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Marketingova komunikace destinace Liberecky kraj

Anotace

Predmétem bakalarské prace “Marketingova komunikace destinace Liberecky kraj”
je podrobna analyza zabyvajici se pfedevsim efektivnosti a vhodnosti propagace na internetu
a socialnich siti destinace. V teoretické ¢asti prace jSou popsany a vymezeny zakladni pojmy,
které jsou potieba kK pochopeni problematiky marketingové komunikace cestovniho ruchu
a komunika¢niho mixu, véetné vysvétleni pojmu destinace a management a marketing
cestovniho ruchu. Tyto pojmy jsou Vv teoretické ¢asti prace rozsifeny 0 nové trendy v oblasti
marketingové propagace. Praktickd c¢ast prace se pak zabyva podrobnou analyzou
marketingové komunikace samotné destinace, jak v offline, tak online prostiedi a nasledné
hodnoti jeji efetivnost a vhodnost na zakladé sekundarnich dat. V ramci spoluprace
s oddélenim cestovniho ruchu Libereckého kraje byl nakonec realizovan marketingovy
vyzkum socialnich siti, na jehoz vysledcich jsou postaveny navrhy na optimalizaci online

komunikace destinace.

Kli¢ova slova

Destinace, internetovy marketing, komunika¢ni mix, marketing, marketing na socialnich

sitich, marketingova komunikace



Marketing Communication of the Destination Liberec Region
Annotation

The subject of the Bachelor's thesis on "Marketing Communication of the Destination
Liberec Region™ is a detailed analysis dealing primarily with the effectiveness and suitability
of promotion on the internet and social media of the destination. The theoretical part of the
thesis describes and defines the basic concepts needed to understand tourism marketing
communication and communication mix, including the definitions of destination and tourism
management and marketing. These concepts are complemented by current trends in the field
of marketing promotion. The practical part of the thesis focuses on a detailed analysis of
marketing communication of the destination itself, both in the offline and online
environment, as well as evaluating its effectiveness and suitability based on secondary data.
In cooperation with the Liberec region's Tourism Department, marketing research on social
media was finally carried out. The obtained findings are applied in proposals to optimize the

online communication of the destination.
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Communication mix, destination, internet marketing, marketing, marketing communication,

social media marketing



Podékovani

Timto bych radda podckovala celému oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu
Libereckého kraje za spoluprace a poskytnuta data. Velké diky patii predevsim vedoucimu

oddéleni panu Jakubu Sepsovi, ktery mi byl kdykoliv napomocny pii tvorbé mé bakalatské

Vevr

V neposledni fadé bych rada podékovala pani Ing. Lence Cervové, Ph.D. za odborny dozor,

investovany cas, rady, konstruktivni kritiku i trpélivost.






Obsah

SEZNAM ZKIALEK ..ot 13
SeZNAM ODTAZKIU..........oouiiiiiiiiiicii et 14
VOO ... 16
1 Teoretické pojmy potiebné k pochopeni problematiky...............c.ccoooeviniiiinnnn 17
1.1 Definice destinace a co v§€ ODNASI............cccoeiiiiiiiiiiic 17

1.2 Marketing a management deStINACE ..........coviiriiiriieie e 18

2  Marketingova KomuniKace ................ccoooiiiiiiiiii 20
2.1 KomuniKaCHT X .....ooviiiiiiiiiie ettt bbb 21
2.1.1 REKIAMA ... 23

2.1.2 POOPOra PrOGEJE....ccueeiecteciie ettt ettt s be st s re e e s be e e e sresreenesre s 24

2.1.3 PUBNC FEIALIONS ..o 25

2.1.4 OSODNT PIOAE] ..veeuvieiieitie ittt ettt b e b e et esan e e nreenne e e 26

2.1.5 PHIMY PIrOUE] c.eevvevietiiiieie ittt sttt bbbttt e 26

2.1.6 InternetoVy MAarKEtiNg ........ccceiiuiiiiieiieiii sttt 27

2.2 Trendy v oblasti KOMUNIKACE ..........cceiiiiiie it 28
2.2.1 GUETITIA MArKETING.....ccve it 28

2.2.2 VIraIni Marketing........ocvieeiiiieie st 29

2.2.3 Event marketing @ SPONZOTING .......ccviireriirieieieisisie st 30

2.2.4 Marketing na socialnich SitiCh...........ccoiriiiiiiiii i 31

3  Marketingova komunikace destinace LK .................ccccooiiiiiiiiiiicc 33
3.1 Marketingové Fizeni destinace LK — organizace a KONCepCe.........ccocvrvrerereiierennnnens 33

3.2 Nastroje komunikacéniho mixu LK ... 36
3.2.1 REKIAMA. ... 36

3.2.2 Veletrhy @ VYSTAVY .....ooiiiiiic e e 38

3.2.3 PUBIC FEIALIONS ... 39

3.2.4 Komunikace na internetu a socialni Sit€..........coceerieriiiiiiiiiiiiees e 39

4 MarKketingOVY VYZKUIN ........ccouiiiiiiiiiiiiiiiie e 43
4.1 Analyza marketingové komunikace na zakladé sekundarnich dat ........................... 43
4.1.1 Marketingové aktivity a vyuzivana média...........ccoovvrierininiinienieneneeene e 43

4.1.2 Efektivita a vhodnost marketingové komunikace na internetu..............cccoeevveruenne. 47

4.2 Primarni marketngovy VYZKUIN .........cccccoviiiiiiiiiiii e 56
4.2.1 Charakteristika reSpOndentil ............coooveiiiieieriieiinise e 56

4.2.2 Vyhodnoceni dat...........coceeiiiiiieiiiiiie i 60



ZLAVEY ...t nb e b e b s 70
Seznam PouZité ItEratury...........cccooiiiiiiiiiii s 71
Seznam PIIlOR ..o ———————— 73
Piiloha A Dotaznik............ccoooiiiiiiiiiii e 74
Priloha B WeDOVE SErANKY ........oocoiiiiiiiiii 79
Priloha C  FacebOOK.........cccoiiiiic 80
Priloha D INSTAGIAM .o 81
Piiloha E Propagadni tiSténé materidly .................ccooiiiiiii 82

