicky orientovany zazitek

a budovat dlouhodoby vztah s navstévnikem.
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Uspésny marketing v cestovnim ruchu je postaven na pochopeni potfeb a motivaci
cilovych skupin. Mél by byt autenticky, eticky a zaméfeny na vytvareni hodnoty pro
zakaznika (Godin, 2019, s.15). Dilezitym aspektem je také schopnost eliminovat bariéry
v rozhodovacim procesu, které mohou u turisti vzniknout — naptiklad napéti mezi touhou
po novém zazitku a obavou zneznamého. Tato vahavost mize byt piekonana
prostiednictvim pozitivnich uzivatelskych zkuSenosti, doporuceni, ¢asové omezenych
nabidek nebo exkluzivniho obsahu, které motivuji ke konkrétni akci, napiiklad stazeni

mobilni aplikace destinace ¢i turistického privodce (Godin, 2019, s.15).

Marketing v cestovnim ruchu zahrnuje Sirokou $kalu ¢innosti, kterd 1ze rozdélit do
nékolika klicovych funkci. Patii mezi n¢ planovani (tvorba dlouhodobych strategii a
koncepci rozvoje destinace), vyzkum (analyza trhu, cilovych skupin a konkurence),
implementace (realizace marketingovych kampani), kontrola (sledovani efektivity aktivit)
a evaluace (vyhodnocovani vysledkl a optimalizace budoucich strategii) (Morrison, 2022,

5.22).

1.3 Marketingové strategie v cestovnim ruchu

Marketingové strategie v cestovnim ruchu ptedstavuji zdsadni néstroj efektivniho fizeni
destinaci i souvisejicich sluzeb. Umoznuji poskytovatelim pochopit potieby zakaznikd,
diferencovat se od konkurence a zaroven optimalizovat vyuzivani dostupnych zdrojt. Jejich
uspésna realizace je ¢asto podminéna spolupraci riznych aktérd, jako jsou vetejné instituce,
soukromy sektor a neziskové organizace, které spolecné formuji a propaguji image dané
destinace (Morrison, 2022, s.276-277). Dulezitou soucasti strategie je volba cilovych trhi,

tvorba pfitazlivé hodnotové nabidky a dlouhodobé budovani znacky.

Znacky s dlouhodobym dopadem chapou marketing jako nastroj k budovani hodnotné
sit¢ vztaht, nikoliv pouze jako prostfedek k prodeji. Propojeni s diivéryhodnymi partnery
zvySuje davéryhodnost znacky a usnadiluje vstup na nové trhy, coz je v cestovnim ruchu
klicovym faktorem uspéchu. V rameci strategického fizeni marketingu by navic nemélo byt
kteti sdileji podobné hodnoty a potieby. Tento princip je zdsadni pfi segmentaci trhu a tvorbé

cilenych kampani (Godin, 2019, s.152-157).

Marketingové strategie se lisi podle cile, ktery destinace nebo organizace sleduje. Patfi
mezi né¢ napiiklad ristové strategie, jako je expanze nebo diverzifikace, konkuren¢ni

strategie zalozené na diferenciaci nebo zaméteni na konkrétni segment, strategie orientované
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na budovani vztahll se zakazniky ¢i digitdlni marketingové strategie. Tyto pfistupy se
uplatiiuji také v marketingu cestovniho ruchu, kde se organizace a destinace snazi o
dlouhodobé posilovani své atraktivity, zvySovani navstévnosti i ekonomického piinosu pro

region (Morrison, 2022, 5.276-278).

Kli¢ovou roli v tomto procesu zahrnuje strategické planovani, jehoz soucasti je definice
mise, vize a cili organizace. Mise vyjadiuje zékladni ti€el a poslani organizace, tedy proc¢
existuje a komu slouzi. Vize ptredstavuje zadouci stav v budoucnosti — smétovani, kterého
chce organizace dosédhnout. Cile jsou pak konkrétni, méetitelné vystupy, které vymezuji cestu
k naplnéni vize a slouzi jako zéklad pro volbu vhodnych marketingovych nastrojt, zptisob

komunikace a planovani konkrétnich aktivit (Morrison, 2022, 5.276-278).

Usp&sné marketingové strategie v cestovnim ruchu zaroven zohlediiuji specifika tohoto
odvétvi, jako je sezonnost poptavky, vysokd zavislost na externich faktorech (napft. pocasi,
politicka situace), kulturni rozdily cilovych trhii nebo dillezitost image a reputace. Stale
Castéji jsou soucasti strategického fizeni také digitalni nastroje, data a analytika, které
umoznuji cilené oslovovani uzivatelli, personalizaci nabidek a vyhodnocovani ucinnosti

marketingovych aktivit v redlném case (Morrison, 2022, 5.276-278).

1.3.1 Zakladni principy marketingové strategie

Efektivni marketingova strategie musi byt schopna reagovat na dynamické zmény trhu a
pfizplisobovat se ménicim se potfebam turistl. V literatufe jsou Casto zmiflovany Ctyfi
klicové principy, které jsou zasadni pro GspéSné fizeni marketingovych aktivit a umoziuji
destinacim a poskytovateliim sluzeb efektivné oslovit a udrzet cilové skupiny (Palmatier a

Sridhar, 2021, s.11).

Prvnim z té€chto principt je ,,All customers differ* (Vsichni zdkaznici se lisi), ktery
zdiiraziiyje rozdilné preference, motivace a ndkupni chovani turistli. Efektivni marketingové
strategie proto zahrnuji segmentaci trhu a cilenou komunikaci, ktera reflektuje specifické
potieby jednotlivych skupin zdkaznik. Dal$im zdsadnim aspektem je ,,All customers
change® (VSichni zdkaznici se méni), nebot’ pozadavky turistli se neustale vyvijeji, coz
vyzaduje flexibilni marketingové piistupy schopné reagovat na nové trendy a ménici se
spotiebitelské chovani. Konkurence v cestovnim ruchu piedstavuje dal§i vyznamny faktor,
pfiCemz destinace a poskytovatelé¢ sluzeb nesoutézi pouze mezi sebou, ale také se
substituénimi produkty, jako je naptiklad doméci turistika. Tento princip oznacovany jako

»All competitors react“ (VSichni konkurenti reaguji), vyzdvihuje dllezitost
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kontinualniho monitorovani trhu, analyzy konkurencnich strategii a ptfizpisobovani vlastni
nabidky aktualnim podminkdm. Ctvrtym kliGovym principem je ,,All resources are
limited* (VSechny zdroje jsou omezené), ktery zdiiraziuje nutnost efektivniho rozdélovani
marketingovych rozpo¢ti mezi propagaci, rozvoj infrastruktury, inovace a budovani

dlouhodobych vztaht se zdkazniky (Palmatier a Sridhar, 2021, s.11-27).

Aplikace téchto principli umoziluje destinacim a poskytovatelim sluzeb nejen 1épe
oslovit cilové zdkazniky, ale také udrzet jejich dlouhodoby zajem a loajalitu. Tento pfistup
pfispiva ke strategickému fizeni marketingu v cestovnim ruchu a zajiStuje udrzitelnost a

konkurenceschopnost turistickych destinaci.

1.3.2 Segmentace trhu v cestovnim ruchu

Segmentace trhu predstavuje zdkladni nastroj marketingu, ktery umoziuje efektivni cileni
komunikacnich i1 produktovych strategii na specifické skupiny zakaznikd. V kontextu
cestovniho ruchu a digitalnich sluzeb, jako jsou mobilni aplikace pro turisty, je segmentace
klicovéa pro porozuméni rozdilnym potifebam a ocekavanim riznych uzivatelli. Umoziuje
navrhovat sluzby ,,na miru®, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost jejich piijeti, spokojenost

zakaznik a zaroven 1 komercni uspésnost samotného produktu (Jilkova, 2024, s.755).

Zakladnimi pfistupy k segmentaci jsou demografickd, geograficka, psychograficka a
behaviordlni segmentace, které lze dle potieby kombinovat, napiiklad v podobé geo-

demografického nebo techno-psychografického ¢lenéni.

Demograficka segmentace rozd¢luje trh na zaklade€ kvantifikovatelnych proménnych,
jako je v€k, pohlavi, vzd¢lani, pfijem nebo rodinny stav. Tento pfistup je v cestovnim ruchu
hojné vyuzivan, protoze umoznuje identifikovat skupiny jako jsou rodiny s détmi, seniofi
nebo mladi cestovatelé s omezenym rozpoctem (Morrison, 2022, s.286-287). Pro mobilni
aplikace mtize byt relevantni naptiklad segment mladych technologicky zdatnych uZzivateld,

kteti preferuji rychly pfistup k personalizovanym informacim pies chytry telefon.

Geograficka segmentace vychazi z ¢lenéni trhu podle mista ptivodu ¢i destinace
zakaznika — nejcastéji podle zemé, regionu nebo mésta. V oblasti turismu nabyva vyznamu,
protoze navstévnici riznych destinaci maji rozdilné potieby, o¢ekavani i kulturni zvyklosti.
Napriklad turisté navstévujici mésto Bergen v Norsku mohou oc¢ekavat jiny typ sluzeb nez
navstévnici letovisek v jizni Evropé, a to jak v oblasti planovani aktivit, tak i v pfistupu

k informacim v realném case (Jilkova, 2024, s.755-758).
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Psychografickd segmentace se zamétuje na zivotni styl, hodnoty, postoje a osobnostni
rysy spotiebiteld. V cestovnim ruchu je zvlast€¢ uzitecnd pifi vytvareni zazitkové
orientovanych produktd, nebot umoziuje rozliSit napiiklad turisty hledajici aktivni
dobrodruzstvi, ty, kteti preferuji kulturni zazitky, a skupinu zamétenou na odpocinek a klid
(Morrison, 2022, s.288). U mobilni aplikace miize byt rozdil mezi uzivateli, kteti planuji
cestu dopfedu, a témi, ktefi preferuji spontanni rozhodovani na zaklad€ aktualnich

doporuceni.

Behavioralni segmentace rozdéluje trh podle konkrétniho chovéani zakaznikd —
napiiklad podle frekvence pouzivani aplikaci, loajality ke znacce, reakce na cenové pobidky
nebo vyuzivani digitdlnich nastroji pii planovani cest. V kontextu turistické mobilni
aplikace je dulezité sledovat chovani uzivatelli v redlném case, jako je vyhledavani tras

rezervace aktivit ¢i ¢teni recenzi (Morisson, 2022, 5.292-293).

V souvislosti s digitadlnimi sluzbami se rovnéz uplatituje technograficka segmentace,
kterd zohlednuje vztah uzivateli k technologiim — naptiklad jaky typ zatfizeni pouZzivaji, jak
Casto vyuzivaji aplikace a jaky je jejich postoj k digitdlnim inovacim. Tento pfistup je
dilezity pro navrh uZzivatelského rozhrani a celkové pouzitelnosti aplikace, pficemz se
doporucuje kombinovat ho s behaviordlnim segmentacnim modelem (Morrison, 2022,

5.295).

Spravné¢ definovany segment by mél byt dostatecné velky, aby ospravedlnil samostatné
cileni, a zaroven dostatecné¢ homogenni, aby bylo mozné navrhnout sluzbu, kterd bude pro
danou skupinu relevantni. Pokud neni jasny diivod, pro¢ urcitou skupinu vycletiovat, mélo
by se uvazovat o $ir§im cileni. Dtilezitym aspektem je také tzv. ziskovy potencidl segmentu
a jeho celkové zivotaschopnost z hlediska marketingové a obchodni strategie (Jilkova, 2024,

s.758).

1.3.3 Budovani udrzitelné konkurenc¢ni vyhody

V dynamickém prostiedi cestovniho ruchu je budovani udrzitelné konkurencni vyhody
zasadnim predpokladem dlouhodobého tuspéchu destinaci i jednotlivych poskytovateli
sluzeb. Udrzitelnd konkurenéni vyhody (Sustainable Competitive Advantage — SCA)
pfedstavuje schopnost organizace nabidnout zédkaznikiim takovou hodnotu, kterd je pro
konkurenty obtizné napodobitelnd, a kterd zaroven piindsi dlouhodoby piinos pro cilové

skupiny (Palmatier a Sridhar, 2021, s. 22-23).
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Udrzitelnou konkurenéni vyhodu v cestovnim ruchu Ize budovat prostfednictvim tfi

strategickych piliit, které posiluji jedine¢nost destinace a jeji atraktivitu pro cilové skupiny.

Prvnim z nich je znacka a image destinace, tedy zplisob, jakym je dané misto vnimano
turisty. Silna a pozitivné vnimana znacka mtze pfitahnout nové navstévniky, zvysit loajalitu
stavajicich a zaroven posilit divéru v nabizené sluzby. Piikladem je PatiZ jako ,,mésto lasky*

nebo Island jako destinace pro milovniky divoké pfirody. (Palmatier a Sridhar, 2021, 5.22).

Druhym pilifem je inovativni produktova nabidka, kterd zahrnuje nejen atraktivity a
zazitky, ale 1 zpiisob jejich zprostiedkovani. Vyuziti digitalnich néstroji, jako jsou mobilni
aplikace pro planovani tras, rezervace sluzeb nebo personalizovana doporuceni, zvysSuje
celkovou piidanou hodnotu pro navstévniky a pfispiva k odliSeni nabidky od konkurence

(Palmatier a Sridhar, 2021, 5.23).

Tretim klicovym prvkem je vztahovy marketing a budovani zdkaznické loajality.
Destinace a poskytovatelé sluzeb se snazi vytvaret dlouhodobé vztahy se zékazniky,
napiiklad prostfednictvim vérnostnich programi, pravidelné komunikace nebo
personalizace sluzeb. V digitalnim prostiedi to mize zahrnovat naptiklad moznost vytvareni
vlastniho profilu, uklddani oblibenych mist nebo ziskavani exkluzivniho obsahu pfies

aplikaci (Palmatier a Sridhar, 2021, s.24-25).

Tyto pilite by mély byt vzdy propojeny se strategickym planovanim a hlubokym
porozuménim cilovym skupinam. Jen tak 1ze doséhnout toho, ze konkuren¢ni vyhoda bude
nejen udrzitelnd, ale zaroven pfizpisobend aktudlnim trendim v chovani spotiebitelti a

technologickému vyvoji.

1.3.4 Rizeni Zivotniho cyklu destinace

Stejné jako produkty na trhu prochazeji jednotlivymi fazemi zivotniho cyklu, i turistické
destinace podléhaji dynamickému vyvoji, ktery je mozné popsat modelem Product Life
Cycle (PLC). Tento model umoziuje Iépe porozumét tomu, jak se méni atraktivita destinace
v Case a jaké marketingové strategie jsou vhodné v jednotlivych fazich jejiho vyvoje

(Morrison, 2022, s.24).

Prvni fazi je zavedeni, kdy destinace teprve vstupuje na turisticky trh. V této fazi je
klicové investovat do infrastruktury, propagace a budovani povédomi. Cilem je pfildkat

prvni navstévniky a vytvoftit zakladni image mista. V kontextu mobilni aplikace mize jit
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napiiklad o vytvoteni pilotni verze aplikace, jeji propagaci skrze socialni sit¢ a spolupraci

s mistnimi podniky, které je doporuci svym zékazniktim.

Ve fazi rustu se zvysuje pocet turistl, rozsifuje se nabidka sluzeb a roste ekonomicky
pfinos z cestovniho ruchu. Zaroven dochazi ke zvySovani cen a intenzivnéjSimu
konkuren¢nimu boji. Marketingové aktivity by v této fazi mély byt zaméfeny na upevnéni
pozice na trhu, zvySovani povédomi a rozvoj partnerskych siti. Aplikace miize v této fazi
rozSifovat funkce, navazovat nové partnerské spoluprace, zapojit gamifikacni prvky nebo

lokalizovany obsah, aby oslovila §irsi skupinu turistt.

Féaze zralosti nastavd tehdy, kdy destinace dosdhne vrcholu své atraktivity. Pocet
navstévniki se stabilizuje, ale konkurence mezi destinacemi se vyostiuje. Dilezitym tkolem
je udrzeni kvality sluzeb, posilovani znacky a hledani cest, jak zvysit loajalitu navstévniki.
V ptipad¢ aplikace muize jit o rozSifeni vérnostniho programu, zlepSeni UX nebo

personalizované doporuceni na zékladé chovani uzivateli.

Bez inovaci a adaptacnich kroka vSak miize destinace sklouznout do faze ipadku, kdy
klesa zajem turisti a dochazi k vyCerpani atraktivity. V této fazi je nutné pfistoupit
k revitalizaci, napfiklad prostfednictvim rebrandingu, rozSifeni nabidky nebo
technologickych inovaci. Udrzitelny rozvoj, zapojeni mistni komunity a digitalni
transformace mohou byt klicovymi prvky, které destinaci navrati na rlistovou trajektorii.
Aplikace, ktera ztraci uzivatelskou zékladnu, mize reagovat redesignem, piiddnim unikatni
funkce (napt. AR navigace po méesté) nebo kampani s influencery, aby znovu zaujala cilovou
skupinu. Typickym ptikladem destinace celici této vyzveé jsou Benatky, které kvuli
nadmérné navstévnosti hledaji cestu k udrzitelnému rozvoji a redefinici turistického zazitku

(Morrison, 2022, s.24-29).

1.3.5 Analyza konkurence (SWOT analyza a benchmarking)

Pro tvorbu efektivni marketingové strategie je nezbytné porozumét nejen vlastnim silnym a
slabym strankam, ale také konkurenénimu prostedi. Analyza konkurence slouzi jako nastroj
k pochopeni pozice firmy ¢i digitalni sluzby na trhu a poméaha odhalit pfilezitosti pro
inovace, zlepSeni ¢i strategické odliSeni. Cilem této analyzy je vytvofit tzv. konkurencni
profil, ktery umozni firmam porozumét strategii a nabidce konkurenti a zaroven
identifikovat osvédcené postupy, jeZ mohou slouzit jako inspirace pro vlastni rozvoj

(Jilkova, 2024, 5.723).
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Jednou z nejcastéji vyuzivanych metod pro analyzu konkurence je SWOT analyza,
kterd systematicky zkouma Ctyfi zdkladni oblasti — silné stranky (Strenghts), slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Zatimco siln¢ a slabé
stranky se vztahuji k internim aspektim organizace nebo produktu, ptilezitosti a hrozby
odréazeji vnéjsi trzni podminky. SWOT analyza tak poskytuje uceleny rdmec pro identifikaci
strategickych priorit a optimalizaci nabidky produktu v reakci na promeénlivé prostiedi

cestovniho ruchu (Palmatier a Sridhar, 2021, s.67-68).

Zejména v oblasti digitalnich produktd, jako jsou mobilni aplikace pro turisty,
umoziuje SWOT analyza zhodnotit naptiklad uzivatelskou piivétivost, technologickou
vyspélost, inovativnost nebo marketingové aktivity. Tyto poznatky pak lze vyuzit k ndvrhu

strategii, které posili konkurenéni vyhodu a zvysi atraktivitu aplikace pro cilové uzivatele.

Doplnujicim a neméné dilezitym nastrojem je benchmarking, ktery se zaméfuje na
porovnavani s nejlepsimi praktikami v daném odvétvi. Cilem bechmarkingu je identifikovat
oblasti, kde konkurence dosahuje lepSich vysledkd, a nasledné tyto postupy implementovat
¢i adaptovat pro vlastni vyuziti (Jilkova, 2024, s.679). V kontextu mobilnich aplikaci
v cestovnim ruchu muiZe jit napf. o srovnani funkcionalit, designu, zakaznické podpory nebo

zpiisobll monetizace.

Spojeni SWOT analyzy a benchmarkingu poskytuje komplexni pohled na konkuren¢ni
prostiedi a podporuje tvorbu strategii, které zohledniuji jak interni kapacity podniku, tak i
externi vyzvy a pftilezitosti. V této diplomové praci budou oba pfistupy vyuzity pro
zhodnoceni konkuren¢nich mobilnich aplikaci zamétenych na turisty, kde bude kladen diraz

na uzivatelskou hodnotu, inovativnost a marketingové strategie jednotlivych feseni.

1.4 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix predstavuje kli¢ovy koncept marketingu, ktery se v cestovnim ruchu
pfizplsobuje specifickym potfebdm zdkaznikli a charakteristikdm sluzeb. Zakladni model
4P (produkt, cena, misto, propagace) byl v rdmci cestovniho ruchu rozsifen na 8P, které

reflektuji diilezitost dalSich aspektii (Morrison, 2022, s.24-25).

1.4.1 Tradi¢ni marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix 4P je jednim ze zakladnich konceptli marketingu, ktery umoZziuje
efektivni fizeni nabidky a poptavky na trhu. Tento model pomaha firmdm a organizacim

definovat klicové aspekty jejich produkti a sluzeb, pfizplsobit je zdkaznikim a
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optimalizovat marketingovou strategii. V cestovnim ruchu se model 4P stéle Siroce vyuziva,

pfi¢emz jeho jednotlivé slozky hraji kliCovou roli v marketingovych strategiich.

Produkt (Product) zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné prvky cestovniho ruchu, mezi
néz patii destinace, hotely, zazitky nebo sluzby privodcti. Cena (Price) se odviji od
sezonnosti a potieb riiznych cilovych skupin, pfi¢emz cenové strategie musi reflektovat
specifika trhu a konkurenci. Misto (Place) oznacuje distribuéni kandly, jejichz
prostiednictvim se turistické sluzby dostavaji k zakaznikim — od cestovnich kancelafi a
online platforem az po piimy prodej. Propagace (Promotion) zahrnuje veskerou
marketingovou komunikaci, v€etné reklamy, public relations a digitalniho marketingu

zaméieného na oslovovani turistt (Morrison, 2022, s.24).

1.4.2 Rozsifeny marketingovy mix (8P)

Marketingovy mix se v prubéhu casu vyvijel a v odvétvi cestovniho ruchu se tradi¢ni model
4P rozsitil o dalsi slozky, ¢imZ vznikl model 8P. Tento rozsifeny koncept reflektuje specifika
turistickych sluzeb a umoziuje efektivnéji reagovat na dynamické potieby trhu. Zatimco
model 4P se sousttedi primarné na produkt, cenu, distribuci a propagaci, 8P pfidava faktory
souvisejici s lidskych faktorem, sluzbami na miru a strategickymi partnerstvimi, které jsou

v cestovnim ruchu klic¢ové.

V cestovnim ruchu se tedy k tradi¢nim slozkdm marketingovému mixu ptidavaji dalsi
Ctyfi prvky, které umoznuji lepSi fizeni zdkaznické zkuSenosti a efektivnéj$i spravu
turistickych destinaci. Lidé (People) hraji zasadni roli, pficemz diraz je kladen na
zamé&stnance a kvalitu zakaznického servisu jako klicové faktory uspéchu. Bali€kovani
(Packaging) spociva v kombinovani riznych sluzeb do komplexnich produktovych balickd,
které usnadiiuji turistim planovani a zvySuji atraktivitu nabidky. Programovani
(Programming) zahrnuje planovani a organizaci tematickych zazitkt a akci, které obohacuji
cestovatelskou zkuSenost a zvySuji konkurenceschopnost destinace. Partnerstvi
(Partnership) pak zdlraziiuje spolupraci mezi subjekty pisobicimi v cestovnim ruchu,
véetné hoteld, atrakci a dopravnich spolecnosti, coz umoziuje lepsi koordinaci a efektivnéjsi

spravu turistické nabidky (Morrison, 2022, s.708).

Diky rozsitenému modelu 8P mohou destinace a poskytovatelé sluzeb 1épe prizpisobit
své marketingové strategie aktudlnim trendiim, zvySovat konkurenceschopnost a zaroven
zlepsovat zékaznickou zkuSenost. Jednotlivé prvky marketingového mixu budou dale

detailnéji aplikovany na konkrétni ndvrh mobilni aplikace v praktické ¢asti této prace.
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1.5 Digitalni marketingova strategie v cestovnim ruchu

V poslednich letech dochdzi k vyraznému posunu ve zpiisobu komunikace firem se
zakazniky — digitalni marketing se stal dominantnim néstrojem propagace napfi¢ odvétvimi.
V roce 2020 vydaje na online reklamu poprvé piekonaly investice do tradi¢nich médii, jako
jsou televize, tisk nebo venkovni reklama. Tento vyvoj vyrazné€ urychlila pandemie COVID-
19, ktera vedla ke zméndm ve spotiebitelském chovani a akcelerovala digitalizaci
obchodnich modelii. Vyznamnou roli v tomto procesu sehraly predevsim digitalni platformy
Google a Meta (Facebook, Instagram), které dnes ovladaji pies 70 % svétovych vydaji na
online reklamu a pfedstavuji tak kli¢ové kandly pro digitalni propagaci (Dfimalka, 2020,

5.789-791).

Tento trend souvisi s tim, jak hluboce digitalni technologie pronikly do kazdodenniho
zivota spotiebitelt. Internet se stal prelidnénym prostfedim, ve kterém se jednotlivci
., neustale snazi prezit“ a spole¢nosti jako Facebook nebo Google ,, ziskdavaji veétsi kontrolu

nad tim, jak konzumujeme digitalni obsah a jak komunikujeme * (Gil, 2021, 5.88-93).

V oblasti cestovniho ruchu umoznuje digitalni marketing zna¢nou miru personalizace
a presné¢ho cileni. Diky modernim néstrojim mohou poskytovatelé sluzeb komunikovat
s turisty v redlném cCase, pfizpiisobovat nabidky jejich individudlnim preferencim a zaroven
efektivné méfit vykonnost jednotlivych kampani (Morrison, 2022, s.54-55). Zemé jako
Norsko jsou piikladem regiont, které aktivné vyuzivaji digitalni technologie k propagaci

destinaci, a to zejména prostfednictvim cilenych kampani a retargetingovych strategii.

Mobilni aplikace se vtomto prostfedi staly jednim z nejefektivnéjSich nastroji
komunikace s turisty. Diky jejich flexibilité a okamzité dostupnosti umoziuji uzivatelim
snadno vyhledavat informace, planovat cestu, rezervovat sluzby a objevovat zajimava mista.
Z hlediska marketingu pfinaSeji aplikace firmdm jedinec¢nou piilezitost, jak budovat vztah
se zakaznikem, nabizet personalizované zazitky a soucCasné ziskdvat cennd data o

uzivatelském chovani (Kingsnorth, 2022, 5.60-63).
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Obrazek 1: Marketingovy funnel (pfevzato z: DRIMALKA, 2020, 5.792-797)

Marketingovy funnel na obrazku ¢.1 ilustruje proces, jakym se potencialni zakaznik
dostava od prvotniho povédomi o aplikaci az po jeji stazeni a opakované vyuziti. V kontextu
propagace navrhované aplikace je klicové zaméfit se nejen na akvizici uzivateld, ale 1 na

jejich dlouhodobé zapojeni.

Digitalni prostfedi navic klade diiraz na vizualni a interaktivni komunikaci. Socialni
sité, videoobsah a mobilni aplikace umoziluji turistickym destinacim nejen propagovat
konkrétni nabidky, ale pfedevSim budovat silnou znacku a navazovat s navstévniky

dlouhodoby vztah.

Graf ¢.1 niZe, zndzorfiuje vyvoj primérného denniho Casu straveného na socidlnich
sitich v letech 2017 az 2024. Z dat vyplyva, ze uzivatelé travi na socialnich sitich vice nez
dvé hodiny denné, pficemz nejvyssi hodnota byla zaznamenana v roce 2023. Tento trend
potvrzuje rostouci vyznam socialnich médii jako prostoru pro efektivni digitalni marketing

a cilenou komunikaci se zdkazniky v oblasti cestovniho ruchu.
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Denni ¢as straveny na soc. sitich, po celém
svéte od roku 2017-2024
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Graf 1: Primérny denni ¢as straveny na socialnich sitich (vlastni zpracovani, podle:
STATISTA, 2024)

1.5.1 Klicové oblasti a nastroje digitalni marketingové strategie

Digitalni marketingova strategie v oblasti cestovniho ruchu je postavena na kombinaci
prostiedi. Uspéch v tomto prostiedi vyzaduje zejména diisledné planovani, jasné definované

cile, hluboké porozuméni cilové skupiné a schopnost efektivné vyuzivat dostupné kanaly.