12



Seznam zkratek

UNWTO Svétova organizace cestovniho ruchu

DMO

PR

LK

TIC

Organizace pro spravu destinaci (angl. Destination management organization)
Public relations
Liberecky kraj

Turisticka informaéni centra

13



Seznam obrazku

Obrazek 1: Model efektivni marketingové Komunikace ..........ccoevvvviiieiiiieiiiie e 21
Obréazek 2: KOmMUNIKACHT TNIX +..uvviiiiiiiieiiiiiiiesiee e 22
Obrazek 3: Zakladni kritéria efektivni reklamy ..........cccooeiiiiiiiiiiie, 24
Obrazek 4: Nejpopularnéjsi socialni sité podle aktivnich uzivateli v milionech za

CTVENEC 2020 ... 00cuiiiiiiiiiiii i s 32
Obrazek 5: Marketingové turistické oblasti Libereckého kraje .........ccoovvvveiiiiiiiiiniiiennnen, 33
Obrazek 6: Turistické logo Libereckého Kraje.........cccoeveiiiiiiiiiiiiiiicie e, 36
Obrazek 7: Oficidlni ufedni logo Libereckého Kraje...........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiicee 36
Obrazek 8: Brozurka Rozhledny ..........cccooviiiiiiiiiiii 38
Obrazek 9: Ukazka oficidlni webové stranky LK ... 41
Obrazek 10: Procentualni zastoupeni médii v roce 2020 ..........ccvvrveiverieninieiienieeeeseene 44
Obrazek 11: Rozhlozeni financi dle typu médii za 1ok 2020 ..........cccevveiiiiiiicnieieneee, 45
Obrazek 12: Planované procentualni rozlozeni typt médii pro rok 2021 ........ccccvvvrvenenenn. 46
Obrazek 13: Planované rozloZeni financi dle typt médii pro rok 2021 .........cccevvivrinennne 47
Obrazek 14: Navstévnost webové stranky v letech 2019-2020 ........ccoocveviviiiieniiiineeen, 48
Obrazek 15: Uzivatelé webové stranky v letech 2019-2020..........ccccoerieiivieiicnieiiseee, 49
Obrazek 16: Pocet fanouskl facebookového profilu Region Liberec v letech 2019-2020..50
Obrazek 17: Dosah facebookového profilu Region Liberec v letech 2019-2020................. 51
Obrazek 18: Pocet vydanych prispeévkll v letech 2019-2020 ..........ccoviiiiiiiiiie e 51
Obrazek 19: Interakce na facebookovém profilu Region Liberec v letech 2019-2020 ....... 52
Obrazek 20: Pocet sledujich na instagramovém profilu Region Liberec v letech 2019 -
2020 ...t 53
Obrazek 21: Dosah instagramového profilu Region Liberec v letech 2019-2020................ 54
Obrazek 22: Pocet prispeévkll vydanych v letech 2019-2020 ..........ccoviiiiiiiiniie e 55
Obrazek 23: Pocet zhlédnuti videi na Youtube v letech 2019-2020 ...........cccoeverviivrnnennnn. 56
Obrazek 24: Zastoupeni respondetll ve vékovych kategoriich..........cccooeviiiiiiiiiiiicnnnn, 57
Obrazek 25: Zastoupeni respondentli dle pohlavi...........cccooeiiiiiiiiiiii, 57
Obrazek 26: Status reSPONAENTA ..........veeiiiiiiierieiieesee e 58
Obrazek 27: Zastoupeni respondentli dle dOmMACNOSt.........eevvviiiiiiiiiiiiiniiie e 58
Obrazek 28: Domacnosti se zastoupenim 0sob do 15ti let.........cccoveviiiiiiiiiiiiciee, 59
Obrazek 29: Zastoupeni respondentli dle Krajill..........ccoovviiiiiiiiiiiiii, 59

14


file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278847
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278848
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278849
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278851
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278852
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278853
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278856
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278857
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278858
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278859
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278860
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278861
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278862
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278863
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278864
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278865
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278866
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278866
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278867
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278868
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278869
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278870
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278871
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278872
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278873
file:///C:/Users/JuricaV/Desktop/Anet%20BP/Official/Kompletní%20verze%20Součková%20Aneta.docx%23_Toc70278874

Obrazek 30:
Obrazek 31:
Obrazek 32:
Obrazek 33:
Obrazek 34:
Obrazek 35:
Obrazek 36:
Obrazek 37:
Obrazek 38:
Obrazek 39:
Obrazek 40:

NejCastejSi INSPIrace NA& VYICLY ....ccvvviiiiiiiiiiiiicieseeee e 60
Nejcastéjsi zpisob ziskdvani informaci pfed navstévou destinace................. 61
Hlavni ditvod pro navsStevu LK ........cooiiiiiiiiiiiie e 61
NAVSIEVNOSE PIOTIIT...vveeiiiiiiiii s 62
Dostate¢nost komunikace na socialnich sitich...........ccccooeiiiiiiiiiiiiiee, 63
Nejzajimave ST PISPEVKY ...vviviriiiiiiiec e 63
Preferovana aktivita na socialnich sitich..........c.cccccoiiiiniii 64
Hodnoceni vzhledu profilt ........cocoveiiiiiiiiiiii e 65
PHNOStNOSt Profilll.......ccviiiiiiiiiic e 65
Spokojenost s PrOTHEM .......ccoiiiiiiiiccee e 66
DoporuCeni Profilll........ccviiiiiiiiiie e 67

15



Uvod

V dnesni moderni dobé je jiz velmi tézké se prosadit v nespocetném zastupu firem ¢i
organizaci. Zakladem je spravna marketingova komunikace a to piedev§im na internetu
a socialnich sitich, které predstavuji velmi dilezitou a ¢im dal vice vyuzivangjsi slozku

komunikace. Prosadit se vsak na socialnich sitich, to uz také neni néco jednoduchého.

Marketingova komunikace je pro kazdou destinaci naprosto nepostradatelnym ¢lankem
a stale ziskava vétsi a vétsi vliv. Spravna a kvalitni komunikace dokaze zafidit vyssi pocet
navstévnika a oblibenost destinace. Je proto nutné si uvédomit, ze nejen firmy, ale i samotné

destinace se bez pofadného marketingového planu nemohou obejit.

Bakalatska prace vznikla na zaklad¢ spoluprace s oddélenim cestovniho ruchu na Krajském
uradu Libereckého Kraje, které se za posledni uplynuly rok snazilo zdokonalit v komunikaci
s navstévniky. Jednim z nejlepsich zptisobi, jak dosahnout kvalitni komunikace a poznat své
navstévniky je aktivita na socialnich sitich, kterymi se prace primarné zabyva. Nechybi v§ak

ani informace k tradi¢néj$im nastrojim marketingové komunikace.

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit soucasnou marketingovou komunikaci, jak v offline,
tak online podobg. Prace se pak hloubgji zaméfuje na komunikaci v online prostiedi, kde je
hodnocena jeji efektivnost dle poskytnutych sekundarnich dat. Nasledné je na zakladé
realizovaného marketingového vyzkumu navrhnuta optimalizace online komunikace

destinace.
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1 Teoretické pojmy potiebné k pochopeni problematiky

Uvodni kapitola ma za cil seznamit &tendfe se zékladnimi pojmy, které souviseji
s marketingovou komunikaci. Kratce bude zminén pojem destinace a pojmy management
a marketing destinace. Dalsi kapitola jiz vysvétluje zasadni terminologii: marketingova
komunikace destinace, komunika¢ni mix spolu s novymi trendy, které se v marketingu

objevily.

1.1 Definice destinace a co vSe obnasi

Destinaci Ize podle UNWTO (2020) - Svétové organizace cestovniho ruchu chapat jako
geograficky prostor, at’ uz se jedna o stat, region, mésto ¢i resort, ktery si turista vybere jako
cil své cesty. K destinaci se také fadi nespocet sluzeb, které jsou koncentrovany Vv urcité
oblasti. Pfredevsim se jedna 0 ubytovaci, stravovaci a zabavna zatizeni ¢i jina vyziti v oblasti
cestovniho ruchu. Destinace nabizeji svym klientim své sluzby a snazi se uspokojit
oc¢ekavani, se kterymi do dané destinace piijeli, snazi Se tedy o perfektni organizaci vsech
koncentrovanych sluzeb. Je nutné si uvédomit, ze navstévnici vnimaji destinaci jako celek
spolu se vSemi jejimi sluzbami, kde nakupuji a uspokojuji své tuzby. Podle Masona (2016)
je jednim z nejdulezitéjsich ukolu destinace motivovat svou cilovou skupinu klient. Motivy
jsou podle n¢&j hlavnim rozhodujicim impulzem Kk cestovani. Turisté jsou pravé proto lakani
k navstiveni destinace, aby vyuzili jejich nabizenych sluzeb (Palatkova, 2011; Mason,

2016).

Destinace lze také Kklasifikovat na zakladé riznych hledisek. Piistupy se rizni, Kotikova
(2013) vsak destinace prezentuje podle stéZejnich atraktivit a nabizenych aktivit:

- Prirodni - Rekreacni

- Lazenské - Prihrani¢ni

- Venkovské - Nabozensky

- Kulturné - poznavaci - Zimnich sportti
- Historické - Atrak¢ni

- U vodnich ploch
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Nelze vsak uvést, ze by destinace mohly spadat pouze do jediné z téchto uvedenych
klasifikaci. Kazda totiz v sob¢ skryva vice atraktivit a ovliviiuje a oslovuje rizné skupiny
navs§tévniki. Destinace se tak stdva multiprocesnim a multinakupovanym ,,produktem”.
Podle Palatkové (2011, str. 11) se vSak destinace museji ha mezinarodnim trhu také potykat
I s konkurenci ,,Destinace jsou vzajemné konkurujici si jednotky, které pini radu funkci,
Jejichz spolecnym cilem je prodej.” V dnesni dob¢ je velka konkurence pro mnohé destinace
nepiehlédnutelnym problémem, ktery pterostl az do stavu hyperkonkurence. Chce-li byt
destinace na trhu Gspés$na, musi byt spravné fizena. Rizeni spodiva v koordinaci
a v kooperaci n€kolika ¢innosti podniki i jednotlivei v destinaci. Jak uz bylo uvedeno vyse,
navstévnici vnimaji produkt destinace jako celek. Vnimaji v§e od poskytovanych sluzeb,
kulturnich a zabavnich zafizeni, krajinu a vSe od celkového prostfedi az po bezpe€nost
a Cistotu. Lidé budou chtit nav§tévovat destinace a vracet se do nich, pokud tyto aspekty
budou vnimat pozitivné a samotné destinace jim bude mit, co nabidnout. Kazda z nich by se
proto méla sama sebe zeptat, ¢im své navstévniky dokaze zaujmout a pro¢ praveé sem by méli
piijet. K tomu se v8ak potiebuje zviditelnit, k ¢emuz pravé slouzi management a marketing
destinace (UNWTO, 2020; Palatkova, 2011; Jakubikova, 2013; Kotikova, 2013).

1.2 Marketing a management destinace

Pojmy marketing a management destinace k sobé v cestovnim ruchu neodmyslitelné patfi.
V turismu jsou to sice pojmy jesté pomérné mladé, ale uz ted’ si v ném vybudovaly své
nenahraditelné misto, které se ve svété novych technologii a v neustale rozvijejici se oblasti

socialnich siti prohlubuje.