Jednim z kli€ovych pilifd je pfizpisobeny marketingovy mix. Zatimco tradi¢ni model
4P (zminovany jiz diive) zistava zdkladem, v digitalnim prostiedi se rozsifuje o dalsi prvky
jako je personalizace, zdkaznickd zkuSenost (CX) a data-driven rozhodovani (Kingsnorth,
2022, s.8-9). Diky digitalnim ndstrojim mohou firmy ptesnéji sledovat chovani uzivateld,

vyhodnocovat vykonnost kampani a optimalizovat marketingové aktivity v realném case.

Dalsi dilezitou oblasti je optimalizace pro vyhledavace (SEO) a aplikacni obchody
— App Store Optimatization (ASO). SEO zajistuje, aby aplikace byla dohledatelna
prostfednictvim relevantnich klicovych slov ve vyhledavacich, zatimco ASO zvysuje Sanci,
ze si uzivatel aplikaci stdhne z obchodu s aplikacemi. Zajistit dobrou viditelnost v online
prostoru je zéasadni, protoze vétSina zakaznikl pii hleddni informaci o destinacich nebo

sluzbéach vyuziva pravé vyhleddvace nebo mobilni aplikace (Kingsnorth, 2022, s.125-129).
Personalizace a automatizace marketingu predstavuji dalsi strategicky pilif. Diky
umglé¢ inteligenci a pokrocilé analytice je mozné pfizpiisobit obsah a nabidky jednotlivym

uzivatelim na zaklad€ jejich chovani, historie nakupt ¢i aktualni polohy. To pfispiva
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k vétSimu zapojeni zékaznikii a jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami (Kingsnorth,

2022, s.93).

Nezastupitelnou roli v digitalni strategii sehravaji socidlni média a spoluprace
s influencery. Platformy jako Instagram, Facebook ¢i TikTok umoziuji firmam i destinacim
budovat vztah s cilovou skupinou, sdilet inspirativni obsah a oslovovat nové potencidlni
navstévniky. Pravé influencefi, jako divéryhodni ambasadofi, mohou vyrazné piispét

k sifeni povédomi o destinaci nebo konkrétni sluzbé (Kingsnorth, 2022, s.197).

Vyznamnym nastrojem zlstava také e-mail marketing a retargeting, které¢ umoziuji
zlstat v kontaktu s uZzivateli, pfipominat se jim a motivovat je k op&tovné interakci.
Efektivné navrzené e-mailové kampané pfinaSeji vysokou navratnost investic a umoziuji

komunikaci pfizptisobenou konkrétnim segmentiim publika (Kingsnorth, 2022, s.222).

Soucasti uspésné digitalni propagace je také PPC reklama (pay-per-click), kterd
umoznuje cilit na konkrétni segmenty uzivateld na zaklad¢ jejich demografickych udaju,
zajmu nebo chovani. Tento model vyuziva napiiklad Google Ads nebo Meta Ads a je cenény
pro svou flexibilitu a pfesné méfeni efektivity. V ramci PPC reklamy se hojné vyuziva i
bannerova (display) reklama, kterd zahrnuje vizualn¢ atraktivni formaty zobrazujici se na
partnerskych webech. Tyto bannery se pfizpusobuji chovani uZzivatell, ¢imz zvySuji
pravdépodobnost konverze a podporuji budovani znacky (Kingsnorth, 2022, s.145;
Ditimalka, 2020, s.792-793).

DalSim nastrojem je affiliate marketing, ktery funguje na bazi provizniho systému.
Aplikace nebo webova platforma propaguje sluzby ¢i produkty tietich stran — naptiklad
hotely, restaurace ¢i zazitky — a za kazdou uskute¢nénou rezervaci ziskava provizi. Tento
model je obzvlaste vyhodny v cestovnim ruchu, kde lze doporucovat konkrétni lokalni

sluzby v ramci digitalniho prostiedi aplikace (Kingsnorth, 2022, 5.220-222).

Dutlezitou roli vramci digitdlnich strategii hraje také copywriting — tedy tvorba
kvalitniho a ptfesvédcivého textového obsahu, ktery ma za ukol nejen informovat, ale
predevsim motivovat uzivatele k akci. Efektivni textace reklam, tlacitek, popistt funkci
aplikace i pfispévkill na socialnich sitich je zasadni pro dosazeni konverznich cila. Kvalitni
copywriting by m¢l vychazet z psychologickych motivatori, respektovat ton znacky a mél

byt optimalizovéan pro vyhledavace (Kingsnorth, 2022, s.90-91).
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Spravné nastavena digitdlni marketingova strategie integruje vSechny uvedené nastroje
do jednotného systému, ktery je schopen pruzné reagovat na zmény v chovani uzivatell a

zaroven budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

1.5.2 Ptinosy digitalni marketingové strategie pro cestovni ruch

Dobfe nastavend digitalni marketingova strategie piinasi podnikiim v oblasti cestovniho
ruchu i samotnym destinacim fadu konkrétnich vyhod. Tyto ptfinosy se tykaji jak zvySeni
efektivity marketingovych aktivit, tak i zlepSeni celkové zadkaznické zkuSenosti. Digitalni
nastroje umoznuji ptesné zacileni kampani, jejich méteni v redlném case a optimalizaci na

zakladé konkrétnich dat, coz pfinasi vyssi ndvratnost investic a lepsi vyuziti rozpoctu.

Jednim z hlavnich pfinost je zvySovani viditelnosti a atraktivity destinace. Diky
optimalizaci obsahu pro vyhleddvace (SEO), aktivité¢ na socidlnich sitich a vyuziti PPC
reklamy se destinace ¢i konkrétni turisticka sluzba mtze dostat do povédomi §irSiho publika.
Dobfe cilené digitalni kampané pomahaji oslovit konkrétni segmenty turistii a zvysuji zdjem

o danou lokalitu (Kingsnorth, 2022, s.34-35).

Digitalni marketing rovnéz pfispivda ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti (CX).
Prostfednictvim personalizovanych doporuceni na zékladé lokace, preferenci a historie
chovani uzivatele se vyrazné€ zvysuje relevance nabizenych sluzeb a spokojenost zdkaznika

(Kingsnorth, 2022, s.8-10).

Dal8im pfinosem je budovani loajality zakaznika. Pravidelny a smysluplny kontakt
prostiednictvim e-mail marketingu, socialnich siti ¢i mobilni aplikace ptispiva k upevnéni
vztahu suzivatelem. Vyuziti dat z CRM systémi a analytiky umoziuje piesnéjsi
porozuméni chovani turistl a vytvareni strategii zaméfenych na jejich udrzeni (Kingsnorth,

2022, 5.271-272).

Vyznamnou vyhodou je také vysS$i navratnost investic (ROI). Digitilni nastroje
umoziuji detailni sledovani vykonnosti kampani, jejich ipravu v redlném case a soustiedéni
se na nejefektivnéjsi kanaly. To vede k lepsi alokaci zdroji a snizeni marketingovych

naklada (Kingsnorth, 2022, s.153; Morrison, 2022, 5.697).

V neposledni fad¢ je dilezité zminit i schopnost digitdlniho marketingu pracovat
s daty. Sbér a analyza dat o chovani uZivatell poskytuji cenné informace pro optimalizaci

obsahu, predikci budouciho chovéni a neustalé vylepSovani sluzeb (Kingsnorth, 2022, s.58).
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V kontextu nové mobilni aplikace pro turisty piedstavuje digitdlni marketing zasadni
nastroj nejen pro osloveni cilové skupiny, ale také pro zajisténi jeji dlouhodobé spokojenosti,
loajality a navratnost investic. Spravné nastavend digitalni strategie tak pfinasi hodnotu jak

samotnym uzivateliim, tak poskytovateli aplikace.

1.5.3 Vyuziti mobilnich aplikaci v digitalnim marketingu

Mobilni aplikace se staly nedilnou soucésti digitdlni marketingové strategie destinaci i
sluzeb v cestovnim ruchu. Umoziluji uzivatelim pfistup k informacim, sluzbédm a interakcim
kdykoli a odkudkoli. Diky jejich flexibilité a okamzité dostupnosti se méni zptsob, jakym
spottebitelé pristupuji k cestovani, planovani aktivit nebo rezervacim (Kingsnorth, 2022,

5.58-59).

Jejich hlavni vyhodou je vysoka mira interaktivity — uzivatel¢é mohou v redlném case
vyhledavat informace, provadét rezervace nebo objevovat nové zazitky piimo
prostiednictvim svého mobilniho zafizeni. Vyznamnou roli sehrava také lokalizaéni
marketing (tzv. geo-targeting), ktery umoznuje zobrazovat nabidky ptizpiisobené aktualni
poloze uzivatele, ¢imz zvySuje relevanci a pravdépodobnost vyuziti nabizené sluzby. Dalsim
dilezitym prvkem je gamifikace, ktera prostfednictvim hernich prvki stimuluje opakované
pouzivani aplikace a podporuje aktivni zapojeni uZivatele do jejiho obsahu. Aplikace navic
poskytuji znackdm moznost analyzovat uzivatelské chovani prostiednictvim integrovanych
analytickych néstroji. Tato data mohou byt nasledné vyuzita k optimalizaci marketingovych
strategii a presnéjSimu cileni nabidky podle preferenci jednotlivych segmentt (Kingsnorth,

2022, 5.58-63).

1.5.4 Nejuzivanéjsi digitalni nastroje v cestovnim ruchu

Digitalni transformace zésadnim zptisobem ovlivnila chovani turistd pii planovani a
realizaci cest. Diive bézné navstévy informacnich center nebo listovani tiSténymi pravodci
byly z velké ¢asti nahrazeny mobilnimi aplikacemi a online platformami, které poskytuji

aktualni informace, moznost rezervace a personalizované doporuceni.

Podle Innovation Norway (2024) turisté nejcastéji oceituji moznost snadného ptistupu
k informacim o destinaci, trasam, kulturnim akcim ¢i dopravnim spojenim. Mezi nejbézné;jsi

digitalni néstroje v cestovnim ruchu patfi:

e Rezervacni systémy: napiiklad Booking.com nebo Airbnb, které¢ umoziuji

pohodlnou rezervaci ubytovani na zakladé recenzi, cen a dostupnosti.
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e Navigacéni aplikace: jako je Google Maps nebo Rome2Rio, které poskytuji

informace o trasach, dopravnich spojenich a Casech cest.

e Digitilni priivodci a recenzni platformy: zejména TripAdvisor, ktery nabizi

hodnoceni restauraci, pamatek a zazitki na zaklad€ zkuSenosti ostatnich turistt.

e Meta vyhledavace cest: napiiklad Skyscanner nebo Kiwi.com, které poméahaji

s porovnanim letenek a prepravnich moZznosti.

Tyto nastroje nejen zvysuji komfort cestovani, ale také ptispivaji ke zvySeni loajality a
spokojenosti zakaznikd, pokud jsou dobie integrovany do uzivatelské cesty. V tomto
kontextu by navrhovana aplikace méla reflektovat potiebu jednoduchého, ptehledného a
intuitivniho rozhrani, které turistim umozni rychly pfistup k informacim, mapam, trasam a

personalizovanym tipim (Dfimalka, 2020, s.750).

1.5.5 Trendy v marketingu mobilnich aplikaci pro rok 2025

Dynamicky rozvoj technologii neustale pietvaii prostfedi digitdlniho marketingu a
mobilnich aplikaci. Firmy i vyvojafi se musi flexibilné ptizpisobovat novym pozadavkim
trthu a souCasné¢ reagovat na meénici se oc€ekdvani uzivateld. V roce 2025 se mezi
nejvyrazngjsi trendy fadi rostouci vyuziti umélé inteligence, diiraz na personalizaci, zvySené
naroky na ochranu osobnich udajli, zapojeni hernich prvka a dislednéjsi orientace na
udrzitelnost. Tyto sméry hraji zdsadni roli i v marketingu turistickych mobilnich aplikaci,

véetné navrhu nové mobilni aplikace.

Jednim z nejvyznamnéjSich trendd je bezesporu vyuziti umélé inteligence a
strojového wuceni. Tyto technologie umoziuji analyzovat uzivatelské chovani a
pfizplsobovat obsah individudlnim preferencim. Diky Al je mozné doporucovat relevantni
mista, sluzby ¢i trasy, ¢imz se vyrazné zvySuje uzivatelska spokojenost a angazovanost.
Uméla inteligence zéaroven zefektiviluje zdkaznicky servis prostiednictvim virtudlnich
asistentd a chatbottl, ktefi jsou dostupni neptetrzit¢ a zvladaji zodpovédét zakladni dotazy
turistl v redlném cCase. Tento pfistup je Gstfedni v koncepci marketingu 6.0, ktery oznacuje
vyuzivani pokrocilych technologii, jako je Al, rozsifend realita (AR) ¢i metaverzum,
k vytvareni interaktivnich a smyslové bohatych zazitk propojujicich digitalni a fyzické
prostiedi. Mobilni aplikace tak mohou pftejit od Cisté funkéni roviny k hlubokému zapojeni
uzivatele, ¢imz se vyrazné posiluje vztah ke znacce (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2025, s.54-

61).
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Dal8im dulezitym aspektem je gamifikace, tedy zaclenéni hernich prvki do neherniho
prostiedi aplikaci. Motivace uzivateld prostfednictvim bodii, odmén, Girovni nebo vyzev
podporuje jejich aktivitu a zvySuje miru opétovného pouzivani aplikace. Lidé jsou
motivovani ocekavanim odmény a piekvapenim, coz z gamifikace ¢ini silny néstroj

marketingu a zdkaznické retence (Godin, 2019, s.179-180).

Vzhledem k tomu, zZe mobilni aplikace zpracovavaji velké mnozstvi osobnich udaja, je
nezbytné klast diraz na bezpecnost a ochranu soukromi. UZivatelé¢ si stale vice uvédomuji
hodnotu svych dat a divéru vénuji predevsim tém aplikacim, které se transparentné vénuji
ochran¢ soukromi. To znamend jasné informace o nakladani s daty, moZznosti jejich spravy
a zabezpecené technologické prostiedi. Vyvojafi i marketéii tak musi do svych strategii
zacClenovat i prvky kybernetické bezpecnosti a spliiovat pozadavky legislativy jako je GDPR
(Netguru, 2025).

wev

ekologické odpovédnosti. Mnoho uzivateli preferuje aplikace, které podporuji Setrné
chovani k Zivotnimu prostiedi, at’ uz formou doporuceni ekologickych sluzeb, sledovanim
uhlikové stopy, nebo nabidkou udrzitelnych tras a aktivit. Environmentélni pfistup nejen
posiluje duvéryhodnost znacky, ale predevSim reaguje na spolecensky posun smérem

k odpovédné spotrebe (SmartIndustry, 2023).

Uvedené trendy ukazuji, ze digitdlni marketing a vyvoj mobilnich aplikaci v oblasti
cestovniho ruchu se jiz neobejdou bez inovaci, které kombinuji technologické moznosti
s diirazem na uzivatelskou zkuSenost, diivéru a odpovédnost. Tyto principy budou klicové i
pfi navrhu a propagaci nové mobilni aplikace pro turisty, ktera se snazi reflektovat soucasné

potieby turistl a vyuzit aktualni trendy ve sviij prospéch.

1.5.6 Monetiza¢ni modely mobilnich aplikaci

Volba vhodného monetizaéniho modelu hraje zasadni roli v celkovém strategickém
nastaveni mobilni aplikace. Ovliviiuje nejen ekonomickou udrzitelnost projektu, ale také
uzivatelsky komfort a ochotu cilové skupiny zaplatit za sluzby ¢i obsah. Zejména v oblasti
cestovniho ruchu je dulezité zohlednit sezonni vykyvy, potfebu pfistupnosti a o¢ekavani na

pfidanou hodnotu aplikace.
Mezi nejrozsifenéjsi modely monetizace patii piedev§im freemium, tedy kombinace

voln€ dostupného obsahu a pokrocilejsich funkci dostupnych za poplatek. Tento ptistup je

vhodny pro aplikace, které chtéji zaujmout $irsi publikum, umoznit bezplatné vyzkouseni a
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nasledné motivovat uZzivatele k upgradu na placenou verzi. Vyhodou je relativné nizka

bariéra vstupu, ktera podporuje vysoky pocet stazeni (Kingsnorth, 2022, s.41).

Jako dal§i moZnost monetizace lze vyuzit ndkupy vramci aplikace (tzv. in-app
purchases). Ty mohou zahrnovat pfistup k exkluzivniho obsahu, pokroc¢ilym funkcim nebo
interaktivnim mapam a zazitkim. Tento model ¢asto vyuZzivaji aplikace s personalizovanym

obsahem nebo s moznosti pfizpiisobeni uzivatelského rozhrani.

V ptipad¢ aplikaci s dlouhodobym a pravidelnym uzivanim se osvédcuje model
predplatného. Uzivatelé si zajist'uji ptistup ke kompletnim funkcim na zakladé mési¢niho
nebo ro¢niho poplatku. Tento model pfinasSi stabilni tok pfijmi a zarovenl umoZziuje

vyvojarim kontinualné zlepSovat sluzby a ptidavat novy obsah (Difimalka, 2020, s.745-747).

Velmi Castym a nendroénym modelem je také reklamni monetizace, zalozena na
zobrazovani bannert, interaktivnich reklam nebo kratkych videi. Vynosy jsou generovany
na zékladé poctu zobrazeni, proklikl, interakci. Zasadni je zde vSak rovnovédha mezi
vydélkem a komfortem uzivatele, nebot’ nadmérné mnozstvi reklam mutze vést k odlivu

uzivateld (Kingsnorth, 2022, 5.166).

Za zminku stoji i affiliate marketing, ktery jiz byl popsan v ¢asti 1.5.1. V kontextu
monetizace miize tento piistup slouzit jako doplitkkovy zdroj pfijmt — napiiklad
prostfednictvim provizi za doporucené ubytovani, restaurace nebo lokalni atrakce. Vyhodou
je, ze affiliate model nejen generuje zisk, ale soucasné zvySuje hodnotu aplikace pro

uzivatele, aniz by piimo zatéZoval jeji rozhrani reklamou.

Nékteré aplikace také vyuzivaji hybridni modely, které kombinuji vice pfistupd,
napiiklad freemium + reklamy nebo pfedplatné + affiliate. Volba vhodného modelu by méla
byt vzdy v souladu s obchodnimi cili a preferencemi cilové skupiny. Dilezitym faktorem
zustava davéra — uzivatelé jsou ochotni platit za funkce a sluzby, které vnimaji jako

hodnotné, spolehlivé a transparentni (Godin, 2019, s.595-613).

1.5.7 Méreni vykonnosti v digitailnim marketingu

Digitalni marketing se vyznacuje vysokou mirou méfitelnosti, ktera umoziuje efektivni
sledovani uspésnosti jednotlivych aktivit a optimalizaci strategie v redlném case. Klicovym
nastrojem jsou tzv. KPI (Key Perfomance Indicators), tedy kli¢ové ukazatele vykonnosti,

které slouzi k hodnoceni napliiovani stanovenych marketingovych cili. KPI pomahaji fidit
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kampané¢, sledovat vyvoj klicovych metrik a ¢init rozhodnuti zaloZzend na datech (Morrison,

2022, 5.703-706; Kingsnorth 2022, s.54).

V oblasti mobilnich aplikaci a digitdlniho cestovniho ruchu mezi nejcastéji sledované

ukazatele patfi:
e Pocet stazeni aplikace (instalaci) — vyjadiuje miru prvotniho zajmu.
e MAU (Monthly Active Users) — mésic¢n¢ aktivni uzivatelé, ukazatel zapojeni.
e Mira retence — procento uzivateld, ktefi se vraceji po urcité dobé¢.

e Konverzni pomér — podil uzivatell, ktefi provedli pozadovanou akci (napf.

rezervace).
e CAC (Customer Acquisition Cost) —naklady na ziskani jednoho nového uzivatele.

e ROI (Return on Ivestment) — navratnost investice, tedy pomér mezi vynosem a

nakladem.

Specifickou roli hraji také traffic metrics, které se pouZzivaji zejména pii hodnoceni

vykonnosti online reklam:

¢ CTR (Click-Through Rate) — vyjadiuje pomér mezi poctem kliknuti a poctem

zobrazeni reklamy. Jedna se o ukazatel relevance a atraktivity sdéleni.

e CPC (Cost Per Click) — oznacuje prumérnou ¢astku, kterou inzerent zaplati za
jedno kliknuti. CPC se lii v zavislosti na konkurenci v odvétvi, kvalit¢ reklamy

nebo pozici zobrazeni (Kingsnorth, 2022, s.152).

Prostiednictvim KPI lze sledovat jak kratkodobé vysledky, tak dlouhodoby rozvoj
znaCky. V oblasti cestovniho ruchu se KPI casto c¢leni na indikatory spokojenosti
navstévnikl,, ekonomické ukazatele, udrzitelnost a organiza¢ni vykon (Morrison, 2022,

5.703-707).
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2 DESIGN MOBILNICH APLIKACI

Ackoli je tato diplomova prace primarné zaméfena na marketingovou stranku navrhu
mobilni aplikace pro turisty, nelze opomenout vyznam designu, zejména v oblasti UX (User
Experience) a Ul (User Interface). Uzivatelska ptivetivost, vizualni atraktivita a celkova
funkcnost aplikace totiz vyrazné¢ ovlivituji jeji vnimdni, miru stazeni, hodnoceni i
dlouhodobé pouzivani — tedy faktory, které pifimo souviseji s marketingovym tspéchem
produktu. Kvalitni design je tak jednim ze zékladnich ptedpokladii efektivni marketingové
strategie. Z tohoto divodu je v této kapitole vénovan prostor klicovym principtim navrhu
mobilnich aplikaci, jejichZ porozuméni je nezbytné pro navrzeni konkurenceschopného

digitalniho produktu.

2.1 Principy UX/UI designu mobilnich aplikaci

Dobte navrzeny UX/UI design ma ptimy dopad na to, zda uzivatelé aplikaci pfijmou a budou
ji nadéle pouzivat. Pokud je aplikace vizudln¢ atraktivni, pfehlednd a snadno ovladatelna,
zvySuje se pravdépodobnost, ze si ji uzivatelé ponechaji a doporuci ji dal. Naopak
nepiehlednd navigace, pomald odezva nebo slozité ovladani mohou vést ke sniZeni retence

a vys$i mife odinstalovani.

Mezi zakladni zasady UX designu patfi piedev§im jednoduchost a prehlednost.
Uzivatelé ocekavaji rychlou a intuitivni orientaci, bez rusivych prvkia. Naptiklad Google
Keep je ptikladem aplikace, kterd vyuZzivad minimalisticky design pro snadné zaznamenavani
poznamek. Nemén¢ dulezitd je konzistence vizualniho stylu a navigacni logiky napfic¢
celou aplikaci. Napfiklad platforma Instagram stavi na jednotném designu, diky kterému je

pro uzivatele snadno rozpoznatelna a diivéryhodna (MarketingPPC, 2025).

Dal$im vyznamnym principem je responzivita a prizpisobeni — aplikace musi
spravn¢ fungovat na riznych typech zatizeni, od mobilnich telefond az po tablety. Design
by mél byt optimalizovan pro riizna rozliSeni obrazovek a mél by umoznit rychlé nacitani a
pohodIné zobrazeni obsahu. Piikladem je aplikace YouTube, kterd uzivatelim umoziuje

pfizplsobeni videi pro rizné rezimy zobrazeni (UI42, 2024).

Velky diraz je kladen také na zpétnou vazbu. Animace tlacitek, zvukové signaly nebo
vizualni potvrzeni akci pomahaji uzivatelim Iépe se zorientovat a potvrdit, Ze jejich vstup
byl zaznamenan. Tento princip napomaha k vétsi jistoté pii pouzivani aplikace. Poslednim

zasadnim aspektem je pristupnost — aplikace by méla byt navrzena tak, aby ji mohli bez
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problému pouzivat i lidé s hendikepem. Apple naptiklad implementoval ctecku VoiceOver,

kterd umoznuje ovladani aplikace zrakové postizenym uzivatelim (Medium, 2024).

2.1.1 UX design: Uzivatelska zkuSenost jako dileZity aspekt

UX (User Experience) design predstavuje soubor metod, pfistupli a nastroju, jejichz cilem
je zajistit uzivatelim intuitivni, funkéni a pfijemny zazitek pfi pouzivani mobilni aplikace.
V kontextu cestovniho ruchu sehrava kvalitn€ navrzeny UX kli¢ovou roli — pomaha turistim
rychle se zorientovat v nezndmém prostiedi, poskytuje pfistup k dilezitym informacim a

celkové zvysuje jejich spokojenost s pobytem (Rascasone, 2024).

Soucasti UX designu jsou i konkrétni vyzkumné metody, které poméhaji porozumét
preferencim a potfebam uzivatell. Patii mezi n€ napiiklad focus group — ohlasové skupiny
(tfizené diskuse se zastupci cilové skupiny), participované rozhovory, béhem nichz jsou
uzivatelé zapojeni do vyvoje aplikace, ¢i technologie sledovani pohybu o¢i (eye tracking),

kterd odhaluje, jak uzivatelé vizualné interaguji s rozhranim (Jilkova, 2024, s.660-665).

Dobte navrzeny UX se vyznacuje jednoduchosti, prehlednosti a rychlou orientaci
uzivatele bez potieby slozitého zaSkolovani. Pokud se uzivatel pfi pouzivani aplikace citi
jist€ a méa zni pozitivni dojem, zvySuje se nejen pravdépodobnost jejiho opakovaného
vyuziti, ale i jeji doporuceni dal$im lidem. Z toho diivodu by mél byt UX vyzkum pfitomen
ve vSech fazich vyvoje aplikace — od poc¢ate¢niho konceptu az po findlni testovani readlnymi

uzivateli (Jilkova, 2024, s.636-639).

2.1.2 Ul design: Vizualni stranka mobilni aplikace

Zatimco UX design se zamé&fuje na funk¢nost a pouzitelnost, User Interface (UI) design se
zaméfuje na vizualni podobu aplikace a celkové estetické zpracovani. Cilem UI designu je
vytvofit vizualné pfitazlivé, prehledné a srozumitelné rozhrani, které podpoii pozitivni

uzivatelskou zkusenost a zaroven bude odpovidat znacce 1 t¢elu aplikace.

Ul design zahrnuje ndvrh barevného schématu, ikon, typografie, rozlozeni jednotlivych
prvkil na obrazovce a celkového grafického stylu. Jednim z dtlezitych aspektii je volba
barevné palety, protoze barvy vyrazné ovlivituji emoce uzivateld i celkové vniméni
aplikace. Naptiklad modra byva spojovana s divérou a stabilitou, zatimco Cervena muiize

signalizovat naléhavost nebo upozornéni (WEBplatform, 2024).

Stejn¢ zasadni je i typografie, tedy vybér fontd a jejich velikost. Dobfe Citelné pismo

ptispiva k lepsi orientaci v aplikaci a usnadniuje vyhledavani potiebnych informaci. Ikony a
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ovladaci prvky, jako jsou tlacitka, by méla byt dostatecné vyrazna, velikostné pfizpiisobend
dotykovému ovladani a intuitivné oznacend, aby uzivatelé snadno pochopili jejich funkci.
Vyznamnou roli hraje také animace a vizudlni zpétna vazba — jejich spravné vyuziti
pomaha usmérnit pozornost uzivatele, zvysuje srozumitelnost jednotlivych akci a podporuje

plynulou interakci (Ul42, 2024).

2.2 Trendy v UX/UI designu mobilnich aplikaci pro rok 2025

Stejné jako se v oblasti digitdlniho marketingu neustale objevuji nové pfistupy a nastroje, i
UX/UI design mobilnich aplikaci prochazi dynamickym vyvojem. Zatimco v minulosti byl
design mobilnich aplikaci Casto zaloZen na statickych a pfedem definovanych rozhranich,
soucasné trendy sméfuji k dynamickému a uzivatelsky pfizpisobitelnému prostiedi, které
reflektuje individudlni potfeby uzivatelli. V roce 2025 UX/UI design mobilnich aplikaci
prochdzi vyznamnymi zménami, které odrazeji rostouci naroky uzivatelt. Vyvoj smétuje
k vétsi personalizaci, ekologické udrzitelnosti a vyuzivani novych technologii, jako je
hlasové ovladani nebo adaptivni rozhrani pro rizna zafizeni. Soucasné trendy navazuji na
minimalismus a funkcionalitu, pfi€emz do popfedi se dostavaji i nové vizudlni styly a

interaktivni prvky (Designportal, 2025).

Jednim z dominantnich trendii je minimalisticky design, ktery eliminuje rusivé prvky
a soustiedni se na funk¢ni jednoduchost. Aplikace vyuZzivaji omezenou barevnou paletu,
dostatek volného prostoru a vizualni komunikaci prostiednictvim ikon a animaci. Cilem je
zvysit prehlednost a uzivatelskou orientaci, zejména v kontextu cestovnich aplikaci, kde je

dilezity rychly pfistup k dilezitym informacim (Designportal, 2025).

Rostouci popularitu ziskavaji 1 nové vizudlni styly, jako neomorfismus a
glassmorphism. Neomorfismus kombinuje jemné stiny a plasticky 3D efekt, ¢cimz vytvari
elegantni a moderni rozhrani. Glassmorphism naopak vyuziva prithledné vrstvy, rozmazané
pozadi a svételné efekty, které navozuji dojem vizudlni hloubky a lehkosti (Muzli

Inspiration, 2024).

S rostoucim vyznamem hlasovych asistentil, jako jsou Siri nebo Google Assistant, se
do poptedi dostava hlasové ovladani, které zjednoduSuje pouzivani aplikaci bez nutnosti
dotyku. V oblasti UX/UI designu se také stale Castéji vyuzivaji mikrointerakce — drobné
animace a vizudlni efekty, které poskytuji uzivatelim zpétnou vazbu (napiiklad barevna
zmeéna tlacitka pfi kliknuti). Dynamicka typografie a barevné prechody pak pfispivaji k vétsi

atraktivit¢ a zapamatovatelnosti aplikace. Typickym piikladem muize byt aplikace
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Messenger, kterd vyuziva animované reakce pro zlepSeni interakce mezi uzivateli (Muzli

Inspiration, 2024).

DalS$im zasadnim trendem je adaptivni design, ktery reflektuje rostouci roz§ifeni
skladacich telefoni a nositelnych zatizeni. UX/UI musi byt schopné flexibiln€ reagovat na
razné velikosti a formaty obrazovek a ptizplisobit se dynamicky ménicimu se prostiedi

(Fuselab Creative, 2025).

2.3 UX/UI design a marketing mobilnich aplikaci

Uspéch mobilni aplikace zavisi nejen na jejich technickych funkcich, ale také na tom, jak
efektivn¢ dokéaze oslovit a udrzet uzivatele. UX/UI design hraje v marketingu zésadni roli —
formuje prvni dojem uzivatele, ovliviiuje jeho rozhodnuti aplikaci si ponechat, a podili se na
celkovém vnimani kvality produktu. Vyzkumy ukazuji, Ze emoce, jednoduchost a vizualni
ptitazlivost vyznamné ovliviiuji uzivatelské rozhodovani (Godin, 2019, s.166-175). Design,
ktery je prehledny, intuitivni a esteticky pifijemny, zvySuje diivéru a motivuje uzivatele

k pravidelnému pouzivani aplikace.

Model adopce inovaci ukazuji, ze novinky nejprve piijimaji inovatofi a early adopters,
ktefi nasledné ovliviiuji SirSi uzivatelskou zakladnu (Godin, 2019, s.165-172). To klade
diiraz na kvalitni prvni dojem, onboarding a konzistentni pozitivni zkuSenost napfi¢ celym

uzivatelskym cyklem.

2.3.1 Prvni dojem a onboarding: Kli¢ k uspéSnému marketingu

Uzivatelé si béhem prvnich deseti sekund po stazeni mobilni aplikace vytvareji predstavu o
jeji kvalité uzite€nosti a prehlednosti. Pokud aplikace jasné komunikuje svou hodnotu, nabizi
srozumitelné rozhrani a bezproblémovy piistup k funkcim, vyrazné roste Sance, Ze si ji
uzivatel ponecha. Uvodni seznameni s aplikaci — onboarding — slouzi k tomu, aby uzivatel

rychle pochopil, jak aplikace funguje, co nabizi a jak mu mize byt pfinosna.

Dulezitymi prvky onboardingového procesu jsou piehlednd navigace, intuitivni
uzivatelské rozhrani a vizudlni pfitazlivost. Minimalisticky design, omezeny pocet krokt pfi
registraci nebo prvni orientace a moznost snadného navratu k instrukcim zajist'uji pozitivni
uzivatelsky zazitek a snizuji riziko okamzitého odinstalovani aplikace. Prvni dojem totiz
ovliviluje ochotu uzivatele pokracovat a prechdzet do dalSich fazi zakaznické cesty

(Kingsnorth, 2022, s.184-190).
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2.3.2 UX/UI design a retence uzivateld

Udrzeni uzivatell je jednim z klicovych cili kazdé GspéSné mobilni aplikace. Zatimco
ziskavani novych uzivatelli byva finanéné narocné, retence — tedy schopnost motivovat
uzivatele k opétovnému vyuzivani aplikace — pfedstavuje efektivnéj$i a dlouhodobé
udrzitelngjsi pristup. Praveé kvalitni UX/UI design mé zasadni vliv na to, zda se uzivatelé

k aplikaci pravidelné¢ vraci.

Prvky jako interaktivni animace, plynuld navigace nebo gamifikace zvySuji
uzivatelské zapojeni. Gamifikace, naptiklad systém odmén, urovni nebo vyzev, pfinasi
prvek soutézivosti a motivace. Personalizované prostfedi, které reaguje na piedchozi
chovani uzivatele a pfizpisobuje mu nabidku sluzeb, dale posiluje loajalitu. Moderni a
responzivni design podporuje pfirozeny pohyb v aplikaci, ¢imz minimalizuje frustraci

z jejiho pouzivani (Morrison, 2022, 5.480).

Aplikace, které efektivné kombinuji vizudlni atraktivitu s uZivatelskou piivétivosti,

dosahuji vyrazné vyssi miry retence nez ty, které tento aspekt opomijeji.

2.3.3 UX/UI design a hodnoceni aplikaci v App Store a Google Play

Hodnoceni aplikace v aplika¢nich obchodech, jako jsou App Store a Google Play, je jednim
z rozhodujicich faktort pro jeji uspéch. Uzivatelé se pii vybéru nové aplikace Casto fidi
poc¢tem hvézdicek, recenzemi a celkovym dojmem z prezentace aplikace. UX/UI design
v tomto kontextu hraje zasadni roli — aplikace, ktera ptisobi moderné, funguje bezchybné a

je snadno pouzitelnd, ma vétsi Sanci ziskat pozitivni recenze (Kingsnorth, 2022, s.154).

Vyssi uzivatelska spokojenost pramenici z intuitivniho ovladéani, rychlého nacitani a
atraktivniho vizudlniho zpracovani pfispivéa ke kladnému hodnoceni. Kvalitni onboarding a
prehledné prostiedi snizuji frustraci a zvySuji pravdépodobnost, Ze uzivatel zanecha
pozitivni zpétnou vazbu. Dulezité je rovnéz umoznit jednoduché nahlaSeni chyb c¢i
pfipominek — uZzivatelé¢ tak maji moznost vyjadfit se jinym zplsobem neZ negativnim
hodnocenim. Pozitivni hodnoceni a recenze zlepSuji pozici aplikace v ramci App Store
Optimatization (ASO) a tim zvysuji jeji viditelnost i pravdépodobnost, Ze si ji stdhnout dalsi

uzivatelé (Medium, 2024).

2.3.4 UX/UI a podpora viralniho marketingu

Vizualn¢ atraktivni a snadno sdélitelny obsah predstavuje dulezity faktor pii podpote

virdlniho Sifeni mobilnich aplikaci. Uzivatelé jsou ochotnéjsi doporucit aplikaci ostatnim,
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pokud je jeji rozhrani ptehledné, moderni a interaktivni. Takové aplikace se pak Sifi

organicky, bez nutnosti rozsadhlé placené propagace.

K virdlnimu Sifeni napomahd napiiklad implementace jednoduchého tlacitka pro
sdileni obsahu na socialnich sitich, atraktivni vizudlni prvky nebo integrace komunitnich
funkci, jako jsou zebticky, uZivatelskd hodnoceni ¢i interaktivni vyzvy. Vyznamnym
prikladem uspésné aplikace, kterd t¢zi z virdlniho potencidlu, je TikTok. Ten diky
jednoduchému rozhrani pro sdileni videi a vyrazné vizudlni pfitazlivosti dosdhl masivniho

rozsiteni (Medium, 2024).

2.4 Testovani aplikace

Testovani aplikace je nedilnou soucésti vyvoje kvalitniho digitdlniho produktu. Slouzi
k ovéfeni funk¢nosti, pouzitelnosti a efektivity navrZzeného rozhrani jesté pied jeho findlnim
spusténim. V ramci UX vyvoje aplikaci pomahéd testovani identifikovat slabd mista,

zefektivnit navigaci a optimalizovat uZivatelsky zazitek.

Jednou z bézn¢ vyuzivanych metod je tree testing, ktery se zamétuje na ovéteni logiky
struktury aplikace. Testuje, zda se uzivatelé snadno orientuji v menu a dokazou rychle nalézt
pozadované informace. Dal$i osvédcenou metodou je A/B testovani, které porovnava dveé
rizné verze aplikace. Pomaha urcit, ktera z variant je efektivnéjsi z hlediska rozvrzeni, barev
Ci textace tlacitek, a pfispiva tak ke zvysSeni konverzniho poméru. Pfi srovnédni s konkurenci
se vyuziva benchmarking, jenz slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek aplikace a
inspiraci osvédCenymi postupy. V ranych fazich vyvoje se pak uplatiiuje guerilla testing,
ktery nabizi rychlou a nendkladnou zpétnou vazbu od béznych uZzivatell v pfirozenim
prostiedi, naptiklad v kavarné. Kombinace téchto metod umoziuje vytvofit aplikaci, ktera
odpovida redlnym potiebam cilové skupiny a zaroven pfispiva k jeji konkurenceschopnosti

v dynamickém prostiedi digitalniho trhu (Jilkova, 2024, 5.672-679).
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace se zameétila na vymezeni kli¢ovych pojmi a teoretickych
vychodisek v oblasti marketingu cestovniho ruchu, digitdlnich marketingovych strategii a
navrhu mobilnich aplikaci. Vysledky této ¢asti poskytuji ramec pro navazujici praktickou
Cast prace.

V tivodu byly ptedstaveny zakladni pfistupy k marketingu destinaci, definice a specifika
marketingovych strategii v cestovnim ruchu. Pozornost byla vénovéana také segmentaci trhu
a analyze cilovych skupin turistii, se zaméfenim na jejich potieby, ocekavani a chovani pti
planovani cest. Déle byly popsany jednotlivé prvky marketingového mixu 8P, ktery je

zakladem pro navrh marketingové strategie aplikace v praktické ¢asti prace.

Dalsi kapitoly se vénovaly digitadlnim marketingovym néstrojim vyuzivanym v cestovnim
ruchu, jako jsou PPC reklama, SEO, obsahovy marketing, e-mail marketing, influencer
marketing a socialni sité. Zvlastni pozornost byla vénovana mobilnim aplikacim jako
specifickému marketingovému nastroji s ditrazem na jejich roli pii personalizaci, sbéru dat

a zvySovani uzivatelské spokojenosti.

Teoreticka ¢ast zahrnovala také podkapitolu zamétenou na méteni vykonnosti digitalnich
strategii prostfednictvim KPI (klicovych ukazateli vykonnosti). Popsany byly metriky jako
konverzni pomér, mira retence, CAC ¢i ROI a jejich vyuziti pfi optimalizaci marketingovych

aktivit mobilni aplikace.

Zavéere€na kapitola teoretické ¢asti se zabyvala navrhem uzivatelsky orientovaného designu
a UX/UI mobilnich aplikaci. Popsany byly hlavni principy navrhu, trendy v oblasti designu
a motivace uzivateli k opakovanému vyuzivani aplikace. Zohlednén byl také kontext
turistického prostredi v norském méste Bergen, ktery je predmétem praktické ¢asti prace.

Teoreticka ¢ast timto vytvari pevny zaklad pro ndvrh marketingové strategie, méteni jeji
efektivity a dlouhodobé udrzitelnosti mobilni aplikace zaméfené na podporu turismu

v konkrétni lokalité.
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II

PRAKTICKA CAST
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4 NAVRH MOBILNI APLIKACE PRO TURISTY V BERGENU

Mobilni aplikace, ktera je predmétem této diplomové prace, je navrzena specidlné pro turisty
navstévujici norské mésto Bergen. Tato lokalita byla zvolena z n€kolika divodii. Bergen,
Casto oznacovany jako ,bradna knorskym fjordim*“, je jednou z nejvyznamnéjSich
turistickych destinaci v Norsku. Diky své vyjime¢né poloze mezi fjordy, historickému
centru zapsanému na seznamu UNESCO, a Siroké nabidce kulturnich a pfirodnich atraktivit

pfitahuje kazdorocné miliony navstévnikl z celého svéta.

Vybér této destinace byl ovlivnén také osobni zkuSenosti autorky, kterd v Bergenu
stravila Ctyfi mésice. Béhem této doby pracovala v jedné z nejnavstévovangjsich restauraci
ve mésté — Fjellskal — a zaroven aktivné poznavala okolni prostfedi. Tato zkuSenost poskytla
hlubsi porozuméni tomu, jak se turist¢ ve mésté pohybuji, jaké informace vyhledavaji a
s jakymi obtizemi se pfi svém pobytu Casto setkdvaji. Autorka si naptiklad vSimla Casté
dezorientace navstévnikl v piistavu a nedostatku praktickych informaci o méné znamych,

ptesto atraktivnich mistech v okoli.

Na zéklad¢ téchto poznatkl vznikl koncept mobilni aplikace s nazvem HelloBergen,
jejimz cilem je poskytnout uZivatelim personalizovany a piehledny néstroj pro planovani
vyletl, objevovani lokalnich zazitkid a lepsi orientaci ve mésté. Dliraz je kladen zejména na
marketingovou stranku projektu — tedy na zpiisob uvedeni aplikace na trh, ziskani uzivateli

a jejich dlouhodobé udrzeni prostfednictvim efektivni marketingové strategie.

Aby navrh aplikace co nejlépe odpovidal potiebdm cilové skupiny, byl realizovan
prizkum formou online dotaznikové Setfeni, vytvoreného prostiednictvim néstroje Google
Forms. Dotaznik byl aktivni v obdobi od 23. bfezna do 5. dubna a §ifen online — zejména
prostiednictvim socidlnich siti (Instagram, Facebook, LinkedIn) a tematicky zaméfenych
facebookovych skupin o cestovani, pfedev§im v piipadé anglické verze. Dale byl
distribuovan mezi kontakty autorky, v€etné pracovnikii restaurace, kde béhem svého pobytu
v Norsku pusobila. Celkem se podafilo ziskat 215 odpovédi, z toho 115 v ¢eské a 100
v anglické jazykové verzi. Vzhledem k realizaci dotaznikového Setfeni ve dvou jazykovych
verzich jsou vybrané grafy a vizualizace vysledkl uvedeny dvojmo. Tato struktura umoziuje
porovnat odpovédi jednotlivych jazykovych skupin a zaroven zachovat autenticitu odpovédi
v jejich piivodnim znéni.

Vysledky dotazniku ptedstavuji dulezity podklad pro dalsi praci na navrhu aplikace

HelloBergen — zejména pro definici kli¢ovych funkci, marketingové komunikace a cenového
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modelu. Dopliujici poznatky byly Cerpany také z vetejné¢ dostupnych dat organizaci
Innovation Norway a Business Norway, které poskytuji relevantni statistiky o turismu

v Norsku a chovani zahraniénich navs§tévnika.

Tato kapitola se zamétuje na analyzu cilové skupiny, jeji potfeby, chovani pfi cestovani
a ocekavani vi¢i mobilnim aplikacim. Jednotlivé podkapitoly vychazeji predev§im
z vysledkii dotaznikového Setfeni a slouzi jako vstup pro navrh aplikace, ktery bude dale

rozpracovan v nasledujici kapitole.

4.1 Analyza potreb turistu

Zjisténi z dotaznikové Setteni, které probehlo v Ceské a anglické jazykové verzi a oslovilo
celkem 215 respondentd, tvoti zdklad pro pochopeni potieb a o¢ekavani turistii v digitdlnim
prostfedi. V ramci vyzkumu byly analyzovany cestovatelské navyky respondentil, jejich
zkuSenosti s mobilnimi aplikacemi a preference tykajici se funkcionality, designu a ptidané

hodnoty podobného digitalniho produktu.

Tato podkapitola shrnuje hlavni vysledky dotazniku z hlediska demografie cilové
skupiny, digitdlniho chovani a o¢ekavanych funkci, které budou nasledné promitnuty do

navrhu konkrétni podoby aplikace HelloBergen i jeji marketingové strategie.

4.1.1 Demografické udaje a profil respondentii

V prvni fad¢é byla analyzovdna vékova struktura respondentl, ktera hraje zasadni roli pfi

definovani cilové skupiny mobilni aplikace.

Jaky je Vas vék?
115 odpovédi
® 18-24
® 25-34
35-44
@ 45+

Obrazek 2: Vék respondentt — CZ (vlastni zpracovani, vytvoieno pomoci Google Forms)
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What is your age?
100 odpovédi

©® 18-24

©® 25-34
35-44

@ 45+

Obrazek 3: Vek respondentll — EN (vlastni zpracovani, vytvotreno pomoci Google Forms)

Z obou grafl jasn€ vyplyva, Ze nejvice respondentli spadd do vékové kategorie 25-34
let, kterd tvoii téméf polovinu vSech odpovédi. Jedna se o klicovy segment digitalnich
uzivateld, kteti pravideln€ vyuzivaji mobilni aplikace pii cestovani, a maji vysoka ocekdvani

ohledné jejich funk¢nosti, designu a uzivatelského zazitku.

Druhou nejsilngjsi skupinou byli respondenti ve véku 18-24 let, kteii rovnéz vykazuji
vysokou digitdlni gramotnost a tendenci vyuzivat mobilni technologie pro planovani cest,
sdileni zazitkti nebo hledani lokalnich doporuceni. Vzhledem k v€ku jsou casto otevieni

novym aplikacim, pokud je zaujme jejich pfidand hodnota.

Starsi v€kove skupiny (35 let a vice) byly v dotazniku zastoupeny jen okrajove. I piesto
muze byt do budoucna zajimavé zvazovat jejich potieby naptiklad z hlediska jednoduchosti
ovladani, ale pro soucasny navrh aplikace HelloBergen je stézejni praveé vékova skupina 25-

34 let.

Z hlediska pohlavi pfevazovaly v ¢eské verzi dotazniku Zemy (cca 75 %), zatimco
v anglické verzi byl pomér mezi muzi a zenami vyrazné vyrovnanéjsi. Tento idaj neni
z hlediska navrhu funkcionality zésadni, nicméné¢ miize mit vliv na marketingovou
komunikaci, ton prezentace nebo vybér vizudlnich prvkl. Detailni ptehled viz. PFiloha €. I

-1A a1B.

Puivod respondentt se ligil podle jazykové verze dotazniku. Ceska verze byla uréena
prevazné Ceskym a slovenskym uzivatelim, zatimco anglickd verze oslovila ptfedevsim
respondenty z Australie, Spojenych statii americkych, Spanélska a Norska. Tyto vysledky
mohou souviset nejen s obecnymi trendy v cestovnim ruchu (napiiklad vysoky podil

americkych turisti pfiplouvajicich do Norska na vyletnich lodi), ale také s osobnimi
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kontakty autorky, které ovlivnily distribuci dotazniku. Dotaznik byl Sifen 1 mezi lidmi, se
kterymi autorka spolupracovala v Norsku béhem letniho pobytu, coz ¢astecné vysvétluje
vy$§i zastoupeni respondentti ze Spanélska, Norska a Austrilie. Piehled zemi piivodu

respondentt viz. PFiloha €. I - 1C.

Podle Innovation Norway (2024) patfily v roce 2024 mezi hlavni skupiny turistQ
v Norsku navstévnici z USA, Spojeného kralovstvi, Némecka, Francie a Nizozemska. Tito
cestovatelé Casto vyhledavaji pfirodni a kulturni zazitky, ubytovani v hotelech ¢i na
vyletnich lodich a jsou ochotni za zazitky zaplatit vyssi ¢astky. Ze Sommerrrapporten (letni
zprava) 2024 vyplyva, ze 16 % turistd v 1ét€¢ 2024 utratilo vice nez 3 000 NOK za den
(ptiblizné 6 267 K& dle kurzu CNB k 17.4.2025), pii¢emz nejvyssi ttraty vykazovali turisté
z USA, Svycarska a Rakouska.

Poznamka: Prepocet castek z norskych korun (NOK) na ceské koruny (K¢) byl proveden podle kurzu
CNB platného k 17.4.2025 (1 NOK = 2,089 K¢).

Respondenti dale odpovidali na otazku, jak casto cestuji do zahrani¢i. Vysledky
ukazuji, ze vice nez 70 % vSech respondentd (souhrnné za Ceskou 1 anglickou verzi
dotazniku) cestuje alespoit jednou roc¢né, pricemz znacna Cast z nich i dvakrat az trikrat
ro¢né. Tento Udaj potvrzuje, ze se jednad o cestovatelsky aktivni cilovou skupinu, ktera
pravidelné vyhledavd nové zazitky a destinace — tedy typ publika, pro které muize byt

aplikace HelloBergen relevantnim a uzite¢nym néstrojem pii pldnovani cesty.

Jak Casto cestujete do zahranici?
115 odpovédi

@ 1xrocné
® 2-3roéné

Vice nez 3x rocné
@ Necestuji

Obrazek 4: Jak casto respondenti cestuji — CZ (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci
Google Forms)
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How often do you travel abroad?
100 odpovédi

@ Once per year
@ 2-3 times per year

More than 3 times per year
@ | don't travel

Obrazek 5: Jak ¢asto respondenti cestuji — EN (vlastni zpracovani, vytvoieno pomoci
Google Forms)

Dalsi otazka zjist'ovala, zda respondenti jiZ navStivili mésto Bergen v Norsku nebo
tuto cestu planuji. Vysledky se mirn¢ lisSily mezi ceskou a anglickou verzi dotazniku.
V Ceské verzi uvedlo 13 % respondentl, Zze Bergen jiz navstivili, 34,8 % ho zatim
nenavstivilo, ale cestu planuje a 52,2 % odpovédélo, ze mésto nezna a cestu aktudlné
neplanuje. V anglické verzi dotazniku jiz 46 % respondenti Bergen navstivilo, 32 %
navstévu planuje a 22 % o navstéveé neuvazuje. Detailni piehled odpovédi viz. Priloha €. 1

—1D a 1E.

Z téchto udajt vyplyva, ze aplikace miize oslovit jak aktudlni navstévniky mésta, tak i
potencialni turisty, kteti Bergen teprve planuji navstivit. Pro marketingovou komunikaci to
otevira moznost cileni jak pfimo v destinaci, tak i prostfednictvim online kanalt

v domovskych zemich turista.

4.1.2 Digitalni chovani a vyuZivani mobilnich aplikaci

V néavaznosti na ptedchozi zjisténi o frekvenci cestovani a vztahu respondentt k Bergenu se
dotaznik déale zaméfil na to, do jaké miry respondenti vyuzivaji mobilni aplikace a jaké typy

preferuji.

Z odpovédi vyplyva, Ze vice nez 99 % respondentl uvedlo, ze pii cestovani mobilni
aplikace pravidelné pouziva. Tento vysledek potvrzuje, Ze cilova skupina je digitaln¢ zdatna
a mobilni technologie tvoii béznou soucast jejich cestovatelského chovani. Vzhledem

k realizaci dotaznikového Setfeni ve dvou jazykovych verzich (Ceské a anglické) byly
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odpovédi témét identické, a proto grafické znazornéni této otazky nebylo do hlavniho textu

zafazeno. Pro uplnost je obrazek s grafem v Priloze ¢. 11 — 2A.
Respondenti dale uvadeli konkrétni aplikace, které nejcastéji vyuzivaji. Mezi nejcastéji

zminovan¢ patfi:

e Google Maps

e Booking.com

e Airbnb

e Uber/Bolt

e Skyscanner

e TripAdvisor

Tyto aplikace slouzi primarné k navigaci, hledani a rezervaci ubytovani nebo dopravy,
vyhledavani restauraci a aktivit v misté pobytu. Jejich vybér ukazuje preference uZzivatel
pro funkéni, jednoduché a spolehlivé néstroje, které pokryvaji klicové oblasti planovani cest
a pobytu na misté. Detailni pfehled nejcastéji pouzivanych aplikaci viz. P¥iloha €. I1 — 2B

a2C.

Tato zjiSténi poskytuji cenny ramec pro navrh funkci nové aplikace HelloBergen.
Ukazuji, ze uzivatelé jsou zvykli pracovat s aplikacemi, které jim nabizi rychly pfistup
k informacim, jednoduché¢ ovladani a praktické vyuziti v terénu — tedy prvky, které¢ budou

klicové 1 pti ndvrhu vlastni aplikace.

4.2 Hlavni funkce aplikace — pohled z marketingového hlediska

Funkce mobilni aplikaci nejsou dilezité pouze z hlediska jeji pouzitelnosti, ale rovnéz hraji
zasadni roli v marketingové komunikaci a celkovém vnimani hodnoty produktu. Aplikace,
kterd odpovida potfebam cilové skupiny a soucasné nabizi uzite¢né a atraktivni funkce, ma
mnohem vy$§i Sanci na uspéch na trhu. V ramci dotaznikového Setfeni byly proto zahrnuty
otazky zaméfené na ocekavani uzivatelli vici konkrétnim funkcim, jejich motivaci ke stazeni

aplikace i preferované kandly, kde by se o ni mohli dozvédét.

4.2.1 Nejcéastéji vyuzivané funkce v cestovnich aplikacich

Respondenti byli nejprve dotazani, jaké funkce bézné vyuzivaji v cestovnich aplikacich.

V cCeské verzi dotazniku uvedlo 95,5 % respondentl, Ze nejCastéji vyuzivaji navigaci a
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mapy, coz potvrzuje vysokou dulezitost tohoto prvku. Dale nasledovalo vyhledavani a
rezervace ubytovani 85,7 % a vyhledavani restauraci a kavaren 73,2 %. Pomérné
vysoky zajem byl také o nakup a rezervaci vstupenek 42,9 % a zajimavosti a kulturni

informace 34,8 %.

V anglické verzi se vysledky liSily jen mirn€ — nejvice byla opét vyuzivana navigace a
mapy 94,8 %, nasledovana vyhledavanim a rezervaci ubytovani 81,4 % a nikupem
vstupenek 54,6 %. Na ctvrtém misté se umistilo vyhledavani restauraci a kavaren 50,5

%.

Tyto poznatky jsou diilezité pro prioritizaci funkci aplikace a také pro marketingovou
komunikaci, kterda mlze zdaraznit pravé tyto nejzadangjsi oblasti. Grafické znazornéni

vysledkt je uvedeno v Priloze €. I1 — 2D a 2E.

4.2.2 Funkce, ktera by uZzivatele zaujala nejvice

Soucasti dotazniku byla také otazka zaméfena na konkrétni funkce, které by uzivatele v nové
mobilni aplikaci pro turisty v Bergenu nejvice zaujaly. Respondenti méli na vybér z né€kolika
inovativnich moznosti, v€etné vyuziti umélé inteligence nebo hernich prvka. Vysledky

pfinaseji cenny vhled do ofekavani potencialnich uzivateld.