Management destinace je kombinace védeckych a praktickych pfistupti a v cestovnim ruchu
patii K tém nejvyuzivanj$im a nejatraktivnéj§im. Tento druh managementu zahrnuje
koordinované a integrované fizeni vSech aspektt destinace, které prispivaji K jeji
navstévnosti (napt. atraktivity, infrastruktura, kompletni kvalita sluzeb, kulturni zazemi,
atd.). Management destinace Ize také jinak pojmout jako veskerou snahu destinace vénovat
se turistice jako ekonomické Cinnosti. Efektivita tohoto ptistupu se odrazi v dlouhodobém
planovani, komunikaci, informovanosti a samoziejmé i marketingové propagaci. Destinace
diky tomu dokazi zacilit na stanoveny Segment a mohou ovliviiovat a motivovat svou

Klientelu, aby ji navstivili. Cilem managementu destinace je zvysit jeji vynosnost a vytvorit
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silnou a Zzivou image destinace. Ta se sama 0 sob& musi s kazdou sezonou neustale vyvijet
a vytvaret vhodné prostiedi pro nové piilezitosti, aby mohla dat navstévnikiim zaminku se
neustale vracet. Vzhledem k velkému poctu zainteresovanych stran (restaurace, kavarny,
hotely, vlada, atd.) je vSak nutné, aby destinaci a jeji zajmy nékdo fidil a spravoval.
Organizace destina¢niho managementu (dale jen DMO, angl. Destination management
organization) hraji dilezitou roli v koordinaci zainteresovanych stran, plni funkce destinace,
rozhoduji 0 financich a také predevsim koordinuji marketing destinace, ktery je hlavnim

nastrojem managementu destinace (Morrison, 2019).

Jak je jiz uvedeno vyse marketing a management destinace jsou dva neodlucitelné pojmy
a v nékterych publikacich jejich cile a ukoly dokonce splyvaji. Morrison (2019, str. 27-28)
popisuje marketing destinace jako , kontinudlni, sekvencni proces, jehoz prostiednictvim
management pldanuje, zkouma, implementuje, kontroluje a hodnoti aktivity navrzené tak, aby
splnovaly potreby a prani zakazniki a cile jejich viastni organizaci”. Je nutné také zduraznit,
ze marketing je Cinnost provadéna prakticky 365 dni v roce a to piedevsim, co se tyce
marketingu socialnich siti. Je to nepietrzity, dlouhodoby a postupny proces fidici spravu
destinace. Marketing destinace planuje a zkouma, kontroluje a hodnoti nastroje, které maji
slouzit pii uspokojovani pfani a potfeb navstévnikt. Marketingova efektivnost vsak nezalezi
pouze na kvalité samotného nastroje, ale ma na ni vliv i Gsili jinych organizaci a jednotlivcd
(napf. kavarny a restaurace). Efektivnost mize byt vSak ovlivnéna i vnéjsimi vlivy, které na
destinaci pusobi (napf. politicka nebo ekonomicka situace, bezpe¢nost, nemoce i terorismus)
(Morrison, 2019).

Marketing destinace byva také ¢asto oznacovan jako duSe turismu. Samotné destinace
se vSak museji rozhodnout, jakym marketingovym smérem se budou orientovat. Existuji dva
zakladni typy marketingové orientace. Jedna z nich se orientuje na produkt a druha na
zakaznika. Produktova orientace je v cestovnim ruchu komplikovangjsi a problémové;jsi.
I s dobrou znalosti trhu a prizkumt potieb zakaznikti neni ohebna vici zménam v poptavce
ani v prostiedi. Oproti tomu orientace na zakaznika vychazi z tuzeb zakazniku a jejim cilem
je tyto tuzby naplnit. Vzhledem k tomu, Ze turisté pfijizdéji do destinaci pravé proto,
aby uspokojili své potieby, je orientace na zakaznika rozhodné vhodnéjsi a vynosné&jsi

volbou pro vsechny destinace (Jakubikova, 2013).
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se ¢asto soustied’uje na ptekonavani neinformovanosti a pomaha
jednotlivym destinacim vytvaret reprezentativni image na cilovém trhu. Marketingova
komunikace je chapana jako dlouhodoby proces potiebny K fizeni a usmérnovani zakaznikd.
Zahrnuje také veskeré vizualni, psané, hovorové a smyslové aspekty. Cilem je piedavat
informace cilové skuping, ovliviiovat ji a motivovat, aby se rozhodla danou destinaci
navstivit. Kazdy z klient se samoziejmeé lisi, a proto je dulezité zjistit a urcit na jaky segment
zakaznikti bude destinace cilit (napt. na skupiny jako jsou rodiny s détmi nebo pary ¢i
jednotlivci). Zalezi i na charakteru dané destinace, kazda z nich se nemusi vyslovené
zamétovat pouze na uréity segment nebo skupinu. S jistotou je vSak mozné stanovit, Ze dnes
se bez marketingové komunikace neobejde nikdo dokonce ani oblibené a znamé destinace
(Bfezinova, 2017).

Marketingova komunikace nemuize nikdy fungovat sama o sobé&, proto by se destinace mély
zamyslet, ¢im se od ostatnich odlisuji, jaka je jejich konkuren¢ni vyhoda a pro¢ pravé sem
by méli turisté zamiftit. Tento proces neni jednoduchy. Je nutné efektivné trh zanalyzovat
a stanovit si spravné komunikacéni cile a samoziejmé zvolit vhodnou strategii, kterd cile
sami navstévnici vnimaji danou destinaci a ji poskytované sluzby, jaka vékova skupina ji
nejcastéji navstévuje a jakd média na propagaci vyuzit. Podle Vastikoveé (2014, str. 90)
»Je velmi duleZité znat verejné minéni. Marketing tak pomaha pochopit a vytvaret potieby
verejnosti, vyvijet sluzby, sdelovat informace o nich, distribuovat je a hodnotit miru
spokojenosti.” Jakmile dojde k analyze trhu, mzou byt stanoveny komunikaéni cile.
Spravnost a piesnost stanovenych komunikacnich cilti pak urcuje efektivnost celého procesu
marketingové komunikace. Destinace musi predev§im vychdzet z toho, jak bude jejich
marketingova komunikace ptisobit na cilové navstévniky, jeji osobni pohled je v tuto chvili

prakticky nepodstatny (Karli¢ek, 2016; Ptikrylova, 2019).