Ktera z téchto funkci by pro Vas byla v nové aplikaci pro Bergen nejzajimavéjsi?
112 odpovédi

@ LiveGuide - online pfipojeni k mistnimu
pravodci v realném Case

@ Dynamicka doporu&eni aktivit podle
pocasi a sezény
Herni prvek "Bergen Explorer" - sbirani
bodl za navstivena mista

@ Al osobni asistent - naplanovani dne
podle €asu a preferenci

@ Nic z toho mé nezajima

Obrazek 6: Nejzajimavejsi funkce — CZ (vlastni zpracovani, vytvoieno pomoci Google
Forms)
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Which of these features would be the most interesting for you in a new travel app for Bergen?
97 odpovédi

@ LiveGuide - online connection with local
guides in real-time

@ Dynamic activity recommendations
based on weather and season

Gamified future "Bergen Explorer" -
collecting pointa for visited places

@ Al personal assistant - planning the day
based on time and preferences

@ None of these interest me

Obrazek 7: Nejzajimavejsi funkce — EN (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google
Forms)

Nejvetsi zdjem mezi Ceskymi respondenty vzbudila funkce dynamickych doporuceni
aktivit podle pocasi a sezony, kterd ziskala 38,4 % hlast. Druhym nejéastéji zvolenym
prvkem byl AI osobni asistent, ktery by uzivatelim pomahal s planovanim dne podle ¢asu
a preferenci (33,9 %). O hernim prvku typu ,,Bergen Explorer* projevilo zajem 14,3 %

respondentu.

V anglické verzi dotazniku naopak dominoval Al asistent, ktery zaujal 64,9 %
dotazanych. Funkce doporudeni aktivit podle pocasi skoncila az na druhém misté se 17,5

%. Zajem o herni prvky byl v anglické verzi minimalni (4,1 %).

Z téchto vysledki vyplyva, Ze uméld inteligence a personalizace hraji v o¢ich uzivatelt
vyznamnou roli. Tento poznatek je dllezity nejen pro navrh samotné aplikace, ale také pro
jeji marketingovou komunikaci — pravé Al miize predstavovat zdsadni konkuren¢ni vyhodu

a jeden z hlavnich argumentl pro stazeni a pouzivani aplikace.

4.2.3 Ochota sdilet polohu

Pro uspésnou personalizaci je dulezité védét, zda jsou uzivatelé ochotni sdilet svou polohu.
Tato funkce mtze byt klicova naptiklad pro doporucovani aktivit v okoli nebo pro zobrazeni

relevantnich upozornéni.

Vysledky ukazaly, ze v Ceské i anglické verzi dotazniku je vétSina respondentti ochotna
sdilet svou polohu, a konkrétné 54,8 % ceskych a 64 % anglickych uzivatelii uvedlo, Ze
by tak u€inili, pokud by jim to pfineslo lepsi zazitek. Podrobnéjsi piehled odpovédi je uveden

v Priloze ¢. 111 — 3A a 3B.
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4.2.4 Vyznam offline rezimu

Offline rezim miZe ptedstavovat konkurenni vyhodu zejména v mistech s omezenym
pfipojenim k internetu. Dotaznikova otdzka méla za cil zjistit, jak velky vyznam této funkci
uzivatelé prikladaji.

V cCeské i anglické verzi dotazniku oznacila vétSina respondentli moznost fungovani
aplikace bez pfipojeni k internetu jako ,,spiSe dilezitou* (57,4 % a 55 %). Zatimco u
anglicky hovofticich respondentli se na druhém misté¢ umistila odpovéd’ ,,velmi dulezita*
(36 %), v Ceské verzi to byla moznost ,,nepotiebné“ (22,6 %). Vysledky tak ukazuji, ze
pro vétsinu uzivatell je offline rezim relevantni, a to 1 v ptipad¢, Ze jej nepovazuji za zcela

zasadni.

Tuto funkci je proto vhodné zohlednit pti navrhu aplikace, a to zejména s ohledem na
cestovatele, ktefi ¢asto nemaji pfistup k mobilnim datliim nebo se pohybuji v odlehlejSich
lokalitach. Piehledné zndzornéni odpovédi obou skupin respondentii je uvedeno v Priloze €.

III - 3C a 3D.

4.2.5 Prvky motivujici k opakovanému pouzivani aplikace

Schopnost udrzet si pozornost uzivatele a ptimét ho k opakovanému pouzivani aplikace je
dilezitym faktorem UspéSnosti mobilniho produktu. Z tohoto divodu byl v dotazniku
zafazen i dotaz zaméfeny na konkrétni motivacni prvky, které by respondenty vedly

k pravidelnému vyuzivani turistické aplikace.

V cCeské verzi dotazniku respondenti nejCastéji zvolili pravidelné aktualizace a novy
obsah (47 %), nasledované moZnosti prizpiisobit si aplikaci vlastnim preferencim (46,1

%) a personalizovanymi upozornénimi s doporucenimi (36,5 %).

V anglické verzi byly na prvni misté¢ personalizovana upozornéni s doporucenimi
(65 %), dale moZnost prizpusobit aplikaci podle svych preferenci (53 %) a moZnost

sdilet zazitky, recenze a komunikovat s ostatnimi uZzivateli (41 %).

Z odpovédi obou skupin vyplyva, Ze nejucinnéjsimi motivacnimi prvky pro opakované
pouzivani aplikace jsou personalizace obsahu, moznost Uprav dle vlastnich preferenci a
pravidelnd aktualizace. Tyto faktory by mély byt zohlednény jak pii ndvrhu funkcionalit
aplikace, tak i v ramci reten¢ni strategie. Podrobné vysledky jsou uvedeny v Ptiloze €. III —

3E a 3F.
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4.2.6 Zdroje informaci o nové mobilni aplikaci

V ramci dotazniku jsme zjist'ovali, jakym zplisobem lidé nejcastéji objevuji nové mobilni
aplikace. Cilem bylo identifikovat vhodné komunikac¢ni kandly pro marketingovou

propagaci navrzené aplikace.

Kde byste nejpravdépodobnéji narazili na
novou aplikaci?

100

90
80
70
60
50
40
30
10
0 —— !

Reklama na Doporuceni od Doporuceniod Clanek nebo  Reklamave  Vyhledal sdm
socialnich sitich pratel nebo influenceru recenze na vyhledavaci
rodiny webu (Google Ads)

m Pocet odpovédi
Graf 2: Zdroje informaci o nové aplikaci — CZ (vlastni zpracovani)

How do you usually find new apps?

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Recommendation Ads on social Recommendation Article or review Google search ads
from friends or media from influencers on a website
family

m Number of responses

Graf 3: Zdroje informaci o nové aplikaci — EN (vlastni zpracovani)
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Z vysledkil vyplyva, Ze mezi nejcastéjsi zptisoby objevovani novych mobilnich aplikaci
patii pfedevsim doporuceni od pratel nebo rodiny a reklama na socialnich sitich. Tyto
dveé moznosti byly nejvice zastoupené v obou jazykovych verzich dotazniku — ackoli v ceské
verzi byla na prvnim misté reklama a v anglické doporuceni, ob& odpovédi se vyskytuji mezi
prvnimi dvéma nejcastéjsimi v kazdé z verzi.

Na tfetim miste se v obou verzich objevilo doporuceni od influencerii, coz ukazuje na
rostouci vliv tviircii obsahu pii rozhodovani uzivateld. Tento vysledek potvrzuje vyznam
osobnich doporuceni, cilené propagace na socialnich sitich i spoluprace s influencery jako

hlavnich kanali, které¢ by mély byt zohlednény v marketingové strategii aplikace.

4.3 UX/UI navrh — Vliv na chovani zakazniku

Vzhled mobilni aplikace a jeji uzivatelské rozhrani (UI) hraji zasadni roli v tom, jak ji
uzivatelé vnimaji, jak se vni orientuji a zda ji budou pouzivat opakované. V ramci
dotaznikové Setfeni byly polozeny otazky souvisejici s diilezitosti designu, preferovanym
stylem a barvami, ale také otazka zaméfend na to, co uzivatele nejcastéji od pouzivani nové
aplikace odrazuje. Vysledky se v mnohém shoduji, coz ptispiva k lepsi validit¢ doporuceni

pro navrh UX/UL

4.3.1 Dailezitost vzhledu

Z pohledu marketingu a UX/UI navrhu je zasadni pochopit, jak velkou véhu ptikladaji
uzivatelé vizualni strance mobilnich aplikaci. Z tohoto diivodu jsme se v dotazniku zaméfili

1 na otazku vnimané dilezitosti designu.

Jak dlezity je pro Vas vzhled aplikace?
115 odpovédi

@ Velmi dulezity
@ Spise dulezity
NezaleZi mi na tom

Obrazek 8: Dilezitost vzhledu — CZ (vlastni zpracovani, vytvoifeno pomoci Google Forms)
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How important is the app's design to you?
100 odpovédi

@ Very important
@ Somewhat important
It doesn't matter to me

Obrazek 9: Dulezitost vzhledu — EN (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google Forms)

Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentli povazuje vzhled aplikace za dilezity — at’ uz
v Ceské, nebo anglické verzi dotazniku. V ceské verzi oznacilo vzhled aplikace za ,,spiSe
dilezity“ 47,8 % respondenti a za ,,velmi dileZity* 29,6 %. Naopak pouze 22,6 % uvedlo,
ze jim na vzhledu pfilis§ nezalezi.

V anglické verzi odpovédélo 53 % ucastniki, Ze je pro né design aplikace ,,spiSe
dilezity*, zatimco 45 % ho povazuje za ,,velmi dilezity*“. Jen 2 % respondentl zvolila

moznost, ze na vzhledu nezalezi.

Tato data potvrzuji, ze uzivatelé ptikladaji vizuadlnimu zpracovani vysokou dulezitost,
coz by mé&lo byt zohlednéno nejen pii samotném navrhu designu, ale i pfi jeho marketingové
prezentaci. Atraktivni vzhled miiZze vyznamné ovlivnit uzivatelskou retenci i prvni dojem

z aplikace v App Store/Google Play nebo na socialnich sitich.

4.3.2 Preferovany vizualni styl

Respondenti dale vybirali mezi rliznymi vizualnimi styly — minimalistickym, barevnym a
hravym, realistickym, modernim a elegantnim nebo tradicnim. V obou jazykovych verzich
jasné prevladl minimalisticky styl — v ¢eské verzi jej oznacilo 62,6 % respondentt,

v anglické 44 %, nasledovany modernim a elegantnim stylem.

Tyto vysledky poskytuji ptfimy smér pro navrh designu aplikace, ktery by mél byt
ptehledny, jednoduchy a moderni. Kompletni piehled je uveden v PFiloze €. IV — 4A a 4B.
4.3.3 Preferovana barevna kombinace

Vybér barev ma vliv nejen na estetiku, ale také na pouzitelnost aplikace. Spravna barevna

kombinace mize ovlivnit prvni dojem, orientaci v aplikaci i1 celkovy uZivatelsky zazitek.
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Proto jsme do dotazniku zatadili otdzku, ktera se zamétovala na to, jaké barevné kombinace

by uzivatele nejvice zaujaly.

V ceské verzi dotazniku nejvetsi ¢ast respondentti (27,8 %) uvedla, ze jim na barevné
kombinaci nezalezi. Tésn¢ za touto odpovédi nasledovaly pastelové barvy (26,1 %).
V anglické verzi byly naopak pastelové barvy zcela dominantni (38 %), nasledované

¢ernobilou kombinaci (21 %) a odpovédi ,,nezalezi mi na tom* (14 %).

Tyto vysledky naznacuji, ze pastelové barvy jsou bezpecnou volbou, kterd se libi
vétSin€ uzivatell, zaroven ale existuje urcitd otevienost k rtiznorodosti ¢i barevnym
kombinacim. Tyto poznatky je vhodné zohlednit pfi tvorbé vizudlni identity aplikace.

Grafické znazornéni odpovédi je uvedeno v Priloze €. IV — 4C a 4D.

4.3.4 Co uZivatele nejéastéji odrazuje od pouZivani nové aplikace

Zasadni otazka se tykala negativnich faktord, které uzivatele odrazuji od pouzivani nové
aplikace. Tato zjiSténi jsou klicové pro navrh onboardingu i celkové UX, protoze pomahaji

odhalit prvky, kterym by se mél navrh vyhnout.
V obou jazykovych verzich dotazniku se na prvnich mistech objevily:
e Prili§ mnoho reklam (89 odpovédi - 77,4 % CZ / 84 odpovédi - 84 % EN)

e Nutnost platby nebo skryté poplatky (86 odpovédi - 74,8 % CZ / 81 odpovédi -
81 % EN)

e Povinna registrace hned na zacatku (59 odpovédi - 51,3 % CZ / 46 odpovédi -
46 % EN)

Tyto faktory vyrazné ovliviiuji uzivatelskou zkusSenost a divéru v aplikaci. Grafy nize

ilustruji odpovédi z obou verzi dotazniku.
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Co Vas nejcastéji odrazuje od pouzivani nové
mobilni aplikace?

100
80 89 36
60
40 59
20 34 > - . .
0
Reklamy  Nutnost  Nutnost  Nutnost SloZitost NevyuZiti Velikost Pokud o ni
platby  registrace pripojenik aplikace v aplikace nevim,
nebo skryté hned na internetu praxi nebo mé
poplatky  zacatku nezajima
Pocet odpovédi
Graf 4: Co odrazuje uzivatele — CZ (vlastni zpracovani)
What usually makes you avoid using a new
mobile app?
90
80
70 84 81
60
50
40 46
30
20 27
10 20 5 1
0
Too many Costs money Must sign Too Needs Not really  Takes too
ads or hidden before using complicated internetall useful for much space
fees to use the time me on my phone

Number of responses

Graf 5: Co odrazuje uzivatele — EN (vlastni zpracovani)

Pii navrhu aplikace by proto mélo byt prioritou minimalizovat reklamni obsah,
nabidnout transparentni model bez skrytych poplatkil a zvazit moznost vyzkouset aplikaci

bez nutnosti okamzité registrace.

4.4 Monetizacni model aplikace

Zpusob financovani mobilni aplikace vyrazné ovlivituje jeji dlouhodoby provoz a efektivitu
marketingové komunikace. Monetizacni strategie by méla odpovidat nejen cilové skuping,

ale také respektovat jejich preference a ochotu platit za digitalni sluzby. Abychom lépe
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porozuméli postojim potencidlnich uzivateld, zaradili jsme do dotazniku n€kolik otazek

tykajicich se platebni ochoty, akceptace reklam a preferovaného modelu monetizace.

4.4.1 Ochota platit za exkluzivni obsah

Jako prvni jsme zjiStovali, zda by byli uzivatelé ochotni platit za aplikaci, ktera by nabizela
exkluzivni obsah. Nejcastejsi odpovedi v obou jazykovych verzich bylo ,,moZna“ — v ceské
verzi ji zvolilo 56,6 % respondentd, v anglické 63 %. Ochotu platit vyslovné potvrdilo
14,6 % uzivatell v ¢eské verzi, v anglické verzi 26 %. Negativni odpovéd’ zvolilo 28,7 %

(CZ) a11 % (EN) dotazovanych.

Tyto vysledky ukazuji, ze u velké casti respondentli existuje potencial k monetizaci
prémiového obsahu — avsak pouze za predpokladu, Ze bude pfidana hodnota vnimana jako

dostate¢né atraktivni. Viz. Priloha ¢. V — 5A a 5B.

4.4.2 Ochota akceptovat reklamy

Dalsi otazka zjistovala, zda by uzivatelim vadilo zobrazovani reklam v ptipad¢€, ze by
aplikace byla dostupnd zdarma. Nejvice respondentli uvedlo, Ze by reklamy tolerovali,
pokud by nebyly rusivé — tuto odpovéd’ zvolilo 56,6 % (CZ) a 76 % (EN). Ochotu
akceptovat reklamy bez podminek vyjadiilo 33,9 % (CZ) a 13 % (EN), zatimco zcela proti
reklamam bylo pouze 9,6 % (CZ) a 11 % (EN).

Z toho vyplyva, Ze reklamy jsou pfijatelné pro vétSinu respondentli, pokud budou
spravn¢ implementovany — tedy nenasilné a bez preruSovani uzivatelské zkuSenosti. Viz.

Priloha ¢. V- 5C a 5D.

4.4.3 Preferovany zpiisob financovani

Na zavér byli respondenti pozadani, aby si zvolili, ktery monetiza¢ni model by jim nejvice

vyhovoval.
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Pokud byste si méli vybrat, jaky zplsob financovani mobilni aplikace by vdm nejvice vyhovoval?
115 odpovédi

@ Jednorazova platba
@ Mésiéni predplatné
Freemium - zakladni verze zdarma s
moznosti dokoupit prémiové funkce.
@ PIné zdarma s reklamami

Obrazek 10: Monetizace — CZ (vlastni zpracovani, vytvoteno pomoci Google Forms)

If you had to choose, which app monetization model would suit you best?
100 odpovédi

@ One-time payment
@ Monthly subscription

Freemium - free basic version with the
option to buy premium features

@ Completely free with ads

Obrazek 11: Monetizace — EN (vlastni zpracovani, vytvoreno pomoci Google Forms)

Vysledky obou verzi dotazniku ukazuji, Ze nejvetsi podporu ziskal freemium model —
tedy zékladni bezplatna verze aplikace s moznosti dokoupeni pokrocilych funkci. V Ceské

verzi ho preferovalo 49,6 % respondenttl, v anglické verzi 72 %.

Z dalSich moznosti zaujala v ¢eské verzi také jednorazova platba 21,7 % a reklamni

model 19,1 %. Anglick4 verze vykazovala mensi zajem o alternativni modely — mési¢ni

predplatné zvolilo 13 %, reklamni model 9 % a jednorazovou platbu 6 %.

Z téchto vysledkt vyplyva, ze uzivatelé¢ davaji prednost flexibilit€. Freemium model
jim umoziuje nejprve aplikaci vyzkousSet a teprve poté se rozhodnout, zda chtéji investovat
do jeji rozsitené verze. Z pohledu marketingu i dlouhodobé strategie je pro tento model

nejvhodnéjsi volbou.
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4.4.4 Doporuceni uzivateli pro funkce a monetiza¢ni model

Na zavér této kapitoly je vhodné zminit také oteviené odpovédi respondentt, které nabizeji
cenné postiehy pro budouci vyvoj aplikace. Uzivatelé nejcastéji zminovali dilezitost
pfehledného a jednoduchého rozhrani, moznost planovani trasy v map¢ a vizualizace
jednotlivych bodl zajmu. Velmi pozitivné by ptijali funkci sdileni tipti mezi uzivateli, véetné

hodnoceni a recenzi mist.

Dale se objevily navrhy pro integraci informaci o vefejné dopravé véetné moznosti
zakoupit jizdenky, propojeni s jinymi cestovnimi aplikacemi, mini slovnicek s frazemi ¢i
dokonce vyuziti Al privodce piizplisobeného pfanim uZzivatele. Tyto podnéty ilustruji

potencial pro rozsifeni funkcionalit a pfipadné i diferenciaci aplikace na trhu.

Z hlediska monetizace se opakované objevoval ndzor, Ze by aplikace neméla byt
zahlcena reklamami a freemium model je vniman jako idealni kompromis mezi dostupnosti
a udrzitelnym financovanim. Citace jednoho z respondenti to vystihuje piesné: ,, Freemium

verze je idealni zpusob. Urcité bych se vyvaroval reklam, na nikoho to nepiisobi dobre .

Tyto navrhy budou slouzit jako inspirace pro navrh funkci a celkové strategické
smétovani aplikace — zejména pokud jde o hodnotu pro uZivatele, jednoduchost a diiraz na
praktické vyuziti béhem cestovani. Nékteré konkrétni navrhy respondentli jsou uvedeny

v Priloze ¢. V —5E.
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE APLIKACE

Navrzend mobilni aplikace HelloBergen ptedstavuje digitalniho privodce urc¢eného pro
turisty navstévujici mésto Bergen v Norsku. Jejim cilem je zjednodusit orientaci ve mésté,
nabidnout personalizované zazitky a podpofit lokalni podniky. Aby vSak aplikace mohla
uspét na dynamickém trhu cestovnich technologii, je nezbytné zpracovat promyslenou a
efektivni marketingovou strategii, kterd reflektuje nejen potfeby cilové skupiny, ale i

aktualni trendy v oblasti digitdlniho marketingu a cestovniho ruchu.

Marketingovéa strategie aplikace HelloBergen vychazi z vysledkii kvantitativniho
vyzkumu zpracovaného v kapitole 4, ktery poskytl cenné poznatky o preferencich a chovéni
potencialnich uZivatelt. Tato data tvofi zaklad pro navrh uZivatelsky orientovaného designu,

funkcnosti aplikace i vybéru vhodnych marketingovych néstroju.
Cilem této kapitoly je definovat ucelenou marketingovou strategii, ktera podpori:
e Uspé&sSné uvedeni aplikace na trh,
e akvizici a udrZzeni uzivateld,
e odliSeni od konkurenénich produktd,
¢ adlouhodobou udrzitelnost prostiednictvim vhodného monetizaéniho modelu.

Kapitola se zamétuje na cilovou skupinu, uzivatelsky orientovany design a funk¢nost
aplikace, marketingovy mix, analyzu konkurence, konkurenéni vyhody a konkrétni digitalni
marketingové strategie. V zaveru jsou rozpracovany navrhy vizudlni identity aplikace a
brandingovych prvkl. Na tuto ¢ast navazuje kapitola 6, kterd se bude vénovat Casové a
nakladové analyze marketingového planu a kapitola 7, kde bude popséna strategie ristu a

Skalovani projektu.

5.1 Navrh uzivatelsky orientovaného designu a funkc¢nosti aplikace

HelloBergen

Na zékladé¢ dikladné analyzy potieb cilové skupiny a vysledkli dotaznikového Setieni byla
navrzena mobilni aplikace HelloBergen jako prakticky a vizudlné pfitazlivy digitalni
privodce pro turisty navstévujici mésto Bergen. Cilem navrhu je vytvofit nastroj, ktery
uzivatelim pomiize efektivné pladnovat sviij pobyt, objevovat nové zazitky, vyuZivat
exkluzivni slevy, a pfitom zachovat vysokou miru ptehlednosti, jednoduchosti a

personalizace.
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Aplikace bude mit minimalisticky vizualni styl s diirazem na pastelové barvy, které
byly mezi respondenty nejpreferovanéjsi. Uzivatelské rozhrani bude navrzeno tak, aby bylo
intuitivni, snadno ovladatelné a pfijemné i pro nové uzivatele. Po prvnim spusténi aplikace
nebude vyZzadovana registrace, coZ snizuje bariéru vstupu. PfihlaSeni bude dobrovolné a
umozni pfistup k personalizovanym funkcim, jako je ukladani oblibenych mist nebo
pfidavani recenzi.

Mezi klicové funkce aplikace patii:

e Interaktivni offline mapa Bergenu zobrazujici dilezité body zajmu (POI), jako
jsou pamatky, kavarny, restaurace nebo ptirodni lokality. Kazdy bod bude doplnén
o praktické informace (oteviraci doba, kontakt, fotografie, recenze) a moznost primé

rezervace nebo nakupu vstupenek.

e Al osobni asistent, ktery uzivatelim nabidne doporuceni aktivit na zéklad¢ jejich

preferenci, aktudlniho pocasi a délky pobytu.

7

¢ Planovac dennich itinerafi, umoziujici navrhnout trasu a rozvrh podle dostupného

¢asu a zaméfeni uzivatele.

e Sezénni a tematicky obsah, ktery bude aktualizovan podle ro¢niho obdobi,

probihajicich akci a lokalnich partnerstvi.

e Doporuceni na miru podle zajmt a predchoziho chovéani uzivatele, s moznosti

filtrovani obsahu podle témat jako gastronomie, kultura nebo ptiroda.

¢ Gamifikace, motivujici uzivatele k objevovani mésta pomoci vyzev, odmeén a sbéru

bodd, které lze vyuzit naptiklad na slevy u partneri.

e Sdileni zazitkd — uzivatelé budou moci hodnotit navstivena mista, psat recenze a

ptidavat fotografie, ¢imz vznikne komunita cestovatell sdilejici inspiraci.

¢ Funkéni offline rezim, ktery zajisti dostupnost vSech dilezitych informaci i bez

internetového piipojeni — obzvlasté dilezité pro turisty bez mistniho datového tarifu.

Navrh designu i funk¢nost reflektuje ocekavani a potieby cilovych uZivateld.
HelloBergen bude kombinovat jednoduchost, estetickou pfitazlivost a vysokou praktickou
hodnotu — nejen jako navigaéni néstroj, ale jako komplexni osobni pritvodce celym pobytem

v Bergenu.
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5.2 Cilova skupina a segmentace trhu

Cilovou skupinou mobilni aplikace HelloBergen jsou primarné mladsi turisté ve véku 20-35
let, kteti navStévuji mesto Bergen za Gi€elem poznavani mistni pfirody, kultury a zazitkd.
Tato skupina cestovatelli se vyznacuje vysokou mirou digitdlni gramotnosti, Castym
vyzivanim mobilnich technologii béhem cestovani a zajmem o personalizované zazitky.
Vétsina respondentl dotazniku spada pravé do této vékové kategorie a pochazi z evropskych

zemi, ale i mimoevropskych jako je Australie a USA.

Z hlediska spotiebitelského chovéani se tito turisté nejCastéji rozhoduji na zakladé
doporuceni z digitalnich zdroji (napf. socidlni sité, blogy, aplikace), ale také na zakladé
osobnich doporuceni od ptatel a rodiny. Pii vybéru aplikace preferuji flexibilitu, pfehlednost
a moznost planovani aktivit v redlném case. Klicovymi faktory jsou pro n€ intuitivni design,
offline dostupnost, personalizovana doporuceni a moznost rezervaci ptimo v aplikaci (viz.

kapitola 4).

Zajimavé zjiSténi ptinesl také vyzkum publikovany v deniku The Sun — podle néj by
44 % mladych lidi radéji ztratilo pas nez svlij mobilni telefon pfi cestovani. Navic 40 %
Milenidlti a 34 % generace Z pouziva telefon na cestach vic nez doma, a 20 % z nich planuje
vyuzit Al pro planovani cest. To podtrhuje vyznam dobfe navrzené mobilni aplikace jako

klicového nastroje pro mladé turisty.

Na zdklad¢ analyzy odpovédi je mozné rozdélit cilovou skupinu do tfi hlavnich

segmentl podle cestovatelského stylu a preferenci:

e Zazitkové orientovani cestovatelé — hledaji autentické zazitky, doporuceni od
mistnich a radi objevuji skrytd mista mimo hlavni turistické trasy. Vyuzivaji
personalizovana doporuceni, Al asistenta nebo interaktivni mapu s filtry podle
zajmu.

e Praktic¢ti planovaci — preferuji efektivni planovani, ptehled aktivit, moznost
rezervace vstupenek a trasu prizptisobenou ¢asu pobytu. Pro né¢ bude kli¢ova

organizace dne, kalendaf udalosti, pfistup ke slevam a offline funkce.

e Socialné propojeni uZivatelé — radi sdileji své zazitky, ¢tou recenze a zapojuji
se do komunitnich vyzev. Tito uzivatelé vyuZziji funkci sdileni, recenzi,
hodnoceni mist a gamifikacni prvky, které je budou motivovat k opakovanému

pouziti aplikace.
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Marketingovd komunikace bude pfizplisobena témto segmentim pomoci
personalizovanych sdéleni a volby vhodnych distribu¢nich kanald. Pro zazitkové
orientované cestovatele bude zdlraznovana autenticita a doporuceni na miru, pro pldnovace
jednoduchost a funkénost, a pro komunitné zalozené uzivatele moznost sdileni a soutéznich
prvki. Komunikac¢ni strategie tak reflektuje jak raciondlni, tak emocni motivatory cilové

skupiny a pomahé zvysit miru konverze i uzivatelské retence.

5.3 Marketingovy mix aplikace (8P) — prakticka marketingova strategie

Pro tspésné uvedeni mobilni aplikace HelloBergen na trh je nezbytné vytvofit ucelenou a
promyslenou marketingovou strategii, kterd zohledni specifika cilové skupiny i
konkuren¢niho prostfedi v oblasti cestovniho ruchu. V této ¢asti je proto aplikovan rozsiteny
model marketingové mixu 8P — produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, partnerstvi,
balickovani a programovani — ktery poskytuje komplexni rdmec pro fizeni marketingovych
aktivit.