Obrazek 1 odkazuje na zékladni principy efektivni marketingové komunikace, kterych by se
méla kazd4 firma ¢i destinace drZet, aby se pii komunika¢nich kampani vyvarovala chybam
a zbyte€nému plytvani financnich prostiedki. Jak je jiz uvedeno vyse, cilem marketingové

komunikace je pfesveédcit cilovou skupinu navstévniki k navstévé do stanovené destinace.
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Kazdé marketingové sdéleni by mélo tedy turisty lehce zaujmout a hlavné byt snadno a jasné
pochopitelné. Mélo by téz vyvolat takovou pozitivni reakci, ze turisté budou piesvédéeni o
spravnosti svého rozhodnuti se do dané destinace vydat. Nesmi zde ani chybét
diavéryhodnost a presvédcivost daného sdéleni. | marketingova komunikace vSak musi mit
sv¢ nastroje, které ji pomohou krok za krokem k dosazeni stanovenych cilii. Ke konkretizaci
vsech krokl je pouzivam marketingovy ¢i komunikacni mix (Karlicek, 2016; Prikrylova,
2019).

77

Situacéni kontext

Zména
Pochopeni Presvédcieni postojll
a chovani

4 i
/ N

Obrazek 1: Model efektivni marketingové komunikace
Zdroj: Karli¢ek a kol. (2016)

2.1 Komunika¢ni mix

Spravny zptisob komunikace je jednou z nezbytnych soucasti marketingového konceptu.
Podoba komunika¢niho mixu je zejména ddna komunikacnimi cili, kterych chce organizace
dosédhnout. Pokud chce napt. posilit svou image, bude se pfedevsim soustiedit na svou
reklamu a sponzoring. Komunika¢ni mix také mimo jiné zéavisi i na cilové skupiné
zékaznik, kterym slouzi jako prostfedek pro informovanost, pfesvédceni a pfipominani. Pro
destinace je komunika¢ni mix naprosto nezbytny, nebot’ zdkazniklim ptiblizuje nehmotny
produkt a sniZuje jejich pochybnosti a nejistotu pti rozhodovani. Vybér vhodnych nastrojt
pro vybudovani ti¢inného komunika¢niho mixu patfi mezi narocné manazerské povinnosti v

jakékoliv oblasti. Zakladnimi nastroji této komunikace jsou podle Vastikové (2014) reklama,
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podpora prodeje, public relations, pfimy prodej, osobni prodej a komunikace na internetu
(viz Obrazek 2). Jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, které pak soubézné pracuji
a zvysuji ucinnost celé marketingové komunikace, urcuji z velké casti jeji efektivnost.
Vhodnost téchto prvka zavisi na mnoha faktorech jako je napt. znalost konkurence, trznich
subjektl, tuzby a prani zakaznikl, znalosti komunikacnich cilii a vlastné¢ obecna znalost
celého trhu. Naptiklad pokud by se chtéla firma zaméfit na cilovou skupinu teenagert,
zam¢ii se na komunikaci prostfednictvim socidlnich siti nebo na reklamu v kin€, na festivalu,
v klubech nebo na oblibenych webovych strankach. Naprosto neefektivni by vsak bylo
zamétit se na prakticky jakoukoliv tiSt€nou inzerci (pfedevsim noviny), nebot to jiz
teenagery moc neldka. Naopak vhodné je pouziti mobilnich aplikaci. Stejné jako
u efektivnosti museji firmy i destinace pfemyslet i o finanénich nakladech, které na tyto
nastroje pouziji. Velké investice do masivnich kampani se mohou zdat sice efektivni,
bohuzel ve vysledku zbyte¢né plytvaji finanénimi prostfedky. Promys$lené, malé, casté
a originalni kampan¢ s niz§im rozpoctem poslouzi malym organizacim stejné¢ efektivné

ne-li efektivnéji (Vastikova, 2014; Karlicek, 2018).

Reklama

Komunikace na internetu

Public relations

Obrazek 2: Komunikacni mix
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kazdy z nastroju piinasi své vyhody i nevyhody. Je nutné vzdy urcit presny a efektivni mix,
ktery se hodi pro danou destinaci, firmu nebo produkt. Je tu vSak i nékolik jinych faktort,
které ovliviuji kvalitu marketingové komunikace. Kupiikladu omezenost ze strany
tuzemského trhu oproti ostatnim zemim svéta se ma Ceska republika pofad, co ug¢it. Uz tak
je tézké zaujmout zahranicni klientelu v ramci celé republiky a samotné destinace to maji
jesté slozit€jsi. Piihrani¢ni regiony, jako je pravé Liberecky kraj, kam mifi sousedé
z Némecka a Polska to maji jednodussi, a to predevsim diky pieshranicni spolupraci
a informovanosti obyvatelstva. Omezeni také pfinaseji finan¢ni prostiedky a zdroje, kterymi
region disponuje. Nemusi se vSak jednat pouze o omezenost finan¢nich zdrojt, ale i téch

informacnich a komunikaénich nemluvé o nedostatku zkuSenosti (Biezinova, 2017).

2.1.1 Reklama

Reklama je komunikacni disciplina, ktera dokaze svou silou presvéd¢it a motivovat. Podle
Karlicka (2016, str. 49) reklama , predstavuje ,vlajkovou lod* marketingové komunikace
a patrné nejvyznamnéjsi zpisob, jak miize znacka posilit svou image”. Hlavnim tkolem
reklamy je navazat vztah s potencialnimi ¢i jiz se stavajicimi zakazniky. U masovych reklam
jde spise 0 zvySovani povédomi 0 firmé a prezentovani jejich zamérd a image. Obecné se za
reklamu da povazovat jakykoliv zpuisob propagace produktii nebo sluzby. U destinaci mize
byt reklama pouzivana i na prezentaci a propagaci myslenky. Reklama stale patii mezi
nejvyuzivanéjs$i zpusoby marketingové komunikace a slouzi jako nastroj pro presvédéeni
a informovani lidi. Jelikoz vSak vydaje na reklamu nejsou zanedbatelné, je potieba zjistit na
jakych platformach bude jeji dosah nejvice efektivni a zda se posléze investice do reklam
navrati (Janouch, 2014).