5.3.1 Produkt — Jaké klicové funkce a vyhody prinese aplikace?

HelloBergen je mobilni feSeni navrzené jako komplexni pomocnik pro navstévniky
Bergenu. Jeho cilem je nabidnout uzivatelim piehledny a personalizovany pfistup
k aktudlnim informacim, doporuenim a moznostem rezervaci vramci meésta. Diky
kombinaci offline funkci, interaktivni mapy, sezénnich tipti a napojeni na lokalni partnery

se stava spolehlivym priivodcem béhem celého pobytu.
Hlavni pFinosy aplikace:
e ZjednoduSené planovani aktivit v redlném Case.
e Moznost vyuziti funkci bez pfipojeni k internetu.
e Personalizovana doporuceni dle preferenci.
e Integrace s mistnimi sluzbami a rezervace aktivit.
o Esteticky pfivetivé a intuitivni prostiedi.
Obsah aplikace je strukturovan do tfi drovni uZitku:
e Zikladni uzitek: pomoc s orientaci a usporou ¢asu i nakladu.

e Skute¢ny produkt: dostupnost pro iOS a Android, mapa s body zajmu, doporucena

mista, kalendaf udalosti a slevy.



66 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

¢ Rozsifeny produkt: gamifikace, Al asistent, push notifikace s personalizovanym

obsahem, vérnostni prvky, jazykové mutace.

Kromé funkénich vlastnosti se aplikace HelloBergen opira také o symbolické benefity,
které posiluji jeji atraktivitu pro uzivatele. Patii mezi n€ autenticita vychazejici z lokalnich
znalosti, vizudln¢ atraktivni a uzivatelsky pfijemné prostiedi, diraz na ekologicky pfistup
(napt. navrh pé&sich tras a vyuziti MHD) a podpora lokélni ekonomiky prostiednictvim

spoluprace s mistnimi podniky.

Z marketingového hlediska je aplikace koncipovéana jako spolehlivy a inspirativni
pomocnik, ktery turistim uSetii Cas, usnadni orientaci a zpiijemni pobyt prostfednictvim
zazitkl, které by bez ni mohli minout. HelloBergen navic vyvolava pocit jistoty a propojeni

s destinaci, coz posiluje emociondlni vztah uzivatele k mistu.

Tato ucelena a srozumitelnd produktova nabidka tvoii zdklad pro marketingovou
komunikaci napti¢ kanaly — od App Store a Google Play pies webovou landing page az po

jednotlivé propagacni kampang.

5.3.2 Cena - jaka cenova strategie podpori uspésnost aplikace?

Cenova strategie aplikace HelloBergen je navrzena s dirazem na maximalni piistupnost pro
uzivatele a zaroven s ohledem na dlouhodobou udrzitelnost a moznost generovat piijmy
prostiednictvim partnerstvi. Na zaklad¢€ vysledkti dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze vétSina
respondentll nepreferuje piimou platbu za aplikaci, ale naopak pozitivn¢ vnimé moznost

bezplatného stazeni s volitelnymi vyhodami (freemium model).
Zvoleny cenovy model: Freemium s nepfimou monetizaci

Aplikace bude pro koncového uzivatele zcela zdarma ke stazeni a nebude vyzadovat
registraci pfi prvnim spusténi. Tato strategie eliminuje vstupni bariéry a podpofi co nejvyssi
pocet instalaci. V zdkladni verzi aplikace budou uzivatelim dostupné vSechny klicové
funkce — offline mapa mésta, personalizovana doporuceni, planovani trasy i ptistup ke

slevovym voucherim.

V prvni fazi spusténi nebude zavedeno zadné piedplatné ani placeny obsah, aby byla
zachovana co nejvyssi motivace ke stazeni. V dalSich fazich vyvoje bude aplikace rozsifena
o prémiové funkce, jako je pfistup ke specidlnim trasam, audio prtivodce nebo rozsifena

offline navigace pro vice destinaci.
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Monetiza¢ni model bude zalozen na neptimych pfijmech prostfednictvim spoluprace
s partnery v oblasti cestovniho ruchu. Vybrané podniky, jako jsou restaurace, kavarny nebo
zazitkové agentury, budou v aplikaci zvyraznény vymeénou za nabidku slevového kddu nebo
formou placené¢ho zapisu. V mapé i v seznamu doporuceni bude vyuzito oznaceni ,,TOP

TIP*, prioritni zobrazeni s fotografii a dal§i zvyraznéni.
9

Aplikace bude rovnéz napojena na rezervacni systémy vybranych sluzeb, ¢imz bude
umoznéno generovat piijmy formou affiliate spoluprace. Dale bude navazana spoluprace
s institucemi, jako je mésto Bergen, organizace Visit Norway nebo grantové programy

podporujici digitalni turismus.

Z marketingového hlediska bude bezplatna aplikace s jasnou pfidanou hodnotou (slevy,
tipy, zazitky) idealnim néstrojem pro oslovovani cilové skupiny. Bude snadno
propagovatelna prostfednictvim PPC kampani, socidlnich siti i doporuc¢eni mezi uzivateli.
Uzivatelé ji budou vnimat jako divéryhodny, prakticky a snadno pouzitelny nastroj, ktery

se vyplati mit béhem pobytu v Bergenu.

Navic bude do strategie zahrnut také doporucovaci (referral) program, ktery odméni
stavajici uzivatele za pfivedeni novych. Odménou miize byt naptiklad ptistup k prémiovym
funkcim nebo slevy do partnerskych podnikl. Tento nastroj piispéje k organickému Siteni

aplikace a zvysi jeji adopci bez nutnosti vysokych marketingovych vydaja.

5.3.3 Distribuce (misto) — jak bude aplikace dostupna?

Mobilni aplikace HelloBergen bude distribuovana prostfednictvim nejbéznéjsich digitalnich
kanali, které umoznuji jeji snadnou dostupnost Siroké verejnosti. Konkrétné ptijde o App
Store pro zafizeni s opera¢nim systémem iOS a Google Play pro zafizeni s Androidem. Obé
platformy pokryvaji dominantni podil svétového trhu a zajist'uji maximalni dostupnost pro

uzivatele z riznych zemi.

Vedle mobilnich obchodii bude k dispozici také oficidlni webova stranka aplikace
s moznosti pifimého presmérovani na piislusSny obchod podle zafizeni uzivatele. Tato
webova stranka bude slouzit nejen jako rozcestnik ke stazeni aplikace, ale také jako
propagacni a informacéni kanal s ukdzkami funkci, Casto kladenymi otazkami (FAQ) a

blogovym obsahem zaméfenym na cestovani po Bergenu.

Pro podporu offline i online akvizice bude v partnerskych podnicich (restauracich,

hotelech, turistickych centrech) umistén QR kod, ktery po naskenovani automaticky otevie
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stranku aplikace ve spravném obchodé. QR koédy budou rovnéz zaclenény do fyzickych
propagacnich materiald, jako jsou letdky, turistické mapy nebo informacni panely ve

frekventovanych lokalitach (napf. pfistav, autobusové nadrazi, letiste).

Distribuce bude také podpotena prostiednictvim digitalnich kanald partnerti, ktefi
aplikaci predstavi ve svych newsletterech, na webovych strankach a socialnich sitich. Tim
bude zajisténa pfitomnost aplikace tam, kde se cilova skupina turisti redlné pohybuje pred

cestou i béhem pobytu v Bergenu.

5.3.4 Propagace — Jaké marketingové kanaly budou vyuZity?

Propagace aplikace HelloBergen bude zaloZena na cileném vyuziti online i offline kanald,
které oslovi potencialni uzivatele v riznych fazich jejich zdkaznické cesty — od prvotniho
kontaktu az po aktivni pouzivani. Cilem je efektivnéj$i povédomi o aplikaci, podpora
stahovani a vytvofeni pozitivniho prvniho dojmu. Zvolené nastroje reflektuji digitalni
zvyklosti cilové skupiny, kterd pii planovani cest Cerpa inspiraci pfedev§im ze socialnich
siti, doporuceni od pratel a influencerti (viz. 4.2.6), a zaroven upfednostiiuje jednoduchad a

vizualné atraktivni feseni.
Komunika¢ni strategie bude stavét na synergii nékolika kliCovych pilifi:
1. Reklama ve vyhledavacdich (PPC kampang¢)

Google Ads umozni oslovit uZivatele, kteti hledaji informace o Bergenu, aktivitach ve
mésté nebo tipy na cestovani po Norsku. Textové i bannerové reklamy budou navazany na
nejcastéj$i vyhledavana klicova slova a pfesmérovavat uzivatele na landing page aplikace
nebo piimo do aplika¢niho obchodu. Vyhodou PPC kampani je méfitelnost a moznost rychlé

optimalizace podle vykonu jednotlivych reklam.
2. Optimalizace viditelnosti (SEO a ASO)

Pro organické osloveni uzivateli bude vytvofen optimalizovany web s blogovym
obsahem zaméfenym na nejcastéj$i dotazy turisti (napf. ,.co délat v Bergenu®,

,nejlepsi vyhlidky*, ,,kde ochutnat lososa v Bergenu®).

Soucasti strategie bude také optimalizace popisu a vizualni prezentace aplikace v App

Store a Google Play (ASO), kterd pomiize zvysit konverzi zobrazeni na stazeni.

3. Socialni sité a influenceri



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Instagram, Facebook a TikTok budou hlavnimi platformami pro vizudlni prezentaci
aplikace, sdileni tipi a ukazek jejiho vyuziti. Pravidelné budou publikovany kratké videa,

doporuceni na mén€ zndma mista v Bergenu a piimé vyzvy ke staZeni.

Zasadni roli zde sehraji spoluprace s mikroinfluencery — cestovateli, ktefi navstivili
Bergen nebo dlouhodobé ptisobi v Norsku. Osobni doporuceni od diveéryhodného tvirce,
idedln¢ formou autentického ,,storytellingu, mize vyrazné zvysit divéru a motivaci ke

stazeni aplikace.

Inspiraci pro navrh digitdlni marketingové kampané HelloBergen byly vysledky
partnerskych kampani Visit Norway. Naptiklad kampani s rozpoctem 50 000 NOK (ptiblizné
104 450 K¢ dle kurzu CNB k 17.4.2025) piinesla vice nez 12 000 proklikii, primérnou miru
prokliku (CTR) 1,79 % a cenu za kliknuti (CPC) 3,23 NOK (pftiblizné 6, 75 K¢ dle kurzu
CNB k 17.4.2025). V jiné letni kampani dosahli CTR 1,04 % a CPM 0,73 EUR (piiblizné
18,26 K¢ dle kurzu CNB k 17.4.2025). Tyto vysledky ukazuji, ze dobfe cilené digitalni
kampané maji v oblasti cestovniho ruchu vyrazny dopad a tvofi realisticky zéklad pro

planovani kampani HelloBergen.
4. Offline podpora a primy kontakt s turisty

Aplikace bude propagovana i pfimo v misté — v restauracich, infocentrech a pfistavu,

kde budou umistény letaky, ndlepky a plakaty s QR kdédem ke staZeni.

Diky spolupréci s podniky jako je restaurace Fjellskal nebo lanovka Fleibanen bude
aplikace zminovana i béhem komunikaci se zdkazniky — at’ uz na uctence, v ¢ekacich zonach
nebo skrze personal. Takto ziskani uzivatelé maji vyssi Sanci aplikaci realné pouzit, protoze

souvisi s aktudlnim zazitkem.
5. E-mail marketing a remarketing

Pro ty, ktefi aplikaci navstivi, ale nestdhnou ji, budou pfipraveny remarketingové
kampané (napf. pfes Meta Ads). Pokud uZivatel souhlasi se zasilanim novinek, mize mu
byt zaslan personalizovany e-mail s tipy a slevami. Tento kanal se také vyuzije k posileni
retence — uzivatelé budou pravideln¢ dostavat inspiraci na nové trasy, skryté podniky

nebo sezonni akcee.
6. Referral systém

Doporuceni od pratel a rodiny byla podle vysledkli dotazniku jednim z nejsilnéjsich

zpusobl objevovani novych aplikaci. Referral program, ktery odméni uzivatele za
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pozvani dalSich, proto bude kli¢ovou soucasti akvizicni strategie. Odmény mohou mit

podobu piistupu k exkluzivnimu obsahu nebo slevy do vybraného podniku.

5.3.5 Lidé - zakaznicka podpora a komunitni management

Za kazdou uspésnou digitalni sluzbou stoji kvalitni a dostupna podpora. V ptipadé mobilni
aplikace HelloBergen je prace s uzivateli zdsadni nejen z hlediska feSeni problémd, ale také
pro budovani vztahu, ziskavani zpétné vazby a posilovani davéry. Prave ,lidé jako soucést
marketingového mixu pfedstavuji spojeni mezi znakou a uZzivateli a vyznamné pfispivaji

k celkovému vnimani aplikace.
Ziakaznicka podpora bude FeSena v nékolika tirovnich:

e Integrované FAQ v aplikaci — Nejcastéjsi dotazy budou zodpovézeny piimo
v aplikaci, aby uzivatelé nemuseli opoustét rozhrani kvtili drobnym problémim
¢i nejasnostem. FAQ bude dostupné offline a optimalizované pro rychlé
ovladani.

e Chatbot s Al prvky — V souladu s ocekdvanim cilové skupiny bude aplikace
obsahovat jednoduchého konverzac¢niho asistenta, ktery pomuze s navigaci
v aplikaci, doporu¢i mista nebo vyhledd odpovéd na bézné dotazy. Chatbot

bude dostupny v angli¢tin€ s moznosti roz§ifeni jazykovych mutaci.

e MoZnost kontaktovat podporu — V piipad¢ technickych probléml nebo
pozadavkll na refundace bude mozné kontaktovat tym podpory ptes formulat

piimo v aplikaci ¢i ptes oficidlni web. Odezva bude garantovana do 24 hodin.

Zvlastni pozornost bude vénovana komunitnimu managementu, ktery mé potencial

proménit uzivatele v aktivni ambasadory aplikace. Aplikace nabidne moznost:

e Sdilet vlastni recenze a hodnoceni mist, ¢imz se uzivatelé zapoji do budovani
obsahu a autenticity doporuceni.

e Ucdastnit se vyzev, ZebFicki a komunitnich aktivit, napf. ,,navstiv 5 skrytych
mist v Bergenu* nebo ,,nejlepsi kavarna podle uzivatela®.

o Ziskiavat odmény za aktivitu v komunité, jako je pfispivani fotografii,
komentait nebo tipa.

Timto zpisobem bude komunita kolem aplikace slouzit nejen k podpote diavery, ale

také jako nastroj pro marketingovou expanzi a loajalitu. Aktivni sprava komunity na
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socialnich sitich a naslouchani zpétné vazbé uzivateli pomilize neustile vylepSovat

funkcnost 1 obsah aplikace.

5.3.6 Partnerstvi — moZné spoluprice s turistickymi centry a podniky

Navazani spoluprace s klicovymi partnery v oblasti cestovniho ruchu ptedstavuje dilezity
pilif marketingové a rozvojové strategie aplikace HelloBergen. Spoluprace s lokalnimi
podniky, turistickymi centry a institucemi nejenze posiluje divéryhodnost aplikace, ale také
pfispiva k jejimu hlubSimu ukotveni v mistnim prostiedi a k vytvareni vzéjemné¢ vyhodnych

vztaht.

Jednim z hlavnich cilt partnerstvi je nabidnout turistim kvalitni a provéfeny obsah,
ktery reflektuje skutecnou nabidku mésta Bergen. Zapojenim mistnich restauraci, kavaren,
kulturnich instituci, muzei ¢i zazitkovych agentur vznikne sit’ spolupracujicich subjekti,

které budou do aplikace pravidelné pfispivat aktualnimi informacemi, akcemi a nabidkami.

Dale se pocita s izkou spolupraci s organizacemi cestovniho ruchu, jako je turistické
centrum Visit Bergen nebo narodni platforma Visit Norway. Tyto instituce mohou pomoci
s Sifenim povédomi o aplikaci mezi ndvstévniky, a zaroven zajistit, Ze informace v aplikaci

budou v souladu s oficidlnimi turistickymi daty a doporu¢enimi.

Vyznamnym piinosem strategickych partnerstvi je také budovani davéry. Uzivatelé
aplikace Castéji vyuzivaji sluzby, které jsou oznaCeny jako doporucené nebo oficidlné
ovétené. Diky aktivni spolupréci s lokdlnimi partnery bude HelloBergen vniména jako
divéryhodny a autenticky ndstroj, ktery propojuje turisty s kvalitnimi sluzbami a podporuje

lokalni ekonomiku.

Z dlouhodobého hlediska partnerstvi pfispivaji nejen k udrzitelnosti projektu, ale i
k jeho dalSimu rozvoji — diky pravidelné zpétné vazbé od partneri bude mozné aplikaci

aktualizovat a ptfizpiisobovat aktualnim potiebam trhi.

5.3.7 Balickovani — motivace ke staZeni aplikace prostiednictvim vyhodnych

nabidek

Soucasti marketingové strategie aplikace HelloBergen je vytvofeni tematickych balickd,
které propoji digitalni prostiedi s redlnymi zazitky ve mésté Bergen. Balickovani zvySuje
vnimanou hodnotu aplikace, podporuje spolupraci s lokdlnimi podniky a pfindsi uzivatelim

vyhody, které by jinak neziskali.
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Kazdy balicek bude zaméren na konkrétni typ zaZitku a bude obsahovat:
e doporuceny itinerai se seznamem aktivit a tras,
e exkluzivni slevy na sluzby zapojenych partnert,
e moznost pfimé rezervace a propojeni s mapou meésta,
e casovy odhad programu a praktické informace.
Napriklad balic¢ek ,,Za vyhledy v Bergenu* bude obsahovat:
e jizdenku na lanovku Fleibanen s prioritnim vstupem,
e doporuceni na nejkrasnéjsi vyhlidky ve mésté a okoli,
¢ slevu na kévu v kavarné u vrcholu lanovky,
e tipy na lehké pési tary propojené s vyhledy a interaktivni mapu s trasou.
Podobné bali¢ek ,,Gastronomicky Bergen* bude obsahovat:
e seznam doporucenych lokalnich restauraci a bister,
e slevové vouchery do vybranych podniki (napt. Fjellskél),
e doporuceni na ochutnavku tradi¢nich norskych specialit,
e moznost rezervace stolu pfimo v aplikaci.

Balic¢ky budou rozdéleny tematicky — kultura, pfiroda, gastronomie, vikend ve méstg,
romantika apod. V ramci sezénnich kampani budou obménovany a dopliiovany o specidlni

akce, napf. zimni trhy, letni koncerty ¢i akce pro rodiny s détmi.
Z hlediska marketingu plni bali¢ky nasledujici funkce:
e zvySuji motivaci ke stazeni aplikace pred piijezdem do destinace,
e podporuji opakované pouziti aplikace béhem pobytu,
e propojuji digitalni planovani s redlnym zazitkem,
e umoziuji zapojeni partnert formou zvyraznéni a spoluprace,
e pfispivaji k pozitivnimu hodnoceni aplikace diky uzitecnému obsahu.

Balickovani je tak strategickym prvkem nejen pro podporu vyuzivani aplikace, ale také

pro vytvareni hlub§iho vztahu mezi uzivatelem a destinaci.
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5.3.8 Programovani (Riist a inovace) — Jak bude aplikace rozvijena a

aktualizovana?

Dlouhodoba udrzitelnost a konkurenceschopnost mobilni aplikace HelloBergen bude zaviset
nejen na pocateCnim uspéSném uvedeni na trh, ale také na jeji schopnosti pruzné reagovat
na potfeby uzivateld a aktualni trendy v oblasti digitalniho cestovniho ruchu. Z tohoto

diivodu je planovan kontinualni rozvoj funkcionalit, obsahu i technického zdzemi aplikace.

Aplikace bude pravidelné aktualizovana podle ro¢niho obdobi a aktudlnich udélosti ve
mésté —napf. zimni a letni edice obsahu, festivaly, sezonni vystavy nebo mistni trhy. Zasadni
bude rovnéz zpétnd vazba od uzivatell, kterd bude sbirdna prostiednictvim aplikace a
socialnich siti. Na jejim zakladé budou implementovany nové funkce nebo upravovany

stavajici prvky uzivatelského rozhrani.

Soucésti rozvojové strategie bude i rozSifovani partnerské sité. Cilem je zapojit do
systému vice podnikt, kulturnich instituci a turistickych atrakci, které¢ budou pfispivat nejen

k obohaceni nabidky, ale také ke zvySeni relevance a divéryhodnosti obsahu.

V budoucnu se také pocita s rozSifenim aplikace do dalSich norskych mést, kterd maji
turisticky potencial. Aplikace tak bude navrzena jako Skalovatelnd — s moznosti

pfizplsobeni obsahu, vizualni identity i partnerstvi podle dané destinace.

Z hlediska technologickych inovaci bude HelloBergen postupné integrovat pokrocilé
funkce jako naptiklad personalizovany Al asistent, ktery bude vyuZzivat strojové uceni
k doporuceni aktivit na zaklad¢ chovani uzivatele, a pokrocilou analytiku pro sledovani

vyuziti aplikace v Case a prostoru.

V dlouhodobém horizontu se pocitad s vyvojem funkcionalit, které propoji digitalni
prostiedi s redlnym zazitkem z mésta. Jednim z téchto smérii je implementace rozsifené
reality (Augmented Reality), diky niz by uzivatelé mohli skrze fotoaparat svého zatizeni
zobrazit digitdlni vrstvy sinformacemi o pamatkach, historickych udalostech ¢i
doporucenych mistech v redlném case. Tato technologie mé potencial posilit zapojeni
uzivatell, zvysit atraktivitu aplikace a nabidnout turistim jedine¢ny interaktivni zazitek

z objevovani mésta.

5.4 Analyza konkurence (SWOT a benchmarking)

Pfi navrhu mobilni aplikace pro turisty v Bergenu je zasadni porozumét konkuren¢nimu

prostiedi a identifikovat pfilezitosti, jak se odliSit od existujicich feSeni. Analyza konkurence
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je nastrojem, ktery umozinuje identifikovat silné a slabé stranky jinych mobilnich aplikaci
zaméfenych na turisty a najit mezery, které HelloBergen miiZze vyuzit k vlastni diferenciaci.
V této casti je vyuzita kombinace SWOT analyz a benchmarkingu — tedy porovndni
funkcionalit a strategickych pfistupt s cilem definovat konkuren¢ni vyhody navrhované
aplikace.

5.4.1 Prehled existujicich aplikaci pro turisty v Bergenu

Na trhu jiz existuje nékolik mobilnich aplikaci, které turistim v Bergenu poskytuji

informace, navigaci nebo doporuceni aktivit. Mezi nejpopularné;jsi patii:
e Bergen Tour Guide: SmartGuide — interaktivni audio privodce s offline mapami.
e Bergen Travel Guide Offline — offline privodce s turistickymi body zajmu.
e Visit Norway — oficilni turistickd aplikace pro Norsko.
e Google Maps — nejrozsifencjsi navigacni aplikace s recenzemi uzivatell.
e TripAdvisor — platforma s recenzemi, rezervacemi a doporu¢enimi na atrakce.
e Skyss Billett — aplikace pro nakup jizdenek na vefejnou dopravu v Bergenu.

Kazdd zuvedenych aplikaci ma sva specifika, ale zadna z nich neposkytuje plné
Y )
integrované feSeni s prvky personalizace, gamifikace, rezervaci a komunitniho zapojeni

v ramci jedné platformy. To nabizi ptilezitost pro HelloBergen nabidnou ucelenéjsi ptistup.

5.4.2 SWOT analyza konkurenénich aplikaci

Pro lepsi porozuméni konkurencnimu prostiedi byla provedena SWOT analyza vybranych
aplikaci zamétenych na turisty v Bergenu. Analyza se soustiedi na identifikaci jejich silnych
a slabych stranek, které mohou ovlivnit vnimani uzivatelské hodnoty a pomoci identifikovat

konkuren¢ni vyhody navrhované aplikace HelloBergen.
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Tabulka 1: SWOT analyza konkurenc¢nich aplikaci (vlastni zpracovani dle udaji z App
Store a Google Play, biezen 2025)

Aplikace Silné stranky Slabé stranky
Google Maps Globalni rozsifeni, offline Chybi turisticky obsah,
mapa, recenze. itinerafe a interaktivni
planovani.
TripAdvisor Recenze uzivateli,, moznost | Méné piehledné rozhrani,
rezervace ubytovani a omezené interaktivni prvky.
zazitka.
Visit Norway Oficidlni turistické Nizka mira personalizace,
informace. zaméfeno na celé Norsko.
Bergen Travel Guide Offline obsah, zakladni Chybi interaktivita,
Offline ptehled o pamatkach. omezena funkcionalita,
dostupné jen pro iOS.
Skyss Billett Jednoduchy nakup Omezené vyuziti, chybi
jizdenek. jakykoli turisticky obsah.
Bergen Tour Guide: Interaktivni pravodce, Omezena platformova
SmartGuide personalizace tras. dostupnost (jen Android),
omezené mnoZzstvi tras.

Z provedené analyzy vyplyva, ze zadna z dostupnych konkurenc¢nich aplikaci nenabizi
skutecné komplexni feSeni, které by v sob& spojovalo offline dostupnost, personalizovany
obsah, gamifika¢ni prvky a zaroveil pfimou integraci s turistickymi sluzbami. Stavajici
nastroje vétsSinou pokryvaji dil¢i funkce — zaméfuji se bud’ na navigaci, nebo poskytuji
obecné informace bez moznosti interakce a pfizpiisobeni uzivateli. Tato zjiSténi potvrzuji
trzni mezeru, kterou aplikace HelloBergen muze efektivné zaplnit prostiednictvim

integrovaného, uzivatelsky orientovaného fesSeni.

5.4.3 Benchmarking — srovnani s navrhovanou aplikaci

Na zdkladé SWOT analyzy byla provedena srovnavaci analyza (benchmarking), ktera
porovndva vybrané funkce nejvyznamnéjSich konkurenénich mobilnich aplikaci

s navrhovanym feSenim HelloBergen. Cilem bylo zjistit, do jaké miry stavajici ndstroje
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pokryvaji klicové potieby cilové skupiny a identifikovat oblasti, ve kterych miZze

HelloBergen nabidnout ptidanou hodnotu.

Tabulka 2: Benchmarking funkcionalit navrzené aplikace a konkuren¢nich aplikaci (vlastni

zpracovani)
Funkce Bergen Bergen Visit Google | Navrhovana
Tour Travel Norway Maps aplikace
Guide: Guide

SmartGuide Offline

Offline navigace X

Personalizovand | X X X X

doporuceni

Rezervacni | K X X

systém

Gamifikace X X X X

Socialni X X X

interakce

Dostupnost pro X X
iOS' i Android

Z vysledki benchmarkingu je patrné, ze zadna z analyzovanych aplikaci nenabizi tolik
funkcionalit v jednom uceleném rozhrani jako HelloBergen. Zatimco jednotlivi konkurenti
se soustfedi pouze na vybrané aspekty, navrhovana aplikace kombinuje vice hodnotovych
prvkl — od personalizace pies gamifikaci az po rezervace sluzeb — a vytvaii tak komplexni

digitalni feSeni §it¢ na miru modernim turistim. Tato integrace ¢ini HelloBergen vyrazné
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konkurenceschopnou a zarovenn jedine¢nou v ramci nabidky dostupnych nastrojii pro

navstévniky Bergenu.

5.5 Kiicové konkurenéni vyhody a diferenciace aplikace

Na trhu mobilnich aplikaci zamétenych na cestovni ruch panuje silné konkurence, pficemz
uzivatelé maji na vybér z Siroké Skaly néstroji pro navigaci, planovani aktivit ¢i ziskavani
doporuceni. V tomto prostiedi je pro uspéch nové aplikace nezbytné definovat a zdlraznit
jeji konkurencni vyhody. Aplikace HelloBergen se nesnazi pouze zaplnit diru na trhu, ale
nabidnout komplexni, pfehledné, a pfedev§im personalizované feSeni, které reaguje na

realné potieby cilové skupiny.