| kdyz jsou v dnesni dobé¢ reklamy pomérné drahé a ¢im dal méné efektivni, nebot’ jim lidé
jiz tolik nedaveiuji jako kdysi, patii stale mezi nejvyuzivangjsi nastroje komunikacniho
mixu. Kritéria efektivni reklamy se mohou lisit podle cild, které si stanovi sama organizace.
Zakladni obecna kritéria (viz Obrazek 3) Ize vsak podle Karlicka a Krale rozdélit na dvé
skupiny. Na jedné strané je silny branding a jasné piesvédceni ve sdéleni. Na stran¢ druhé
originalita a libivost. Pokud chce organizace, aby reklama byla efektivni a oslovila jejich

cilovou skupinu, musi do ur¢ité miry spliovat ob¢ hlediska (Karlicek a Kral, 2011).
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Obrazek 3: Zakladni kritéria efektivni reklamy
Zdroj: Karlicek, Kral (2011)

2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor nastroju nebo ¢innosti kratkodobého
charakteru, které siln¢ dopliiuji reklamu. Mezi tyto nastroje se fadi rizné soutéze, hry nebo
akce (jako tieba vystavy, veletrhy, prezentace a jarmarky). Na téchto zminénych akcich maji
zastupitelé destinace moznost predvést, cO vS§e mohou svym navstévnikim nabidnout.
Zatimco reklama informuje o produktu, podpora prodeje predstavuje jednoznaény stimul
a motivuje zakazniky k okamzitému rozhodnuti. Dava jim divod, pro¢ by si méli produkt
nebo sluzbu zakoupit pravé ted” nebo pro¢ by pravé propagovanou destinaci méli v co
nebliz§i dob¢ navstivit. Primarnim cilem tohoto nastroje je tedy vyvolani urc¢itého chovani
cilové skupiny a vyuziva se vétsinou pokud jsou malé rozdily mezi propagovanymi produkty
nebo sluzbami. V piipadé destinaci Ceské republiky je tu v uréitych regionech spousta
podobnosti, a proto je dilezité vyzdvihnout piednosti, které destinace muze vyuzit ve svij
prospéch. Podpora prodeje se svym impulzivnim charakterem vyrazné 1isi od ostatnich
nastroji komunika¢niho mixu a to piedevsim od reklamy. Reklama ma dlouhodoby
charakter, zatimco podpora prodeje ptsobi jen kratkodobé, coz muze mit vliv i na finan¢ni
naro¢nost nastroje. Podpora prodeje sice dokaze motivovat k okamzitému chovani, ale nema
moc vliv na dlouhodobéjsi pohled zakaznikd na znacku. | tak je vSak tento nastroj u
marketéra velmi popularni, nebot” pii kratkodobych kampanich se jim investice do
propagace vyplati (Ptikrylova, 2019; Vastikova, 2014).

24



2.1.3 Public relations

Public relations (dale jen PR) je mozné definovat jako budovani vztaht s vetejnosti, piesnéji
s médii, proto se 0 tomto nastroji hovoii také jako o media relations. PR je obousmérna
komunikace mezi uréitymi medialnimi subjekty a fidici organizaci, ktera se primarné snazi
vyvolat pozitivni publicitu a pfipadné potlacit publicitu negativni. Média maji v dneSnim
svété velkou moc, piinaseji lidem informace na denni bazi a oni jim duvéiuji, nebot’ média
maji byt nestrannym informa¢nim kanalem. Proto pokud by se v médiich objevila negativni
zprava 0 jakékoliv firmé, lze pocitat s upadkem prodeje a ztratou duvéryhodnosti svych
zakaznikl. PR se tedy piedevsim snaZi 0 to, aby organizace pusobila pro své zakazniky
velmi diveéryhodné navenek a téz uvnitt pro své zaméstnance. Velkou vyhodou PR je, Ze se
zamé&fuje na vEtsi okruh lidi nez ostatni nastroje komunika¢niho mixu a diky tomu dokaze
vyrazn¢ ovlivnit postoj vetejnosti, aniz by na propagaci musela vynalozit spoustu finan¢nich
prostiedki, protoZze na rozdil od reklamy za publicitu nic neplati. PR v8ak nelze povazovat
pouze za komunika¢ni nastroj, ale je i soucasti dlouhodobé strategie celé organizace
(Karli¢ek, 2018; Stédron a kol., 2018).

Pro firmy neni ani tak slozité docilit toho, aby o jejich produktech a sluzbach média psala a
informovala. Informace jsou produkt jako kterykoliv jiny a pravé ty média potiebuji. Bez
nich by se mohli rozloucit se ¢tenafi, posluchadi i jinymi divaky. Informace je Zivy a zajisti
jim dlouhodobou a vérnou sledovanost. PR pak diky tomu dokaze ptasobit na sirokou Skalu
zékazniki S minimalnim finanénim zatizenim. Spole¢nosti pak dokazi vefejnosti piedstavit
obraz celé jejich organizace a vytvofit tak podnikovou identitu. Velké oblibé se v dnesni
dob¢ t&si rtizné interview, rozhovory a diskusni vystoupeni ve znamych televiznich ¢i
rozhlasovych potfadech, coz budi v divacich i daleko vétsi divéryhodnost poskytovanych
informaci. Tento zptisob medialni prezentace vyuzivaji dokonce i zastupitelé destinaci, ktefi

prezentuji nové kampané. Nékteré firmy dokonce organizuji rizné seminaie a tiskové

konference (Karlicek, 2018; Vastikova, 2014).
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2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej (jak jiz nazev napovidd) se uskute¢niuje tvati v tvar a Piikrylova (2019, str.
136) jej definuje ,,jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,
myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.” Je to forma komunikace s
moznymi zakazniky, kdy obsah a forma sd¢leni musi byt pfizptisobena kazdému
konkrétnimu zakaznikovi a situaci zvlast’. Je to zpusob velice finan¢né naro¢ny, ale za to
velmi efektivni. Vyhodou osobni komunikace je vzajemné pochopeni a piekonavani
predsudkil a problému, coz napt. u reklamy neni mozné. Podstatou efektivniho osobniho
prodeje je jednozna¢né schopnost komunikace se zakazniky. Kazdy spravny obchodnik nebo
marketér je schopen pfizptsobit své chovani a vyjadfovani podle momentalni situace a tim
se osobni prodej stava unikatni formou komunikace, ¢imz se opét ukazuje vyhoda oproti

neflexibilni reklamé, kde je sdéleni jednotné (Ptikrylova, 2019).

Osobni prodej téz prispiva k dlouhodobému a vérnému vztahu se zakazniky, coz je mimo
prodeje hlavnim cilem kazdé organizace. Osobni prodej je dulezity zejména u sluzeb. Mnoho
ze vSech ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Skvélym piikladem jsou naptiklad
restaurace a kavarny, kde predevsim zalezi na osobnim kontaktu mezi zakazniky a obsluhou.
Pokud se zde lidé budou citit piijemné, je vétsi pravdépodobnost, Ze se zakaznik opét vrati.
Dalsi vyhodou, kterou ve sluzbach oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu osobni
prodej nabizi, je posilovani vztahil. Casty a pratelsky kontakt, posiluje vztah, ktery si
zédkaznik k dané organizaci vytvoii a tim padem ji bude chtit zistat vérny. Spravna
komunikace také stimuluje zakaznika k nakupu dalsi sluzby nebo produktu a bude organizaci

dale doporucovat, coz pfitahne nové a vérné zakazniky (Vastikova, 2014).

2.1.5 Piimy prodej

Piimy prodej (nebo také direct marketing) byl vyvinut jako levnéjsi varianta osobniho
prodeje, stale tedy kontaktuje své zakazniky piimo. Misto toho, aby vsak komunikace
probihala tvafi v tvaf, vyuziva jiné, finanéné¢ méné naro¢né zpusoby. Stejn¢ jako osobni
prodej i ten ptimy se snazi budovat hlubsi a intimnéjsi vztah se svymi zakazniky ke kontaktu

viak vyuziva rizné komunika¢ni cesty a platformy. Podle Stebroné (2018) je direct
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marketing aplikovan prostfednictvim tfech hlavnich nastroji - katalogy, telemarketing a
mobilni marketing, e - mailing. Katalogy ptedstavuji zasilky zasilané postou bud’ stavajicim,
nebo potencialnim zakaznikiim s nabidkou sluzeb nebo novymi produkty (napft. katalogy s
nabidkou vuni). Velmi vyuzivanym prvkem je telemarketing, kdy firma kontaktuje své
zakazniky pfimo a nabizi jim své sluzby prostiednictvim telefonu. Mobilni marketing pak
predstavuje komunikaci firem se zakazniky prostiednictvim SMS ¢i MMS zprav. | kdyz
tento zpisob je finanéné oproti osobnimu prodeji ¢i reklamé vyrazné méné finanéné€ naro¢ny,
ne vSem zakaznikim vyhovuje. Spousta lidi naopak uvedla, ze pokud se jim po telefonu
ozve firma a nabizi jim své sluzby, vétsinou jich nevyuziji a tento zpisob komunikace jim
neni ptijemny. Avsak n¢kterym vyhovuje jednotlivy pfistup a zajem ze strany firmy. Pfimy
prodej totiz nepracuje s velkym zakaznickym segmentem, ale zakazniky peclivé vybira a
zaméfuje se pouze na uréitou skupinu. Nabidka byva ptizpuisobena kazdému zakaznikovi
individualné, coz komunikaci dodava osobitost. Direct marketing je ¢asto vyuzivan K ziskani
novych zakaznik, nebot’ pravé jiz zminéna finanéni nenarocnost je u tohoto nastroje velkou
dlouhodobou vyhodou. Dalsi vyhodou je jednoduchy sbér dat a dojmt z produktu ¢i sluzby
pfimo od koncového zakaznika (Karli¢ek, 2018; Stédroti a kol., 2018).

2.1.6 Internetovy marketing

Vznik internetu je prozatim nejvétsi zménou v komunikaci a jedna se 0 nejsledovanéjsi a
nejvyuzivanéjsi informac¢ni a komunikaéni prostfedek soucasnosti. Nejvétsi vyhodu
internetu a charakteristickou vlastnosti je jeho globalni dosah. Internet mél drasticky vliv na
vyvoj obchodu a celé marketingové komunikace. Informace se staly pro zékazniky dostupné
prakticky kdykoliv a oteviela se moznost online srovnavani sluzeb a produkti podle ceny i
kvality nemluvé ani o online objednavkach ¢i rezervacich. Toto je vyhodné i pro prodejce,
ktery diky témto informacim dokaze efektivné ziskavat zpétnou reakci od svych zakaznikt
a zlepsit tak svtij prodej. Internetova komunikace umoziuje firmam vyuzit v§echny nastroje
komunikacniho mixu a lze ji pouzit dle potieby pro individudlni (napt. e-mail) i masové
zacileni (vyskakovaci reklama). Dalo by se fici, Zze internetovy marketing ma v dnesni

moderni dobé i vétsi vahu nez-li bézny marketing, nabizi totiz spoustu pfednosti:
* Dostupnost - 24 hodin denné 7 dni v tydnu

* Celosvétové plisobeni - neni omezen vzdalenosti
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* Individualni p¥istup - schopnost ptesného zacileni + individualizace obsahu
* Dynamicky obsah - nabidku Ize kdykoliv zménit, je interaktivni, rychla a nepfetrzita

* Monitorovani - snadné¢ méfitelna a dostupna data

Dalsi vyhodou je, Ze internet je prakticky jedinym kanalem fungujicim na ob¢ strany, ktery
neni pfimo zavisly na nakladech vynalozenych na komunikaci na velké vzdalenosti.
V dnes$ni dobé lze diky tomu nenaro¢né¢ komunikovat skoro s celym svétem. Z hlediska
nakladu je tedy znatelné a prokazatelné efektivnéjsi nez jiné nastroje komunikaéniho mixu.
Internetova komunikace nabizi také moznost pifesného zacileni segmentu. Naprosto
bezkonkurenéné internet také ovlivnil prodej sluzeb, které maji prevazné nehmotny
charakter, ktery Ize prostiednictvim internetu nejen prodavat a nabizet, ale i propagovat a
distribuovat. Internetova komunikace tak piedstavuje pro firmy moznost, jak zlepsit svou
image a s vyuzitim minimalnich nakladu se také zviditelnit. Internet je misto pro hledani
novych trznich ptilezitosti a usnadiuje organizacim pronikani na nové trhy (Janouch, 2014;

Vastikova, 2014).