Vysledky analyzy konkurenc¢nich feSeni ukéazaly, Ze stavajici aplikace se Casto zamétuji
pouze na jednu ¢i dvé oblasti — typicky navigaci nebo informacni servis — a postradaji
provazanost funkci, uzivatelskou piivétivost a moznost ptizptisobeni. HelloBergen v tomto
ohledu pfindsi jednoznacnou vyhodu tim, ze integruje vice klicovych funkci do jedné
platformy: offline dostupnost, personalizovana doporuceni, moznost rezervaci, herni prvky
a komunitni funkce. Tim vznika nastroj, ktery propojuje praktického privodce s inspiraci,

komunitnim sdilenim a planovanim.

Kromé samotné funkcnosti je dilezitou konkuren¢ni vyhodou i zpasob, jakym bude
aplikace prezentovana — jak po vizudlni, tak marketingové strance. Moderni minimalisticky
design, srozumitelnd struktura a diiraz na pfistupnost bez registrace podporuji pozitivni
uzivatelsky zazitek od prvniho kontaktu. Stejn¢ tak pldnované partnerstvi s lokalnimi
podniky a diiraz na autenticitu pfinaseji aplikaci dalsi vrstvu hodnoty, kterda mtze byt pro

uzivatele rozhodujici pti vybéru digitalniho pomocnika pfi cestovani.

Aby byly vyhody aplikace dale konkretizovany a vyuzity pro strategické fizeni, byla
zpracovana SWOT analyza navrhovaného tfeseni, kterd prehledné shrnuje jeho silné a slabé

stranky, ptilezitosti i potencialni hrozby.

5.5.1 SWOT analyza nové aplikace

Nasledujici SWOT analyza poskytuje strukturovany piehled vnitinich a vnéjSich faktord,

které ovliviiuji potencial uspéchu aplikace HelloBergen.
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Tabulka 3: SWOT analyza navrzené aplikace HelloBergen (vlastni zpracovani na zaklad¢
navrhu aplikace a vysledkt analyzy trhu)

Faktor Analyza

Silné stranky Dostupnost pro iOS i Android, intuitivni
uzivatelské rozhrani, offline rezim,
personalizace, Al doporuceni, gamifikace,
moznost ptimych rezervaci, podpora
lokalni ekonomiky.

Slabé stranky Vysoka zavislost na marketingu pii
spusténi, nutnost casté aktualizace obsahu,
riziko nizké retence bez dostatecné
motivace.

Prilezitosti Nartst poptavky po personalizovaném
cestovani, ochota uZzivatelll vyuzivat
digitalni nastroje pii planovani cest,
moznost zapojeni do ekologickych a
kulturnich iniciativ.

Hrozby Silné konkurence etablovanych znacek,
proménlivost uzivatelskych ocekavani,
technologické bariéry v ptipadé
nekompatibility zafizeni nebo nizké
konektivity.

Na zékladé této analyzy je zfejmé, Ze aplikace HelloBergen ma vysoky potencial uspét
jako diferencované digitalni feseni méstského cestovniho ruchu. Uspéch bude zaviset na
schopnosti efektivné komunikovat jeji pfidanou hodnotu a flexibiln¢ reagovat na zpétnou

vazbu uzivatelu.

5.5.2 Kili¢ové vyhody aplikace a jejich komunikace

Aplikace HelloBergen se na trhu mobilnich turistickych aplikaci odliSuje zejména
kombinaci funket, které reflektuji aktualni potieby a ocekavani cilové skupiny. Na zakladé
provedené konkurenéni analyzy je ziejmé, Ze Zadn4 z existujicich aplikaci nenabizi podobné
integrovany pfistup, jenZ by spojoval offline navigaci, personalizaci zdzitki, piimou

integraci s lokalnimi sluzbami a gamifikacni prvky do jednoho intuitivniho néstroje.

Mezi zasadni konkurenéni vyhody aplikace HelloBergen patri:
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dostupnost pro iOS i Android,

e offline rezim a snadné planovani aktivit,

e interaktivni mapa s moznosti rezervaci,

¢ inteligentni doporuceni pomoci Al,

e komunitni prvky a herni motivace (vyzvy, odmény),
e spoluprace s lokalnimi podniky a autenticky obsah.

Tyto benefity tvoii zdklad pro marketingovou komunikaci a celkové pozicovani
znacky. Aplikace bude prezentovéana jako osobni digitalni privodce, ktery turistovi usnadni

pobyt v Bergenu, zptijemni objevovani mésta a nabidne ptistup ke zvyhodnénym zazitklim.

Sdéleni bude zaméreno na kli¢ové motivatory cilové skupiny:

3

o, Objevujte Bergen bez stresu — s interaktivnimi trasami a offline mapami. ‘
e, Doporuceni na miru podle vasich zdajmii — najdete skryta mista!*
o |, Shirejte body za objevovani novych mist a soutézte s prateli! *

Detailni rozpracovani marketingovych nastroji, komunikacnich kandlii a retencnich
mechanismu je uvedeno v rdmci ¢asti marketingového mixu (viz. 5.3.4 Propagace). Tato
podkapitola slouzi jako jejich shrnuti ve vztahu k pozicovani aplikace a formulaci klicovych
sdéleni, které budou vyuzity v reklamnich kampanich, influencer spolupracich i v obsahu na

socialnich sitich.

5.6 Branding a vizualni komunikace

Vizudlni identita aplikace HelloBergen hraje klicovou roli v jejim marketingovém uspéchu
a celkovém vnimani znacky. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o zcela novy digitalni produkt,
je dulezité vytvorit takovy vizudlni styl a branding, které budou nejen esteticky pfitazlivé,
ale také srozumitelné, zapamatovatelné a divéryhodné pro cilovou skupinu. Tato ¢ast prace
pfedstavuje navrhy vizudlnich prvkl, které reflektuji vysledky dotaznikového Setteni i

marketingové cile aplikace.

Soucasti podkapitoly jsou i konkrétni navrhy ikony aplikace a vizualni podoby
vybranych marketingovych strategii, jako jsou bannery, reklamy na socidlnich sitich.
Vsechny navrhy byly navrzeny vsouladu s minimalistickym vizualnim stylem,

preferencemi uzivatell a principy efektivni komunikace v oblasti cestovniho ruchu.
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Vybrané vizudlni navrhy (napt. bannery, navrh newsletteru, dashboard a referral
program) byly vytvofeny s vyuzitim nastroje ChatGPT a jeho funkce generovani grafiky na
zaklad¢ textového zadani. Tyto vizualizace slouzi jako ilustra¢ni podklady podporujici

marketingovou strategii aplikace HelloBergen a nejsou findlnim grafickym navrhem.

5.6.1 Ikona aplikace

Néavrh ikony aplikace HelloBergen vychazi z principti minimalistického designu, které se
ukazaly jako preferované v ramci dotaznikového Setfeni mezi potencialnimi uzivateli.
Respondenti nejéastéji uvadeli, ze preferuji jednoduchy a prehledny styl bez nadbyte¢nych
vizudlnich prvki. Pii volbé barev byly rovnéz zohlednény vysledky dotazniku — ackoli
vétSina respondentll uvedla, ze pro né¢ barva neni zasadni, mezi konkrétnimi preferencemi
dominovaly jemné pastelové odstiny. Ty byly proto zvoleny jako zakladni vizuélni jazyk

cel¢é aplikace.

HeIBgen

Obrazek 12: Navrh ikony mobilni aplikace (vlastni zpracovani v Canva.com)

Tento navrh ikony zachycuje norskou ptirodu pomoci stylizovanych prvkl — zelené
hory, modry fjord, Cerveny lokaliza¢ni pin a zluté slunce. Tyto symboly vizudln¢ odkazuji
na hlavni funkci aplikace, kterou je navigace, objevovani a doporu¢ovani mist v Bergenu.

Cerveny pin piedstavuje zacileni a pritvodcovskou roli aplikace, zatimco pastelova paleta
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vytvaii piivetivy a neformalni vizudlni dojem. Jemné tony Cervené, modré a bézové navic

evokuji norskou identitu, aniz by ptsobily doslovné.

Typografie nazvu HelloBergen byla zvolena s ohledem na Citelnost i vizudlni harmonii
s ikonou. Pouzity bezpatkovy font podporuje moderni, pfistupny a profesionalni vzhled

znacky.

Ikona tvofii kli¢ovy rozpoznavaci prvek znacky a je navrzena tak, aby mohla byt snadno
vyuzitelna napfi¢ vS§emi marketingovymi i komunika¢nimi kanaly — od mobilni aplikace ptes
PPC reklamy az po socialni sit¢ ¢i webovou prezentaci. Vizudlni identita aplikace
HelloBergen je diky tomu jednotna, snadno zapamatovatelnda a divéryhodna.
Minimalisticky pfistup zaroven odpovidéd aktudlnim trendim v designu mobilnich aplikaci

a zvysuje pravdépodobnost, Ze si uzivatelé aplikaci stahnout a budou ji opakované pouzivat.

5.6.2 Bannerova reklama pro Google Ads

Jednou z hlavnich forem online propagace aplikace HelloBergen je PPC reklama v siti
Google Ads. Navrh banneru vyuziva ptehledny horizontalni format s vyzvou k akci
(Download now), ikonou aplikace a struénym sloganem ladénym do pastelovych barev
odpovidajicich vizualni identit¢ znacky. Cilem tohoto formatu je zaujmout uZzivatele pfi

prochazeni webovych stranek nebo pii vyhledavani informaci o Norsku a Bergenu.

Diky ptesnému cileni a remarketingu je tento typ reklamy efektivnim nastrojem pro

akvizici novych uzivateli jesté pted jejich pfijezdem do destinace.

HelloBergen

D Explore Bergen with ease J\\Q

<
gle Ad

HelloBergen Download Now

Obrazek 13: Navrh bannerové reklamy (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)
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5.6.3 Outdoorovy banner na MHD

Pro offline propagaci aplikace v samotné destinaci byl vytvofen navrh banneru umisténého
na autobusech méstské hromadné dopravy v Bergenu. Tento typ reklamy umoznuje ptimé
oslové turistl, ktefi se pohybuji po mésté, a spojuje tradi¢ni formu reklamy s digitadlnim
prostiedim diky vyrazné¢ umisténému QR kodu.

Slogan ,, Explore the best of Bergen “ podporuje zdjem o aplikaci a navozuje atmosféru
objevovani. Design banneru je jednoduchy, ptehledny a ¢itelny i z vétsi vzdalenosti, coz je

zasadni pro efektivitu tohoto formatu.

Explorethe [El#g[x]

best of Bergen "

Get the app E

Obrazek 14: Navrh outdoorového banneru (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)

Doplnujicim formatem propagace zamétfené na piimy kontakt suzivateli je také
reklama na socidlnich sitich. Jednoduchy graficky banner pfipraveny pro Instagram vyuziva
pastelovou barevnost a jasnou vyzvu k akci (Download now). Tento formét slouzi k osloveni
mladsi cilové skupiny v prosttedi, které je pro né pfirozené a ditvérné znamé. Graficky navrh

banneru je uveden v Priloze €. VI — 6A.

5.6.4 Letak s QR kodem

Soucasti offline podpory je i navrh letdku, ktery mize byt distribuovan v partnerskych
podnicich, informacnich centrech ¢i ubytovacich zatizenich. Letak obsahuje stru¢né sdéleni,

vyzvu ke stazeni aplikace a QR kody, které umoziuji rychly ptechod na stranku s aplikaci.

Barevné ladéni a jednoduchy graficky styl navazuji na vizudlni identitu aplikace. Cilem
tohoto materialu je umoznit rychlé stazeni aplikace pfimo na misté, kde se turista nachazi,

bez nutnosti vyhledavani v aplikacnich obchodech.
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LON

Download on the

.’ App Store
HelloBergen Find and book
activities
0 Q Weather
Q recommendations
- Offline mode

Obrazek 15: Navrh letdku s QR kdédem (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)

Kromé fyzického letdku byla navrzena také digitalni podoba uvitaci komunikace
formou e-mailového newsletteru. Ten slouzi k navdzani vztahu s novym uZzivatelem po
stazeni aplikace. Jeho cilem je piehledné¢ ptedstavit hlavni funkce, motivovat k dalsimu
pouzivani a piipadné informovat o exkluzivnich slevach nebo doporucenich. Navrh

uvitaciho e-mailu je uveden v Priloze €. VI — 6B.

5.6.5 Influencer kampai — prispévek na Instagramu

Soucasti komunikacéni strategie je také spoluprace s influencery, ktefi se zaméfuji na
cestovani a zivotni styl. Tato forma propagace umoznuje oslovit cilovou skupinu mladsSich
uzivatelll pfirozenym zpusobem prostfednictvim doporuceni, kterd plisobi autenticky a

divéryhodné.

Ukazkovy vizudl ptispévku na Instagramu zobrazuje mladou cestovatelku drzici telefon
s otevienou aplikaci HelloBergen, a to v prostiedi norského mésta Bergen. Vizudl je
zamérné ladén minimalisticky a navazuje na celkovou identitu znacky. Pratelsky ton
komunikace a realné prostiedi posiluji diivéru a pfispivaji ke spontannimu Sifeni aplikace na

zakladé doporuceni.
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< Instagnam
/> username ©

@
Hazgravess Make travel in Bergen easier —
download HelloBergen!

nQogz%;

U SRR 8] 'z;mmﬁ’fﬁ

Obrazek 16: Navrh ukazky ptispévku influencera (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)
Dalsi nastroj pro podporu sifeni aplikace mezi uzivateli predstavuje referral program. Ten
motivuje uzivatele k doporuceni aplikace svym piatelim vyménou za slevy ¢i jiné vyhody.

Vizuélni navrh referral kampané je uveden v Priloze ¢. VI — 6C.
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6 CASOVA ANAKLADOVA ANALYZA MARKETINGOVE
STRATEGIE

Uspéiné uvedeni mobilni aplikace na trh vyzaduje nejen kvalitni digitalni produkt, ale
pfedevsim promyslenou implementaci marketingové strategie v Case a s jasn¢ definovanym
rozpoctem. Aplikace HelloBergen, zaméfend na zahrani¢ni i domadci turisty, musi svou
komunikaci a propagaci pfizpisobit specifikim cilové skupiny, sezénnosti turistického
ruchu v Bergenu a redlnym moZznostem marketingového tymu. Tato kapitola navazuje na
strategii 8P popsanou v pfedchozi ¢asti prace a rozpracovava konkrétni kroky, které zajisti

efektivni vstup aplikace na trh, jeji propagaci, rist a udrzitelnost.

V prvni ¢asti kapitoly bude predstavena go-to-market strategie, ktera detailné popisuje
fazi uvedeni aplikace na trh a prvni aktivity pro ziskdni uzivatelt. Nésleduje Casova analyza
jednotlivych marketingovych fazi v pribéhu celého roku. Posledni ¢ast se vénuje odhadu
rozpo¢ti a finanénim moZnostem projektu, vcetné navrhli na alternativni zplisoby

financovani.

6.1 Go-to-market strategie

Hlavnim cilem go-to-market strategie je zajistit, aby aplikace HelloBergen oslovila své
cilové uzivatele ve spravny Cas a prostfednictvim vhodnych komunika¢nich kanalt. Spusténi
aplikace je planovano na zacatek kvétna, tedy tésné pred zacatkem hlavni turistické sezony,
kdy Bergen navstévuje nejvEtsi pocet turistil, véetné pasazért vyletnich lodi. Tato faze bude
klicova pro ziskani prvnich uZivatell (tzv. early adopters), kteti se mohou stat ambasadory

zna¢ky a pomoci s jejim organickym Sifenim.

Soucasti strategie je také referral program, ktery motivuje uzivatele ke sdileni aplikace
s prateli vyménou za pfistup k prémiovym funkcim nebo slevam v partnerskych podnicich.
Aplikace bude propagovana prostiednictvim digitalni reklamy (PPC kampang, socialni sit¢),
influencer marketingu, obsahu na blogu a spolupraci s lokalnimi podniky. Partnerstvi
s vybranymi restauracemi a atrakcemi bude hrat vyznamnou roli (viz. ndvrhy vizudli

v podkapitole 5.6.)

6.2 Casova analyza marketingovych aktivit

Harmonogram marketingovych aktivit aplikace HelloBergen je strukturovan do Sesti

navazujicich fazi, které reflektuji klicové milniky pfi uvedeni digitadlniho produktu na trh a
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jeho dal$im rozvoji. Kazda etapa ma jasn¢ definované cile, komunika¢ni kandly a nastroje.
Harmonogram zohledniuje sezoénnost cestovniho ruchu v Bergenu. Letni mésice ¢ervenec a
srpen tradiéné tvoifi vrchol sezény, coz potvrzuji i data o komercnich pfenocovanich
(kommersielle gjestedogn) zvefejnéna Innovation Norway. Nejniz$i navstévnost je
zaznamenana v prosinci a lednu, coz vytvéfit prostor pro sezénné zamétené marketingové
kampan¢ a tematicky obsah v aplikaci HelloBergen.

Tabulka 4: Harmonogram marketingovych aktivit aplikace HelloBergen (vlastni
zpracovani dle sezonnosti, Innovation Norway, 2024)

Faze Mésice Popis aktivit
Piipravnad faze Leden—btezen Tvorba komunikacni strategie,
navrh UX
/UI a brandingu, tvorba obsahu,
dohody s partnery.
Pre-launch faze Duben Teaser kampanég, budovani

ocekavani, testovani refferal
systému, offline materialy.

Spusténi aplikace Kvéten PPC kampang, aktivace promo
akci, QR distribuce, ziskavani
prvnich recenzi.

Faze ristu Cerven-listopad Obsahovy marketing, e-mail
kampané, gamifikace, analyza
chovani uzivateld.

Zimni sezona Prosinec Vénoc¢ni kampan, sezonni
nabidky, podpora mimo hlavni
sezonu.
Evaluace a planovani Leden (nasledujici rok) Vyhodnoceni, optimalizace,

pfiprava na dalsi sezonu.

1. Pripravna faze (leden-bi'ezen): V uvodni fazi se zaméfujeme na polozeni pevnych
zakladi celého marketingového Usili. Probiha tvorba detailni komunikaéni strategie,
navrh vizudlni identity, tvorba obsahu pro digitalnich kandly (web, newsletter,

socialni sit¢) a piiprava kampani.
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2.

Pre-launch faze (duben): Tato faze je zaméfena na vybudovani zajmu o produkt
jesté pred jeho uvedenim. Na socialnich sitich se spousti teaserova komunikace a
odpocitavani k oficidlnimu spusténi. Na webové strance je zfizena moZzZnost
registrace k odbéru novinek a probiha testovani referral programu. Paralelné jsou
distribuovany tisténé¢ materidly s QR kody, které budou umistény ve vytipovanych

podnicich, hotelech a informacnich centrech.

Spusténi aplikace (kvéten): Samotné spusténi je nacasovano na zacatek kvétna,
tedy na pocatek hlavni turistické sezony. V této fazi se spousti online kampané
(Google Ads, Meta reklamy), aktivuji se slevové nabidky a referral systém.
Propagace v terénu zahrnuje vylepy plakatd, distribuci letdkd s QR kody a pfimé
doporuceni aplikace persondlem partnerskych podnikt. Cilem je generovat co
nejvetsi pocet prvotnich stazeni a zajistit pozitivni zpétnou vazbu od prvnich

uzivatelu.

Faze ristu a udrzeni (¢erven-listopad): Tato etapa se zaméiuje na rust uzivatelské
zakladny a budovani vztaht s jiz ziskanymi uzivateli. Marketingové aktivity zahrnuji
publikaci pravidelného obsahu — tipy na mén¢ znama mista, sezonni doporuceni a
vyzvy — které se sdili napfi¢ platformami. Dale se rozviji e-mail marketing,
retargeting kampané a rozSifovani gamifikacnich prvka. KliCovou soucésti je
kontinualni sbér dat o chovani uzivateli a nasledna optimalizace aplikace i

marketingové komunikace.

Zimni sezéna (prosinec): Ackoli je vétSina turistického ruchu v Bergenu
koncentrovéana do letni sezdny, prosinec piindsi pfilezitosti v podob¢ vano¢nich trhi
a kulturnich akci. Aplikace bude v tomto obdobi upravena o specialni tematicky
obsah, napf. ,,vanoc¢ni trasy*, seznam mist s typickou zimni atmosférou ¢i slevy na
horké napoje a sezonni menu. Cilem je zachovat aplikaci aktivni i mimo hlavni

sezonu a oslovit turisty, kteti mésto navstévuji béhem zimnich svatka.

Evaluace a planovani (leden): Posledni faze se vénuje vyhodnoceni celoro¢nich
aktivit. Na zakladé analytickych dat a zpétné vazby od uzivateld budou
identifikovany silné a slabé stranky. Vystupy poslouzi jako podklad pro optimalizaci
funkci aplikace, navrh novych marketingovych aktivit a nastaveni strategie pro dalsi

sezonu. Tato faze zajisti dlouhodobou udrzitelnosti projektu a postupny rast.
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Zaclenénim zimni kampané se HelloBergen zapoji i do méné konkurencni, ale
turisticky stale atraktivni ¢asti roku. Zimni komunikace navic pomaha budovat znacku, ktera

neni zavisla pouze na hlavni letni sezoné.

6.3 Nakladova analyza a finan¢ni plan

Finan¢ni plan tvofi zéklad pro posouzeni proveditelnosti celého projektu a fizeni
nakladl jednotlivych fazich. V této Casti jsou detailné rozpracovany ocekavané néklady

spojené s vyvojem, spuSténim a propagaci mobilni aplikace HelloBergen.

Aby bylo mozné jednotlivé polozky strukturovat, je celkovy rozpocet rozdelen do tii

zakladnich kategorii:
1. Vyvoj a design aplikace.
2. Marketing a komunikace.
3. Vizudlni identita a offline podpora.

Nasledujici tabulka ¢€.5 ptfehledné shrnuje orientacni nédklady projektu. Odhady
vychdzeji z orienta¢nich cen uvedenych na webech Ceskych agentur specializujicich se na

vyvoj mobilnich aplikaci a digitalni marketing.

Pro vyvojové prace byly pouzity cenové ramce uvedené na strankdch Pixelmate a
Pixelfield. V oblasti digitdlniho marketingu, SEO, PR a spravy PPC kampani byly pouZzity
udaje z agentur jako ViVa marketing, Michal Knytl a perdmens.cz. Veskeré ¢astky jsou
uvadény jako orientacni, platné ke dni 29. 3. 2025, a slouzi jako ramec pro navrh rozpoctu
projektu. Pod tabulkou jsou jednotlivé polozky dale podrobné okomentovany, véetné popisu

hlavnich marketingovych strategii navrzenych a vizualizovanych v podkapitole 5.6.
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Tabulka 5: Nakladova analyza marketingové strategie aplikace HelloBergen (vlastni
zpracovani dle cenikil vyvojatskych a marketingovych agentur)

Polozka Piedpokladané naklady (K¢)
Analyza trhu, strategie a planovani 40 000
UX/UI navrh z pohledu marketingu 60 000
Tvorba a realizace aplikace (externi 360 000 — 720 000
zakazka)
Nasazeni do aplikacnich obchodit 50 000
Pre-launch marketingova kampari 50 000
PPC kampané — 3 mésice 180 000 (3 x 60 000)
Obsahovy marketing a retence — 6 mésicii 180 000 (6 x 30 000)
Vizudlni branding a grafické materialy 20 000
Celkem Min. 640 000 —1 200 000

Komentar k nakladovym poloZzkam

(1) Analyza trhu, strategie a planovani — zahrnuje pfipravné prace jako zmapovani
konkuren¢niho prostfedi, stanoveni cilové skupiny, ndvrh obchodniho modelu a
vytvofeni zékladni marketingové strategie. Tato Cast tvoii vychozi bod pro vSechna

dalsi rozhodnuti v projektu.

(2) UX/UI navrh z pohledu marketingu — zahrnuje navrh struktury aplikace,
navigace a klicovych vizualnich prvka. Styl aplikace byl navrzen tak, aby odpovidal
ocekavanim turistl, a zaroven podporoval jednoduché ovladani, piivétivost a

moderni estetiku.

(3) Tvorba a realizace aplikace (externi zakazka) — zahrnuje samotné
naprogramovani aplikace, napojeni na mapy, databaze slev a notifikace. Tato ¢ast

bude zajisténa odbornou firmou.
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(4) Nasazeni do aplika¢nich obchodi — poplatky spojené s publikaci aplikace v App
Store a Google Play, v€etné registrace vyvojarského uctu, nahrani aplikace a spravy

aktualizaci.
Piehled klicovych marketingovych aktivit a jejich nakladovost

(5) Pre-launch marketingova kampan (duben) — zahrnuje teaser kampané na
Instagramu, piipravu piispévkll a bannerd, tisk letakti s QR kodem a aktivaci
zékladniho komunika¢niho kanalu (newsletter, web). Cilem je vybudovat

o¢ekavani a podpofit prvotni zajem.
Odhad néklada: 50 000 K¢
Doba trvani: 1 mésic

(6) PPC kampané (kvéten-Cervenec) — Tii — az Ctyf mési¢ni propagace aplikace
pomoci bannerl v siti Google Ads, Instagram Ads a Facebook Ads. Kampan je
cilend na turisty planujici navstévu v Bergenu a bude optimalizovana podle

vykonnostnich metrik.
Odhad nakladt: 3 x 60 000 = 180 000 K¢
Doba trvéani: 3 mésice

(7) Obsahovy marketing a retence uZivatelii (Cervenec-listopad) — zahrnuje
pravidelné publikovani tipti na vylety, sdileni sezoénnich doporuceni, e-mailovy

marketing, gamifika¢ni vyzvy a analytické sledovani chovani uzivateli.

Odhad nakladi: 6 x 30 000 K¢ = 180 000 K¢

Doba trvani: 6 mésict

(8) Vizudlni branding a propaga¢ni materialy — spoluprace s cestovatelskym
influencerem zahrnujici ptispévek na Instagramu a doporuceni aplikace sledujicim.

Odhad nékladt: cca 20 000 — 30 000 K¢ (zahrnuto v pre-launch kampani)

(9) Referral program — systém ,,Pozvi kamardda a ziskej slevu®, ktery podporuje
organicky rist aplikace a propojuje uzivatele s lokalnimi partnery. Odména je

poskytovana formou slevy v partnerskych podnicich.
Odhad néklad: cca 15 000 K¢

Doba trvani: 5 mésicu
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(10) Newsletter a e-mailovd komunikace - uvitaci e-mail, pravidelné

newslettery s tipy a personalizovanymi doporucenimi.
Odhad nakladt: 6 x 5 000 =30 000 K¢
Doba trvani: 6 mésict (soucast obsahu)

(11) Vizuilni branding a grafické materidly — jednorazové naklady na navrh
loga, ikony aplikace, letakti, bannerti, ptispévku pro socialni sité, e-mailové Sablony

a dalSich vstupt zpracovanych v rdmeci této prace.
Odhad néklada: 20 000 K¢

Celkové naklady na spusténi a propagaci aplikace se odhaduji v rozmezi 640 000 —

1 200 000 K¢ v zavislosti na rozsahu vyuZiti externich sluzeb a medialnich kampani.
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7 OCEKAVANE VYSLEDKY A DLOUHODOBA STRATEGIE
RUSTU

ZavereCna cast praktické casti této diplomové prace se zaméiuje na vyhodnoceni
o¢ekavaného ptinosu mobilni aplikace HelloBergen z pohledu marketingové vykonnosti a
dlouhodobého rozvoje. Kapitola navazuje na piedchozi navrh rozvojovych aktivit
uvedenych v ¢asti 5.3.8, ktery se v€noval moznostem programovani, inovaci a roz§ifeni
funkcionalit aplikace. Cilem této ¢asti je tyto navrhy déle rozvinout, konkretizovat zptisoby

jejich realizace a doplnit je o strategii fizeni vykonu a rastu aplikace v Case.

Tato kapitola definuje konkrétni metriky pro méfené uspéSnosti aplikace (KPI),
opatfeni pro udrZeni aktivni uZzivatelské zakladny, ndvrh Skalovani do dal§ich mést a
jazykovych mutaci a zaroveil pfinasi zhodnoceni rizik spojenych s marketingovym a
provoznim rozvojem projektu. Duraz je kladen na dlouhodobou udrzitelnost znacky
HelloBergen a jeji potencial stat se relevantnim digitdlnim priivodcem nejen v rdmci mésta

Bergen, ale i $ir§iho skandinavského regionu.

7.1 Méreni uspéchu aplikace HelloBergen

Uspéch mobilni aplikace HelloBergen bude hodnocen systematicky na zakladé sady piesné
definovanych marketingovych metrik, které pokryvaji jak akvizi¢ni fazi, tak fazi retence a
konverze. Cilem je dlouhodobé¢ sledovat, jak se aplikaci dafi napliiovat marketingové cile —
tedy piedevsim oslovit a udrzet cilovou skupinu turistt, kteti navstévuji Bergen, a motivovat

je k aktivnimu pouzivani aplikace v€etné vyuziti slev a doporuceni.

Marketingovy tym bude v rdmci provozovani faze aplikace pravideln¢ vyhodnocovat
tzv. KPI (Key Performance Indicators), pficemz vybrané metriky budou zahrnovat jak
kvantitativni ukazatele (napf. pocet stazeni, konverzni poméry), tak behavioralni data (mira
navratnosti uzivateld, hloubka interakce). Veskeré vyhodnocovani bude probihat mési¢né

s kvartalnimi souhrny a roénim reportem slouzicim pro strategické planovani.

7.1.1 Definované metriky a jejich vyuziti

Pocet staZeni (instalaci) bude sledovano denné a segmentovan podle kandlu, ze kterého
uzivatel ptisel (napf. Meta Ads, QR kod v restauraci Fjellskal, organické vyhledavani). Tato
metrika pomuze presné urcit, které kampané jsou nejefektivnéj$i pii ziskavani novych
uzivatel. Pii spusténi aplikace v kvétnu bude cilem dosédhnout hranice 3 000 stazeni do

konce hlavni sezony (zat1).
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Mési¢ni pocet aktivnich uzivateli (MAU) bude slouzit jako hlavni indikator
uzivatelského zapojeni. Mira aktivnich uzivatelti viici celkovému poctu instalaci poskytne
uceleny obraz o tom, zda aplikace skutecné pfinasi pfidanou hodnotu a neni jen jednorazové

stazend. Cilem bude udrzet MAU nad 40 % celkovych stazeni.

Mira retence (Retention rate) se bude sledovat ve variantach 7denni a 30denni
retence. Tento ukazatel je zdsadni pro vyhodnoceni kvality uzivatelského zazitku a relevance
obsahu. Napiiklad pokud bude retence po 30 dnech pod 20 %, bude to signal k uprave

rozhrani nebo systému notifikaci.

Priumérna doba stravena v aplikaci a pocet uskute¢nénych interakei (napf. otevieni
mapy, uloZeni trasy, vyuziti slevy) ukazou, jak hluboce uZzivatelé aplikaci vyuzivaji. Cilem

bude dosdhnout primérné doby pouziti 3+ minut na relaci.

Konverzni pomér na akci bude méfen napft. u kliknuti na slevovy voucher (napft. ve
spolupréaci s lanovkou Fleibanen), u rezervaci zazitkli nebo u navstév partnerskych podnikii.
Tato metrika umozni urcit skute¢ny dopad aplikace na ekonomickou aktivitu v regionu a

bude slouzit jako diikaz pro navazovani dalSich partnerstvi.

Néklady na akvizici uZivatele (CAC) budou vypocteny na zakladé medidlnich
rozpocti a celkového poctu instalaci z danych kanald. Tyto data umozni fidit rozpocty

efektivné — napiiklad snizit investici do méné vykonnych kampani.

Hodnoceni v App Store a Google Play bude sledovano jak kvantitativné (primérna
znamka, pocet recenzi), tak kvalitativn€. Recenze budou analyzovany a tftidény podle témat,

coz umozni pritbézné zlepSovani obsahu a funkcionalit.

Pro nézornou ilustraci mozného zobrazeni kli¢ivych metrik aplikace byl vytvofen
ukdzkovy vizudlni dashboard. Ten shrnuje zakladni ukazatele, jako je pocet stazeni, mira
retence, aktivita uzivateld a konverzni pomér. Navrh dashboardu je uveden v Priloze €. VI

— 6D.

7.1.2 PouZivané nastroje a proces vyhodnocovani

Pro analyzu dat bude aplikace napojena na platformy jako Firebase Analytics, Google
Analytics 4, App Store Connect. Marketingové kampané pobézi pies Meta Ads Manager a
Google Ads, které¢ nabidnou podrobna data o vykonu reklamnich sad — mimo jiné¢ CTR

(Click-Through Rate), CPC (Cost-Per-Click) a konverzich. Tyto metriky budou vyuzity pro
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vyhodnocovani efektivity kampani, optimalizaci rozpoctu a dal§i rozhodovani v oblasti

digitalni propagace.

Vyhodnocovani probéhne:
e Mési¢né — operativni optimalizace (napf. podle vykonu jednotlivych kampani),
e Kvartalné — posouzeni $irSich trendl (napft. vliv sezonnosti),

¢ Ro¢né — sestaveni vyro¢ni zpravy o vyvoji aplikace, ktera bude slouzit jako zaklad

pro expanzi nebo aktualizaci strategie.

Vysledky budou prezentovany vizualné formou dashboardu (napft. ptes Google Looker
Studio) a zaroven shrnuty do dokumentu, kterd bude slouzit i jako komunika¢ni néstroj

smérem k partnertim.

7.1.3 Prinosy sledovani metrik z pohledu marketingové optimalizace

Pravidelné sledovani kli¢ovych metrik umoziiuje nejen vyhodnotit vykonnost aplikace, ale
pfedevsim reagovat na aktualni vyvoj chovani uzivatelii. Diky piehlednym dashboardiim a
srovnavacim piehlediim je mozné vcas identifikovat slabé stranky (napf. nizkou miru retence
po sedmi dnech) a upravit konkrétni prvky marketingové komunikace — jako jsou notifikace,

nabidka obsahu nebo segmentace kampani.

Sledovani KPI rovnéZ umoznuje piesncjSi planovani rozpocti a efektivnéjsi
pterozdéleni investic mezi jednotlivé kandly. Napftiklad pokud bude z dat vyplyvat, ze QR
kody ve vybranych restauracich generuji vice konverzi nez Meta Ads kampané, bude mozné
zaméfit dalsi prostfedky pravé do tohoto kanalu. Metriky tak tvoii zaklad datové fizené

marketingové strategie.

7.2 Strategicka opatieni pro dlouhodobou udrzitelnost

Dlouhodoba udrzitelnost aplikace HelloBergen bude postavena na peclivé planovanych
marketingovych aktivitach, systematické praci s uzivatelskou zdkladnou a budovani
divéryhodné znacky. Cilem neni pouze kratkodobé zvySeni poctu stazeni, ale vytvoreni
stabilni komunity aktivnich uzivateld, ktefi se k aplikaci opakované vraci a doporucuji ji
dale. Z hlediska marketingu bude diraz kladen na aktivni fizeni Zivotniho cyklu uzivatele

(customer lifecycle), obsahovou strategii, retenci a vytvareni dlouhodobych partnerstvi.
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7.2.1 Udrzeni aktivni uzivatelské baze

Po pocatecnim naboru uZzivatell prostiednictvim digitalnich kampani a spoluprace
s influencery je kliCové zaméfit se na udrzeni zajmu o aplikaci i v dalSich dnech po instalaci.

V praxi bude HelloBergen vyuZzivat nésledujici taktiky:

e Zasilani personalizovanych notifikaci — uzivatelé budou dostavat doporuceni
na zaklad¢ svého chovani, napt. ,,VyzkouSej dnes restauraci s 10% slevou

pobliz*, nebo ,,Nezapomei si ulozit svou oblibenou trasu na Flayen®.

e Retenéni e-mail kampané — pokud uzivatel povoli e-mailové spojeni, bude
pravidelné¢ dostavat uziteCny obsah: tipy na vylety, slevové akce, pozvanky na

lokalni udalosti.

¢ Gamifikaéni prvky — aplikace nabidne moznost sbirat ,,body za aktivitu®, které
lze proménit napt. za dalsi slevu, darkovy voucher nebo piistup k exkluzivnimu

obsahu (napf. skryté trasy, doporuceni od mistnich).

¢ Funkce oblibenych mist — uzivatel si bude moci oznacovat oblibené podniky,
pamatky ¢i trasy. Tim se zvysi pravdépodobnost, Ze se do aplikace vrati a pouZzije

Jji znovu.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pro vétSinu respondentl je dilezitda moznost
ptizptisobeni obsahu podle vlastni zajmi, slevové nabidky a jednoduché pouzivani bez
nutnosti registrace Pravé proto budou mezi prioritnimi retenénimi nastroji zatfazeny
personalizované notifikace a funkce oblibenych mist. Odpovédi uzivatelli rovnéz ukazaly
zajem o Al asistenta a interaktivni mapu — tyto funkce budou proto kli¢ovymi prvky pro

dalsi analyzu uzivatelského zapojeni a zpétnou optimalizaci obsahu.

7.2.2 Pravidelna aktualizace obsahu a funkcionalit

Obsahova strategie bude kli¢ova pro dlouhodobou relevanci aplikace. Vzhledem k tomu, ze
cilovou skupinu tvofi pfedevSim kratkodobi navstévnici, je dulezité, aby aplikace vzdy

nabizela aktualni a relevantni informace.

e Mésicni aktualizace databaze podniku a atrakei — nové slevy, zmény oteviracich

dob, sezonni nabidky.
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7.2.3

Sezénni kampané — napf. ,,Zimni Bergen®, ,,Vano¢ni trhy®, ,,Letni festivaly. Tyto
tematické balicky budou ptipraveny vzdy pro nadchazejici sezéonu a ptizplisobeny
zajmu uZzivatell.

Zpétna vazba uzivateli — bude pravideln¢ sbirdna a vyuzivana pro navrh novych

funkci. Napt. pokud uzivatelé opakované zadaji o moznost filtrovani podnikl podle

cenov¢ kategorie, tato funkce bude zapracovéana v dalsi aktualizaci.

A/B testovani obsahu — testovani riznych verzi bannerd, doporuceni a textl pro

zjisténi, kterd varianta motivuje k interakci (napf. kliknuti na voucher).

Budovani komunity a partnerské sité

Udrzitelnost aplikace bude zajisténa nejen praci s koncovymi uzivateli, ale i1 diky kvalitnim

a dlouhodobym vztahlim s partnery — restauracemi, atrakcemi, turistickymi sluzbami a

dal$imi subjekty.

Exkluzivni nabidKky pro partnery — podniky zapojené do aplikace dostanou vlastni
administracni pfistup, moznost editovat svou nabidku a vidét zakladni statistiky
(napt. kolik lidi jejich slevu vyuzilo).

Barterové spoluprace — napf. restaurace nabidne 10% slevu vymeénou za to, Ze bude

doporucena v sekci ,,Top lokality tydne®.

Zapojeni mésta a turistickych organizaci — cilem bude vytvofit dlouhodobé
instituciondlni partnerstvi napt. s Visit Bergen, které by mohlo zajistit finan¢ni

podporu, propagaci nebo pfistup k datiim o turismu.

Referral program pro podniky — podnik, ktery pfivede do aplikace jiny podnik

(napf. ubytovani doporuci kavarnu), ziskd bonus v podob¢€ promo prostoru zdarma.

Cilem vSech opatfeni uvedenych v této ¢asti je vytvofit zivy a dlouhodob¢ udrzitelny

ekosystém, ve kterém maji pfinos nejen koncovi uzivatelé, ale i vSichni partnefi. Aktivni

prace s komunitou, obsah a retence budou tvofit zékladni pilite dlouhodobé Zivotnosti

aplikace HelloBergen.

7.3 Moznosti Skalovani a expanze

Ptestoze je mobilni aplikace HelloBergen v prvni fazi navrzena jako lokalni feSeni pro mésto

Bergen, jeji koncept a struktura jsou od pocatku piipravovany s ohledem na budouci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Skalovatelnost. Cilem neni vytvofit jednorazovy nastroj pro konkrétni lokalitu, ale digitalni
produkt s potencialem rustu, ktery lze snadno pfizplsobit jinym méstliim a trhlim v oblasti
cestovniho ruchu. Marketingovd expanze bude probihat v nékolika postupnych féazich,
pfi¢emz duraz bude kladen na lokalizaci obsahu, rozSifovani partnerské sit¢ a posilovani

znacky HelloBergen jako divéryhodného pritvodce pro moderniho turistu.

7.3.1 Expanze do dalSich norskych mést a regionii

V prvni fazi Skdlovani bude aplikace rozsifena na dal$i populdrni turistické destinace
v Norsku, jako jsou Oslo, Trondheim, Stavanger nebo Tromse. Kazda z téchto lokalit ma
své specifické rysy, ale zakladni potieby navstévnikii jsou obdobné — zorientovat se v mistg,

vyuzit doporucené zazitky a ziskat vyhody skrze digitalni néstroje.
Model expanze bude nasledujici:

e Rozsireni aplikace o nové méstské profily — uzivatel si pfi spusténi zvoli destinaci

(napt. ,,Jsem v Oslo*) a zobrazi se mu relevantni nabidka.

¢ Spoluprace s mistnimi podniky a institucemi — stejnym zptsobem jako v Bergenu
budou navazovany barterové nebo placené spoluprace s restauracemi, hotely a

turistickymi atrakcemi.

e Marketingové cilena propagace v novych lokalitach — pred kazdym vstupem na
novy trh bude spusténa lokalizovana online kampan vcetné spoluprace s lokalnimi

influencery.

e UdrZeni indentity znacky — kazdé mésto bude soucasti spolecné znacky (napf.
,HelloOslo®, ,,HelloTrondheim®) nebo vSe bude integrované pod jednou aplikaci

HelloBergen s vybérem mésta.

Aplikace HelloBergen byla jiz od pocatku navrzena tak, aby umoznovala jednoduché
pfepindni mezi destinacemi v ramci jednoho rozhrani. Z technického hlediska to znamena,
ze uzivatelské prostfedi se dynamicky pfizpisobi podle vybrané lokality, zatimco
marketingové bude kazdé mésto vyuzivat vlastni komunikacni styl a spoluprace s lokalnimi

podniky.

Vizuélni identita aplikace zlstane sjednocena pod znackou ,,Hello*, zatimco jednotlivé
lokality budou oznaceny doplitkové (napt. HelloOslo, HelloTrondheim). Tato strategie

umozni budovani silné znacky a zaroven prostor pro lokalizaci obsahu i funkci. Cilem je
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vytvoftit sit’ méstskych digitalnich privodct, které budou sdilet technologicky zéklad, ale
budou schopny reflektovat unikatni charakter kazdé destinace.
7.3.2 Jazykové mutace a lokalizace

Pro uspésné plsobeni na mezindrodnim trhu je nezbytna kvalitni lokalizace obsahu. I ptes
to, ze vétsina turistl ovlada angli¢tinu, pfistup v matefském jazyce vyrazné zvysuje divéru

a ochotu aplikaci vyuzivat aktivné.
Konkrétni kroky lokalizace:
o Pieklady klicovych ¢asti aplikace do jazykd podle navstévnosti jednotlivych trhi:
napf. némcina, francouzstina, Spanélstina, ¢instina.
e Lokalizace kampani — reklamni texty, popisky v App Store/Google Play, bannery a
notifikace budou pfipraveny zvlast’ pro kazdy jazykovy trh.

e Spoluprace s lokalnimi tviirci obsahu — ve vybranych zemich budou osloveni
influencefi, ktefi budou aplikaci prezentovat vlastnim jazykem a zptisobem blizkym

jejich publiku.
Diky tomu aplikace ziskd globalni dosah, ale zachova si osobni pfistup a
divéryhodnost, ktera je pro cestovatelské produkty zasadni.
7.3.3 Spoluprace s novymi partnery a investory

Rist aplikace bude vyzadovat nejen marketingovou praci, ale i strategické partnerstvi

a pfipadnou finan¢ni podporu ze strany instituci nebo investora.
Zaméfeni bude na nasledujici oblasti:

e Institucionalni partneri — napi. méstské ufady, turistickd centra (Visit Norway,

Visit Oslo apod.), univerzity a kulturni instituce.

e Startupové akcelatory a inkubatory — zapojeni do programii zamétenych na smart

city feSeni a digitalni inovace v cestovnim ruchu.

e Angel investori a fondy — v dalSi fazi vyvoje mize byt aplikace nabidnuta

investorim jako Skalovatelny produkt s jasnym trznim potencidlem.

¢ Komunitni financovani (crowdfunding) — pro rozsifeni do novych mést mize byt
vyuzita crowdfundingova kampan, jejimz cilem bude nejen ziskat finance, ale také

vytvofit komunitu podporovatelti.
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7.4 Rizika a zpiisoby jejich minimalizace

Kazdy digitalni produkt v oblasti cestovniho ruchu ¢eli fad¢ rizik, kterd mohou ovlivnit jeho
uspésnost, rust i davéryhodnost. Aplikace HelloBergen neni vyjimkou. Aby bylo mozné
dlouhodobé¢ udrzet kvalitu sluzby, uzivatelsky zdjem a efektivitu marketingové strategie, je
nezbytné identifikovat potencidlni rizika a zaroven pfipravit mechanismy jejich predchazeni

nebo zmirnéni dopadu.

Rizika lze rozdélit do n¢kolika zakladnich kategorii: technologickd, marketingova, provozni
a reputacni.

7.4.1 Technologicka rizika

Ackoli technologické feSeni aplikace neni hlavnim predmétem této prace, nékteré aspekty

mohou mit pfimy dopad na marketingovy vykon a uzivatelskou zkusenost. Napiiklad:

e Nedostate¢na optimalizace pro rizné zarizeni miZze vést ke Spatnému hodnoceni

v obchodech s aplikacemi.

o PiiliSna velikost aplikace miZze odradit uzivatele od staZeni, zejména pfi

pomalejSim pfipojeni v terénu.

¢ Vypadky nebo chyby ve funkcich (napi. mapa, nacitdni vouchert) mohou zpisobit

ztratu divery a negativni recenze.
Opatieni:
Pravidelné testovani napti¢ platformami (Adroid/iOS), sbér uzivatelské zpétné vazby
pfes Smartlook, pribézné aktualizace a jednoduchy zpasob hladSeni chyb piimo
v aplikaci.
7.4.2 Riziko nizké retence uZzivatelii

Vzhledem k tomu, Ze aplikace cili na kratkodobé navstévniky, je zde riziko, Ze si ji stahnou
pouze jednou a po odjezdu ji prestanou pouzivat. Nizkéd retence by vyrazné snizovala

efektivitu kampani i davéryhodnost vii¢i partnertim.
Diisledky:
e Niz§i ndvratnost investic do marketingu (CAC vs. LTV),

e ztizené navazovani spoluprace s podniky.
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Opatieni:

e Implementace gamifikace a vérnostnich bodu, které Ize vyuzit pfi dalSi navstéve

mésta nebo v jinych destinacich,
e moznost vyuziti aplikace i pro planovani cesty pied piijezdem a zpétné hodnoceni
zazitkd,
e follow-up e-mailova komunikace i po opusténi destinace (napt. s nabidkou v jiném
mésté, do kterého HelloBergen expanduje).
7.4.3 Finan¢ni a provozni rizika

Vstupni faze projektu bude financné ndro¢nd a navratnost se mize dostavit az s vétSim
objemem uzivateli a partnertl. Rizikem je také zavislost na nékolika klicovych osobach ¢i

partnerech.
MoZné problémy:
e Vycerpani rozpoctu na propagaci bez dostatecné akvizice,
e ztrata zajmu partnert pii nedostatku uZzivateld,
e personalni kapacity pii rozsSifovani aplikace do dal§ich mést.
Opatieni:
e Rozlozeni rozpoctu podle fazi ristu (pre-launch, launch, rist),
e diverzifikace partnert (nezavislost na jednom silném subjektu),

e spoluprace se studenty, ambasadory nebo komunitnimi spravci (napf. v ramci

programu Erasmus),
e moznost ziskani dotaci nebo podpory z fondi podporujicich digitalni turismus (napf.
Innovation Norway).
7.4.4 Reputacni a obsahova rizika

Aplikace je Uzce spjata se zazitky uzivateld v redlném prostfedi — pokud nebude
doporucovany podnik odpovidat ocekavani, nebo pokud doje k chybé ve slevovém systému,

muze se negativni zkuSenost rychle rozsifit.

Hrozby:
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e Negativni recenze na Google Play/App Store,
e virdlni Sifeni negativnich zkuSenosti na socialnich sitich,
e ztrata divéry uzivateli i partnerti.

Opatieni:

e Kazdy podnik zatazeny do aplikace bude pfedem ovéien, véetné hodnoceni na

Google a TripAdvisoru,

e moznost uzivatelského hodnoceni ptimo v aplikaci, které bude moderované,

e rychlé reakce na krizové situace — tym pro spravu obsahu bude mit pfipravené
Sablony odpovédi a jasny komunikacni plan.

Rizikim se nelze zcela vyhnout, ale diky jejich vcasné identifikaci a pldnovanym
opatfenim je mozné udrZet stabilni kvalitu a divéru uzivateld. Z marketingového hlediska
je transparentni a aktivni pfistup ke krizim jednim zkli¢ovych faktorG budovani

divéryhodné znacky.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTIA VYZKUMNYCH OTAZEK

Prakticka ¢ast diplomové prace, rozdélend do kapitol 4 az 7, se zam¢fila na analyzu cilové
skupiny, navrh funkcionalit a marketingové strategie mobilni aplikace pro turisty se
zaméfenim na Bergen. Byly vyuzity vysledky dotaznikového Setfeni, benchmarking
konkurenc¢nich aplikaci a aplikace relevantnich marketingovych nastroji. V jednotlivych

¢astech byly zodpovézeny vyzkumné otazky a ovéteny formulované hypotézy.

Prvni vyzkumna otdzka — Jaké jsou hlavni potieby turistii pri nav§tévé mésta Bergen,
které lze pokryt mobilni aplikaci? — byla feSena v kapitole 4, na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni. Vysledky ukazaly, Ze turisté nejvice ocenuji funkce jako navigace, offline rezim,
interaktivni mapy, moznost rezervaci, personalizovana doporuceni a sdileni recenzi. Dale se
potvrdila potieba vizudlné pfivétivého designu, ptizplisobeni podle z4jmi a snadného

pouzivani aplikace bez nutnosti registrace.

Druhd otazka — Jakym zpusobem mobilni aplikace ovliviiuje rozhodovani turisti o
vybéru aktivit a mist k navS§tévé? — byla rovnéz feSena v kapitole 4. Zde se ukézalo, Ze
turisté pouzivaji mobilni aplikace zejména pii planovani cest, vyhleddvani lokélnich tipt,
rezervacich atrakci a ziskédvani informaci o aktudlnich udalostech. Aplikace tak slouzi nejen

jako prakticky pomocnik, ale i jako nastroj ovliviiujici konkrétni rozhodovani béhem pobytu.

Tteti otazka — Jaké jsou kli¢ové faktory ispéchu mobilnich aplikaci v oblasti cestovniho
ruchu v Bergenu? — byla zodpovézena v kapitole 5, na zaklad€ analyzy konkurence, SWOT
analyzy a navrhu aplikace HelloBergen. Mezi hlavni faktory uspéchu patii lokalizovany
obsah, spoluprace s mistnimi podniky, pfizptisobeni sezénnosti, pravidelnd aktualizace

obsahu, jednoduché uzivatelské prostiedi a efektivni online komunikace s uzivateli.

Ctvrta otizka — Jaké marketingové nastroje jsou nejefektivnéj§i pro propagaci
mobilnich aplikaci pro turisty? — byla rozpracovana v kapitolach 5 a 6. Zavéry vychazejici
z praktického navrhu marketingové strategie potvrzuji i€¢innost kombinace PPC reklamy,
socialnich siti, referral programu a influencer marketingu. Mezi podptrné se fadi newsletter,
offline bannery a partnerska spoluprace. V kapitole 6 byla navrzena ¢asovéd a nakladova
analyza propagace. V kapitole 7 byly dale definovany metriky pro méfeni efektivity

marketingové strategie a celkového tspéchu aplikace.
Vsechny tfi formulované hypotézy byly v ramci praktické ¢asti podlozeny vysledky analyz
a dotaznikového Setfeni. Vysledky prokazaly, Ze personalizovany obsah, interaktivni funkce

a kvalitni marketingova strategie maji pfimy vliv na spokojenost uZzivatelll a potencial



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

aplikace HelloBergen oslovit cilovou skupinu. Navrh aplikace tak reflektuje redlné potieby

turistd 1 moznosti efektivni digitalni propagace v cestovnim ruchu.
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ZAVER

Tato diplomové prace se zabyvala navrhem a marketingovou strategii mobilni aplikace
HelloBergen, jejimz cilem je usnadnit orientaci a zvysit kvalitu zazitku turisti navstévujicich
norské mésto Bergen. Hlavnim zamérem bylo vytvofit uzivatelsky piivétivou a funkéné

komplexni aplikaci, kterd reflektuje specifické potfeby cilové skupiny, moderni trendy

digitalniho marketingu a pozadavky na personalizovany pfistup v cestovnim ruchu.

V teoretické ¢asti byly vymezeny klicové pojmy spojené s marketingem v cestovnim ruchu,
digitadlnimi nastroji a UX/UI designem. Déle byly analyzovany marketingové metody
relevantni pro mobilni aplikace, véetné principii digitalni propagace, monetiza¢nich modelt
a dlouhodobé marketingové strategie. Prakticka ¢ast se zaméftila na dotaznikové Setfeni mezi
potenciadlnimi uZivateli, analyzu konkurence a ndvrh feSeni z hlediska funkcnosti a
vizualniho konceptu aplikace HelloBergen. Tyto névrhy reflektovaly zjiSténé preference
cilové skupiny a zohlediiovaly pozadavky na piehlednost, pfizpiisobeni obsahu a praktické

vyuziti aplikace pfimo v destinaci.

Vysledkem je navrh aplikace HelloBergen, kterd zahrnuje funkce jako offline mapa,
interaktivni doporuceni pomoci Al, moznost rezervace zazitku, ukladani tras, sbirdni odmén
za aktivitu a slevové nabidky od partnerskych podniki. Vizualni i obsahova stranka navrhu
byla koncipovana s diirazem na jednoduchy, ptivétivy styl korespondujici s norskou vizudlni
identitou. Marketingova strategie byla postavena na rozsifeném marketingovém mixu (8P),
doplnéném o €asovou a nakladovou analyzu. Zavérecna kapitola se vénovala méfitelnym
ukazateliim vykonnosti (KPI), strategii udrZeni uzivateli, moznostem Skalovani projektu a

fizenim rizik spojenych s jeho ristem.

Zpracovani diplomové prace umoznilo propojeni teoretickych poznatkli z oblasti
marketingu a managementu s navrhem konkrétniho digitdlniho feSeni. Vystupem je
komplexni navrh aplikace, ktery miize slouzit jako inspirace pro dalsi rozvoj digitalnich
produktti v oblasti cestovniho ruchu. Koncept HelloBergen byl navrzen tak, aby byl snadno
pfizpusobitelny i jinym destinacim, coZ z néj €ini ndstroj s potencidlem pro Sirsi praktické
vyuziti. Prace tak pfinasi konkrétni a aplikovatelny navrh marketingového feSeni reagujiciho

na aktudlni vyvoj v oblasti digitalniho turismu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

SEZNAM POUZITE LITERATURY
1. Tisténé knizni zdroje

KINGSNORTH, Simon. Digital Marketing Strategy: an integrated approach to online
marketing. 3rd Edition. New York: Kogan Page, 2022. ISBN 978-1-3986-0597-8

MORRISON, Alastair M. Tourism Marketing: in the age of the consumer. London:
Routledge, 2022. ISBN 978-0-415-72636-8

PALMATIER, Robert W. and SRIDHAR, Shrihari. Marketing Strategy: Based on First
Principles and Data Analytics. 2.nd Edition. London: Bloomsbury Academic, 2021. ISBN
978-1-3520-1146-3

2. Elektronické knihy (Bookport)

DRIMALKA, Filip. HOT: Jak uspét v digitdlnim svété. Brno: Jan Melvil Publishing, 2020.
ISBN 978-80-7555-102-3

GIL, Carlos. Konec marketingu: Ovladnéte trh prostrednictvim svych zdkaznikii na

socialnich sitich. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-4296-5
GODIN, Seth. Tohle je marketing! Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-1072-8

JILKOVA, Petra. Service Design Management: Jak navrhovat a inovovat digitalni sluzby.
Praha: Grada, 2024. ISBN: 978-80-271-7501-7

KOTLER, Filip, KARTAJAYA, Hermawan a SETIAWAN, Iwan. Marketing 6.0:
Budoucnost ve znameni zazitkii. Praha: Grada, 2025. ISBN 978-80-271-7806-3

PRIKRYLOVA, Jana a kolektiv. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2649-1

3. Online zdroje

BERGEN TRAVEL GUIDE. Bergen Travel Guide Offline [online]. 2025 [cit. 2025-03-04].
Dostupné z: https://apps.apple.com/cz/app/bergen-travel-guide-oftline/id1092210012?1=cs

CANVA. Domovska stranka [online]. 2025 [cit. 2025-04-04]. Dostupné z:

https://www.canva.com

COJEUXULCZ. Co je UX/UI design (webii a aplikaci)? [online]. 2025 [cit. 2025-03-23]

Dostupné z: https://www.cojeuxui.cz


https://apps.apple.com/cz/app/bergen-travel-guide-offline/id1092210012?l=cs
https://www.canva.com/
https://www.cojeuxui.cz/

106 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

CESKA NARODNI BANKA. Kurzy devizového trhu — denni kurz k 17. 4. 2025 [online].
2025 [cit. 2025-04-17]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/financni-trhy/devizovy-

trh/kurzy-devizoveho-trhu/kurzy-devizoveho-trhu/

DESIGNPORTAL. Trendy pro rok 2025 v designu a webdesignu [online]. 2025 [cit. 2025-
03-23]. Dostupné z: https://www.designportal.cz/clanky/trendy-pro-rok-2025-v-designu-a-

webdesignu/

EUROSTAT. Tourism statistics — nights spent at tourist accommodation establishments
[online]. 2023 [cit. 2025-03-27]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-

explained/index.php?title=Tourism_statistics

FUSELAB CREATIVE. 20 Mobile App Design Trends for 2025 You Need to Know [online].
2025 [cit. 2025-03-22]. Dostupné z: https://fuselabcreative.com/mobile-app-design-trends-
for-2025/

GETYOURGUIDE. Things to do in Bergen [online]. 2025 [cit. 2025-03-20]. Dostupné z:

https://www.getyourguide.com/s/?q=things+to+do+in+bergen&searchSource=3

GOOGLE. Google Maps [online]. 2025 [cit. 2025-04-01]. Dostupné z:
https://apps.apple.com/cz/app/mapy-google-tranzit-a-j%C3%ADdlo/id585027354?1=cs

GOOGLE ADS HELP. Advertising strategies for mobile apps [online]. 2025 [cit. 2025-04-
01]. Dostupné Z: https://support.google.com/google-

ads/search?q=Advertising+strategies+for+mobile+apps&from promoted search=true

INNOVATION NORWAY. Kommersielle gjestedogn for desember og hele 2024 [online].
2025 [cit. 2025-03-12]. Dostupné VA
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/kommersielle-gjestedogn-desember-og-

2024/

INNOVATION NORWAY. Rapport om sommerturismen 2024 [online]. 2025 [cit. 2025-
03-25]. Dostupné z: https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/sommerrapporten-
2024/

KNYTL, Michal. Cenik [online]. 2025 [cit. 2025-03-29]. Dostupné z:
https://michalknytl.cz/cenik

MAILCHIMP. How to Write a Great Welcome Email for Your New Customers [online].
2025 [cit. 2025-04-02]. Dostupné z: https://mailchimp.com/resources/how-to-write-a-great-

welcome-email-for-your-new-customers/


https://www.cnb.cz/cs/financni-trhy/devizovy-trh/kurzy-devizoveho-trhu/kurzy-devizoveho-trhu/
https://www.cnb.cz/cs/financni-trhy/devizovy-trh/kurzy-devizoveho-trhu/kurzy-devizoveho-trhu/
https://www.designportal.cz/clanky/trendy-pro-rok-2025-v-designu-a-webdesignu/
https://www.designportal.cz/clanky/trendy-pro-rok-2025-v-designu-a-webdesignu/
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Tourism_statistics
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Tourism_statistics
https://fuselabcreative.com/mobile-app-design-trends-for-2025/
https://fuselabcreative.com/mobile-app-design-trends-for-2025/
https://www.getyourguide.com/s/?q=things+to+do+in+bergen&searchSource=3
https://apps.apple.com/cz/app/mapy-google-tranzit-a-j%C3%ADdlo/id585027354?l=cs
https://support.google.com/google-ads/search?q=Advertising+strategies+for+mobile+apps&from_promoted_search=true
https://support.google.com/google-ads/search?q=Advertising+strategies+for+mobile+apps&from_promoted_search=true
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/kommersielle-gjestedogn-desember-og-2024/
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/kommersielle-gjestedogn-desember-og-2024/
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/sommerrapporten-2024/
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/sommerrapporten-2024/
https://michalknytl.cz/cenik
https://mailchimp.com/resources/how-to-write-a-great-welcome-email-for-your-new-customers/
https://mailchimp.com/resources/how-to-write-a-great-welcome-email-for-your-new-customers/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

MARKETINGPPC. UX budoucnosti: Design pro rok 2025 [online]. 2025 [cit. 2025-03-25].

Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/marketing/trendy-ux/

MEDIUM. The Impact of UI/UX Design on Mobile App Success [online]. 2024 [cit. 2025-
03-22]. Dostupné z: https://medium.com/rpdstartup/the-impact-of-ui-ux-design-on-mobile-
app-success-8d9fa03177ff

MEDIUM. The Role of Feedback in Mobile App UX Design [online]. 2024 [cit. 2025-03-

25]. Dostupné z: https://medium.com/%40Alekseidesign/the-role-of-feedback-in-mobile-
app-ux-design-69e49b84ab74

MIME DIGITAL. UX a graficky design: Jak skloubit krdasu a funkcnost [online]. 2024 [cit.
2025-02-20]. Dostupné z: https://www.mimedigital.cz/post/ux-a-graficky-design-jak-

skloubit-krasu-a-funk¢nost

MUZLI INSPIRATION. Top UI Design Trends to Know in 2025 [online]. 2024 [cit. 2025-
03-28]. Dostupné z: https://muz.li/blog/top-ui-design-trends-to-know-in-2025/

NETGURU. Mobile App Privacy Compliance: Mobile Development Explained [online].
2025 [cit. 2025-02-23]. Dostupné z: https://www.netguru.com/glossary/mobile-app-

privacy-compliance
OPENAI. ChatGPT [online]. 2025 [cit. 2025-02-21]. Dostupné z: https://chatgpt.com

PER4MENS.CZ. Cenik sluzeb digitalni agentury [online]. 2025 [cit. 2025-03-29]. Dostupné
z: https://perdmens.cz/pro-klienty/

PIXELMATE. Vyvoj mobilnich aplikaci na miru [online]. 2025 [cit. 2025-03-29]. Dostupné

z: https://pixelmate.cz/vyvoj-mobilnich-aplikaci

PIXELFIELD. Vyvoj mobilnich aplikaci na zakazku [online]. 2025 [cit. 2025-03-29].
Dostupné z: https://pixelfield.cz/vyvoj-mobilnich-aplikaci/

RASCASONE. UX a Ul design: jak na uzZivatelské rozhrani webit a aplikaci? [online]. 2024
[cit. 2025-03-23]. Dostupné z: https://www.rascasone.com/cs/blog/ux-design-ui-design

SMARTGUIDE. SmartGuide: Bergen Travel Guide [online]. 2025 [cit. 2025-03-03].
Dostupné VA

https://play.google.com/store/apps/details?id=org.smart_guide.smartguide.bergen

SMARTINDUSTRY. The role of mobile apps in sustainable, eco-friendly manufacturing
[online]. 2023 [cit. 2025-03-04]. Dostupné z: https://www.smartindustry.com/benefits-of-


https://www.marketingppc.cz/marketing/trendy-ux/
https://medium.com/rpdstartup/the-impact-of-ui-ux-design-on-mobile-app-success-8d9fa03177ff
https://medium.com/rpdstartup/the-impact-of-ui-ux-design-on-mobile-app-success-8d9fa03177ff
https://medium.com/%40Alekseidesign/the-role-of-feedback-in-mobile-app-ux-design-69e49b84ab74
https://medium.com/%40Alekseidesign/the-role-of-feedback-in-mobile-app-ux-design-69e49b84ab74
https://muz.li/blog/top-ui-design-trends-to-know-in-2025/
https://www.netguru.com/glossary/mobile-app-privacy-compliance
https://www.netguru.com/glossary/mobile-app-privacy-compliance
https://chatgpt.com/
https://per4mens.cz/pro-klienty/
https://pixelmate.cz/vyvoj-mobilnich-aplikaci
https://pixelfield.cz/vyvoj-mobilnich-aplikaci/
https://www.rascasone.com/cs/blog/ux-design-ui-design
https://play.google.com/store/apps/details?id=org.smart_guide.smartguide.bergen
https://www.smartindustry.com/benefits-of-transformation/sustainability/article/33009068/the-role-of-mobile-apps-in-sustainable-eco-friendly-manufacturing

108 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

transformation/sustainability/article/33009068/the-role-of-mobile-apps-in-sustainable-eco-

friendly-manufacturing

STATISTA. Daily time spent on social networking by internet users worldwide [online].
2024 [cit. 2025-03-25]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-

media-usage-worldwide/

STATISTA. Number of monthly arrivals in tourist accommodation in Norway from January
2019 to January 2025 [online]. 2025 [cit. 2025-04-10]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/1131118/number-of-monthly-arrivals-short-stay-

accommodation-in-norway/

THE SUN. Young Brits would rather lose their passport than their phone on holiday
[online]. 2024 [cit. 2025-02-22]. Dostupné zZ:
https://www.thesun.co.uk/travel/29599023/lose-passport-phone-holiday/

Ul42. Co je UX a Ul a jaky je rozdil mezi UX a UI designem? [online]. 2024 [cit. 2025-03-
04]. Dostupné z: https://www.ui42.cz/blog/co-je-ux-a-ui-a-jaky-je-rozdil-mezi-ux-a-ui-
designem

VISIT BERGEN. Official Tourism Site for Bergen [online]. 2025 [cit. 2025-03-02].

Dostupné zZ: https://en.visitbergen.com/# ga=2.13354804.224958423.1744655378-
30070357.1744180542

VISIT NORWAY. Enda bedre effekt fra Visit Norway’s partnerkampanjer [online]. 2025
[cit. 2025-03-11]. Dostupné z: https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/enda-

bedre-effekt-fra-visit-norways-partnerkampanjer/

VIVA MARKETING. Kolik stoji reklama na internetu v roce 2025 [online]. 2025 [cit. 2025-
03-29]. Dostupné z: https://vivamarketing.cz/novinky/kolik-stoji-reklama-na-internetu-v-

roce-2025/

WEBGLOBE. Co je Ul [online]. 2024 [cit. 2025-03-02]. Dostupné z:

https://www.webglobe.cz/poradna/co-je-ui

WEBPLATFORM. Jak vybrat spravné barvy pro vas web? Psychologie barev v designu
[online]. 2024 [cit. 2025-03-12]. Dostupné z: https://webplatform.cz/blog/clanek/jak-

vybrat-spravne-barvy-pro-vas-web-psychologie-barev-v-designu

WTTC. Travel & Tourism Economic Impact Research (EIR) [online]. 2025 [cit. 2025-03-

15]. Dostupné z: https://wttc.org/research/economic-impact


https://www.smartindustry.com/benefits-of-transformation/sustainability/article/33009068/the-role-of-mobile-apps-in-sustainable-eco-friendly-manufacturing
https://www.smartindustry.com/benefits-of-transformation/sustainability/article/33009068/the-role-of-mobile-apps-in-sustainable-eco-friendly-manufacturing
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/1131118/number-of-monthly-arrivals-short-stay-accommodation-in-norway/
https://www.statista.com/statistics/1131118/number-of-monthly-arrivals-short-stay-accommodation-in-norway/
https://www.thesun.co.uk/travel/29599023/lose-passport-phone-holiday/
https://www.ui42.cz/blog/co-je-ux-a-ui-a-jaky-je-rozdil-mezi-ux-a-ui-designem
https://www.ui42.cz/blog/co-je-ux-a-ui-a-jaky-je-rozdil-mezi-ux-a-ui-designem
https://en.visitbergen.com/#_ga=2.13354804.224958423.1744655378-30070357.1744180542
https://en.visitbergen.com/#_ga=2.13354804.224958423.1744655378-30070357.1744180542
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/enda-bedre-effekt-fra-visit-norways-partnerkampanjer/
https://business.visitnorway.com/no/nyheter/2025/enda-bedre-effekt-fra-visit-norways-partnerkampanjer/
https://vivamarketing.cz/novinky/kolik-stoji-reklama-na-internetu-v-roce-2025/
https://vivamarketing.cz/novinky/kolik-stoji-reklama-na-internetu-v-roce-2025/
https://www.webglobe.cz/poradna/co-je-ui
https://webplatform.cz/blog/clanek/jak-vybrat-spravne-barvy-pro-vas-web-psychologie-barev-v-designu
https://webplatform.cz/blog/clanek/jak-vybrat-spravne-barvy-pro-vas-web-psychologie-barev-v-designu
https://wttc.org/research/economic-impact

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Marketingovy funnel (pfevzato z: DRIMALKA, 2020, 5.792-797)................. 28
Obrazek 2: Veék respondentti — CZ (vlastni zpracovani, vytvotfeno pomoci Google Forms)
............................................................................................................................................. 46
Obrazek 3: VEk respondenttl — EN (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google Forms)
............................................................................................................................................. 47
Obréazek 4: Jak ¢asto respondenti cestuji — CZ (vlastni zpracovani, vytvoteno pomoci Google
FOTIMNIS) ottt e e e et e e e et e e e e e abbeeeesabaeeeesnaaaeeeesnaeaeannes 48
Obréazek 5: Jak Casto respondenti cestuji — EN (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google
FOTIMNIS) ottt e e e et e e e et e e e e eabaeeeessbaee e e naaaeeeesnaeaaanes 49
Obrazek 6: Nejzajimavejsi funkce — CZ (vlastni zpracovani, vytvoireno pomoci Google
FOTIMNIS ) ot e e e e et e e e e ae e e e eabaeeeesabeee e e nsaaeeeesnaeeeannes 51
Obrazek 7: Nejzajimavéjsi funkce — EN (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google
FOTIMNIS) ottt e e e et e e e et e e e e eabaeeeessbaee e e naaaeeeesnaeaaanes 52
Obrazek 8: Dulezitost vzhledu — CZ (vlastni zpracovani, vytvoieno pomoci Google Forms)
............................................................................................................................................. 55
Obrazek 9: Dulezitost vzhledu — EN (vlastni zpracovani, vytvoieno pomoci Google Forms)
............................................................................................................................................. 56
Obrazek 10: Monetizace — CZ (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google Forms)..... 60
Obrazek 11: Monetizace — EN (vlastni zpracovani, vytvofeno pomoci Google Forms).....60
Obrazek 12: Navrh ikony mobilni aplikace (vlastni zpracovani v Canva.com).................. 80
Obrazek 13: Navrh bannerové reklamy (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)................. 81
Obrazek 14: Navrh outdoorového banneru (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)............ 82
Obrazek 15: Navrh letaku s QR kédem (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)................. 83

Obrazek 16: Navrh ukazky piispévku influencera (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT) 84



110 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: SWOT analyza konkurencnich aplikaci (vlastni zpracovani dle udaji z App Store
a Google Play, BIezen 2025) .....cc.eeuiiiiieieeie ettt ettt ettt st eaees 75

Tabulka 2: Benchmarking funkcionalit navrzené aplikace a konkuren¢nich aplikaci (vlastni
ZPTACOVAI) c.eeieeiiteeete ettt ettt ettt et s e e bt e et e s bt e e et e e bt e s bt e sbt e et e sbeeeabeesaneeaneenaee 76

Tabulka 3: SWOT analyza navrzené aplikace HelloBergen (vlastni zpracovani na zakladé
navrhu aplikace a vysledkl analyzy trhu)........cccooeeiiiiiniiiiiieeeeeen 78

Tabulka 4: Harmonogram marketingovych aktivit aplikace HelloBergen (vlastni zpracovani
dle sezonnosti, Innovation NOrway, 2024) ........cccceevieriiieniieniieriie e eee e eee e seeeeeees 86

Tabulka 5: Nakladova analyza marketingové strategie aplikace HelloBergen (vlastni
zpracovani dle cenikli vyvojaiskych a marketingovych agentur).........ccccecevveninienienennne. 89



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Primérny denni Cas strdveny na socidlnich sitich (vlastni zpracovani, podle:
STATISTA, 2024) ..ottt sttt ettt ettt sttt et sbe et et st e b enees 29
Graf 2: Zdroje informaci o nové aplikaci — CZ (vlastni zpracovani) ..........cccceevverveenennne. 54
Graf 3: Zdroje informaci o nové aplikaci — EN (vlastni zpracovani) ...........cccceeevervrennennne. 54
Graf 4: Co odrazuje uzivatele — CZ (vlastni Zpracovani) ..........cocceevveeiienieeniieeneeneeeeeenn 58

Graf 5: Co odrazuje uzivatele — EN (vlastni zpracovani)..........cocceevieeiieniieniieenieesieeeene 58



112 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4p Produkt, Price, Place, Promotion (zdkladni marketingovy mix)

&P 4P + People, Process, Physical Evidence, Partnerships (rozsifeny marketingovy mix

sluzeb)

Al Artificial Intelligence (umé¢la inteligence)

AR Augmented Reality (RozSifena realita)

ASO App Store Optimatization (optimalizace pro aplikacni obchody)
CAC Customer Acquisition Cost (naklady na ziskéni zdkaznika)
COVID-19 Coronavirus Disease 2019 (onemocnéni zptisobené koronavirem SARS-CoV-2)
CPC Cost Per Click (cena za proklik)

CTR Click-Through Rate (mira proklikovosti)

CX  Customer Experience (zdkaznickéa zkuSenost)

CZ  Cesky jazyk

EN  Anglicky jazyk

FAQ Frequently Asked Questions (Casto kladené otazky)

GDPR General Data Protection Regulation (Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji)
KPI  Key Performance Indicators (kli¢ové vykonnostni ukazatele)
LTV Lifetime Value (dlouhodobé hodnota zdkaznika)

MAU Monthly Active Users (mé&si¢ni aktivni uzivatelé)

MHD Me¢stska hromadnd doprava

PLC Product Life Cycle (zivotni cyklus produktit)

POI  Point of Interest (bod z4jmu)

PPC Pay-Per-Click (reklamni model)

PR Public Relations (vztahy s vetejnosti)

QR Quick Response (kod typu ctvereckového ¢arového kodu)

ROI  Return on Ivestment (navratnost investice)
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SCA Sustaibable Competitive Advantage (udrzitelnd konkurenc¢ni vyhoda)
SEO Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhleddvace)

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (analyticky ramec)
Ul User Interface (uzivatelské rozhrani)

UNESCO United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

(Organizace OSN pro vychovu, vé€du a kulturu)

UNWTO United Nations World Tourism Organization (Svétova organizace cestovniho

ruchu)
USA United States of America (Spojené staty americké)

UX  User Experience (uzivatelskéa zkusenost)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha I Vysledky dotaznikového Setfeni — 1. ¢ast
Ptiloha II Vysledky dotaznikového Setfeni — 2. ¢ast
Piiloha Il  Vysledky dotaznikového Setteni — 3. ¢ast
Piiloha IV~ Vysledky dotaznikového Setteni — 4. cast
Ptiloha V Vysledky dotaznikového Setfeni — 5. ¢ast

Piiloha VI ~ Néavrhy marketingovych vizualt



PRILOHA I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI — 1. CAST

1A: Pohlavi respondentii — CZ (viastni zpracovani, Google Forms)

Jaké je Vase pohlavi?
115 odpovédi

® Muz
® Zena
@ Nechci uvadét

1B: Pohlavi respondentii — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

What is your gender?
100 odpovédi

® Male
@® Female
@ Prefer not to say




1C: Puvod vsech respondentii (vliastni zpracovani)

Zemé plvodu vSech respondent(
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1D: Navsteévnost mésta Bergen — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)
Uz jste nékdy navstivili mésto Bergen (v Norsku) ?

115 odpovédi

® Ano
@ Ne, ale planuji
@ Ne, a neplanuji

1E: Navstévnost mesta Bergen — EN (viastni zpracovani, Google Forms)

Have you ever visited the city of Bergen (in Norway)?
100 odpovédi

® Yes
@ No, but | plan to go
@ No, and | don't plan to go




PRILOHA II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI — 2. CAST

2A: Pouzivani mobilnich aplikaci pfi cestovani — CZ a EN (vlastni zpracovani, Google

Forms)

Do you use mobile apps while traveling?

97 odpovédi
® Yes
® No
2B: Vyuzivanost aplikaci — CZ (vlastni zpracovani)
Jaké aplikace pfi cestovani nejcastéji
vyuzivate?
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2C: Vyuzivanost aplikaci — EN (vlastni zpracovani)

Which mobile apps do you use most often?
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2D: Nejcasteji vyuzivané funkce — CZ (vlastni zpracovani)
Pocet odpovéedi
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2E: Nejcasteji vyuzivané funkce — EN (vlastni zpracovani)

Which features do you use the most in travel

apps?
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PRILOHA III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI - 3. CAST

3A4: Ochota sdilet polohu — CZ (viastni zpracovani, Google Forms)

Byli byste ochotni sdilet svou polohu pro personalizovana doporuceni?
115 odpovédi

® Ano

® Ne
@ Nejsem si jisty/a

3B: Ochota sdilet polohu — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

Would you be willing to share your location for personalized recommendations?
100 odpovédi

® Yes
® No

@ I'm not sure




3C: Diilezitost offline rezimu — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)

Jak dlezité je pro Vas, aby aplikace fungovala offline?
115 odpovédi

@ Velmi dulezité
@ Spise dulezité
@ Nepotiebné

3D: Diilezitost offline rezimu — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

How important is it for you that the app works offline?
100 odpovédi

@ Very important
@ Somewhat important

! @ Not necessary




3E: Motivacni prvky k opakovanému pouzivani aplikace — CZ (vlastni zpracovani)

Jaké prvky by Vas motivovaly k opakovanému
pouzivani mobilni aplikace?

m Pocet odpovédi

3F: Motivacni prvky k opakovanému pouzivani aplikace - EN

What would make you keep using a mobile app?

m Number of responses



PRILOHA IV: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI - 4. CAST

4A: Preference vizualni stylu aplikace — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)

Jaky vizudlni styl aplikaci Vam vyhovuje?
115 odpovédi

@ Minimalisticky (jednoduchy design, Gisté
linie, pfehlednost)

@ Barevny a hravy (vyrazné barvy,
zéabavné ikony, interaktivni prvky)

@ Detailni a realisticky (fotorealisticky
vzhled, podrobné grafické zpracovani)

@ Modemni a elegantni (sofistikovany
design, prémiovy vzhled)

@ Tradi¢ni a klasicky (vzhled podobny
tisténym pravodcim, inspirace rediny...

4B: Preference vizuadlniho stylu aplikace — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

Which visual style of apps do you prefer?
100 odpovédi

@ Minimalistic (simple design, clean lines,
easy to navigate)

@ Colorful and playful (bright colors, fun
icons, interactive elements)

@ Detailed and realistic (photo-realistic
look, highly detailed graphics)

@ Modern and elegant (sophisticated
design, premium appearance)

@ Traditional and classic (style similar to
printed travel guides, inspired by real...

4C: Preferovana barevna kombinace — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)

Jaka barevna kombinace by Vas nejvice zaujala?
115 odpovédi

27,8%

@ Modra

@ Zelena

@ Cervena

@ Cernobila

@ Fialova

@ Pastelové barvy

@ Kombinace vice barev
® Nezalezi mi na tom

@ rizovay) @



4D: Preferovana barevnd kombinace — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

Which color combination would appeal to you the most?
100 odpovédi

@ Blue

@ Green

© Red

@ Black and White

@ Purple

@ Pastel colors

@ Combination of multiple colors
@ It doesn't matter to me

@ Hot pink




PRILOHA V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI — 5. CAST

5A: Ochota platit za exkluzivni obsah — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)

Byli byste ochotni zaplatit za aplikaci s exkluzivnim obsahem?
115 odpovédi

® Ano
® Ne
@ Mozna

5B: Ochota platit za exkluzivni obsah — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

Would you be willing to pay for an app with exclusive content?
100 odpovédi

® Yes
® No
© Maybe

5C: Ochota akceptovat reklamy — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)

Pokud by byla aplikace zdarma, byli byste ochotni akceptovat reklamy?
115 odpovédi

® Ano
® Ne

@ Jen pokud nejsou rusivé




5D: Ochota akceptovat reklamy — EN (vlastni zpracovani, Google Forms)

If the app was free to use, would you be okay with seeing ads?
100 odpovédi

® Yes
® No
@ Only if they are not annoying

SE: Navrhy respondentii — CZ (vlastni zpracovani, Google Forms)

Mate néjaké navrhy na funkce nebo obsah, ktery by Vas v aplikaci zaujal? D) Kopirovat graf
15 odpovédi

0
Ahoj Niky, hodné zajimava DP... Ne odkaz na oficilni strank...
MHD schedules v dané oblasti,... Nee Propojeni s jinymi aplikacemi p...
Ahoj Niky, hodné zajimava DP ani nevim, Ze by jsi néco takového tvorila. Kazdopadné co bych uvital v takové aplikaci tak je uréité néjaka mapa s pointerama, které ukazou
vSechny mozZné mista napf restaurace, kavarny, muzea a po kliknuti na takovy pointer by se ukazal detail objektu = primérna cena Utraty, recenze, tfeba i oblibené produkty
atd. Celkové si myslim, Ze takova aplikace by méla umét dobre pracovat s mapou ktera bude obsahovat riizné interaktivni prvky. Al asistent v dnesni dobé je nutnosti! A jinak
urcité bych se vyvaroval reklam, na nikoho to nepusobi dobfe a freemium verze je idedlni zpusob. Ur¢ité se zamysli taky nad tim, jakym zptusobem by jsi do té aplikace

nahrala data, myslim tim riznou integraci napfiklad recenze z googlu apod. To vSechno dneska jde dobre udélat a byt tebou tak se kouknu i na to co je openAPI, to by byl
dobry point kterym by jsi v DP prekvapila. Na tohle téma velmi rad s tebou pokecam, A.

Q)




PRILOHA VI: NAVRHY MARKETINGOVYCH VIZUALU

6A: Navrh instagramového banneru (vilastni zpracovani pomoci ChatGPT)

Instagrom

Instagram

2

HelloBergen

Explore Bergen

with ease

Download now

Qv

6B: Navrh newsletteru (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)

HelloBergen

Plan your perfect
trip to Bergen
Thank you for downloading HelloBergen!

Explore the best of Bergen with curated

tips, local discounts, and real-time
recommendations.

Start Exploring

© 0

You're receiving this email because you signed up
for HelloBergen.



6C: Navrh referral kampané (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)

Refer a Friend
and Get a Discount

HelloBergen

6D: Navrh dashboardu (vlastni zpracovani pomoci ChatGPT)

HelloBergen KPls

HelloBergen
Monthly Active
Number of Downloads Users (MAU) //
P
125,530 42,807 7
Retention Rate Average Voucher
\.\ Session Conversions
Duration
25% 3 1,052
Y 08m12s
w
- App Store Rating
W ' 4.8

* %k k&