2.2 Trendy v oblasti komunikace

Firmy museji neustale svou komunikaci vyvijet, nebot’ je nutné udrzovat krok se svymi
zakazniky a jejich tuzbami. Samoziejmé se museji pfizptisobovat i neustavajicimu vyvoji
novych technologii. Proto se k zakladnim nastrojim komunikaé¢niho mixu neustale piipojuji

nastroje nové, které tak rozsifuji zamezeni marketingové strategie o0 nové trendy.

2.2.1 Guerilla marketing

Guerillovy marketing je oblibeny pievazné diky své finan¢éni nenaro¢nosti a je mnohdy
pouzivan naptiklad, kdyz firma prochazi $krty v rozpo&tu nebo finanéni krizi. Ugelem tohoto
nastroje je dosahnout maximalné moznych a nejefektivnéjsich vysledkd za pouziti
minimalniho mnozstvi finan¢nich zdroji. Guerilla marketing se pfi svych kampani snazi
vyuzivat velké mnoZstvi netradi¢nich komunikacnich kanald a origindlnich médii.
Vysledkem byvaji opravdu nevSedni kampané. Jiz zminénou vyhodou je samoziejmé

finanéni nenaro¢nost nastroje. Vhodny je proto zejména pro malé nebo zacinajici podniky,
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které nemaji k dispozici velké mnozstvi financnich prostredk, aby si mohly dovolit drahé
reklamy a nakladné masové kampané. Guerilla marketing se drzi tifi zasadnich
marketingovych taktik, které spolu s momentem piekvapeni a bohatou nevsedni myslenkou,
dokazi vzbudit velky zajem u potencidlnich klientt.

Mezi tyto taktiky patFi:
* Uderit na ne¢ekaném misté
* Zamérit se na presné vytipované cile

* lhned se stahnout zpét

Témito taktikami se firm¢é podafi nejen ziskat pozornost, ale i necekané oslabit svou
konkurenci a také piedevsim udrzet se na trhu. Pfi tvorbé kampané je vSak poticba
ptekonavat jiz zazité myslenky a piijit S né¢im novym. Jeding tak, se kampan muize vryt

zakaznikiim do paméti (Stédroﬁ a kol., 2018; Vastikova, 2014).

2.2.2 Viralni marketing

Viralni marketing, nebo nékdy také nazyvany virovy marketing, je takovy zpisob
komunikace, kdy siii informace a povédomi 0 znacce samotni zakaznici. Informace se tak
mezi lidmi s$iti jako virova epidemie. Odtud pravé pochazi nazev tohoto nastroje. Viralni
marketing se v dne$ni dobé& pouziva piedev§im Vv internetovém prostiedi, hlavné na
socialnich sitich a tikolem je zvyseni povédomi 0 znacce, produktu ¢i sluzbé. Marketingova
sdéleni se pak nekontrolované $ifi mezi potencialnimi zakazniky. Toto sdéleni mize mit
spoustu podob od videa, odkazu, obrazku ¢i textu. Nutnosti vSak je originalita a myslenka
provedeni, aby zprava byla schopna kohokoliv lehce zaujmout. Obrovskou vyhodou
viralniho marketingu je jeho finan¢ni nenaro¢nost, nebot’ marketéti maji na starosti pouze
prvotni impulz a o dalsi $ifeni se postaraji sami zakaznici. Dalsi vyhodou je rychlost sifeni
zpravy, ktera firmé zaruci vyssi pozornost piijemct. Nebezpeéi viralniho marketingu vsak
spociva v nizké kontrole sifeni zpravy. Jakmile je zprava vypusténa marketéfi jiz nijak
nedokazou piimo ovlivnit jeji Sifeni ani ohlas, ktery mtize byt nejen pozitivni, ale i negativni.
U viralniho marketingu se vsak vzdy nemusi jednat o Sifeni zprav na internetu. Pod tento

nastroj lze totiz zafadit i dalsi tzv. Word of mouth marketing (Cesky jako ,,Septanda”),
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ktery pracuje ve form¢ osobni komunikace. Sdéleni je tedy mezi lidmi Sifeno v ramci
osobniho kontaktu. Oba zpusoby komunikace patii mezi nejucinnéj$i nastroje
komunika¢niho mixu, nebot’ osobni doporu¢eni na zakazniky ptsobi mnohdy daleko
efektivnéji nez masové reklamy a jiné kampané a lidé mu piedevs§im vice duvétuji. Zprava
se mize §ifit naprosto spontanné, kdy o firmeé za¢nou mluvit zakaznici sami od sebe nebo
naopak muze byt vytvoiena i uméle, kdy firma vypusti zpravu cilen¢ a vytvari podminky

pro podnécovani konverzace (Stédron a kol., 2018).

2.2.3 Event marketing a sponzoring

Event marketing a sponzoring jsou si pojmy velice podobné a maji fadu spole¢nych rysu
jsou viak mezi nimi i jisté rozdily. Ukolem event marketingu neboli zaZitkového marketingu
je organizace nejriiznéjsich akei a udalosti k naldkéni soucasnych i potencialnich zédkaznikd.
Organizatorem vétSinou byva samotna firma muize se ovSem na organizaci podilet i s jinymi
firmami. VétSinou se jedna o n&jaké sportovni, kulturni, umélecké nebo gastronomické ¢i
jiné spolecenské akce. Cilem je, aby mél zakaznik z akce pfevazné pozitivni dojmy, to pak
ma za nasledek vétsi oblibenost znacky a loajalitu soucasnych klientti. Firma se tedy v tomto
ptipadé snazi cilit na emocionélni zazitky pomoci urcitych aktivit. U sponzoringu je to
trochu jiné. Firma povétuje tieti stranu k organizaci udalosti ¢i néjaké akce. Za tyto sluzby
pak tfeti strana od firmy obdrZi finan¢ni ¢i nefinanéni ohodnoceni. Ne kazdy zékaznik si
vSak dokaze akci s firmou spojit a proto propojeni se zna¢kou neni tak silné jako u event
marketingu. I tak je vSak hlavnim cilem sponzoringu posilovani oblibenosti znacky. Sila
téchto nastrojl je v jejich neopakovatelnosti. Kazda akce ani udélost totiz nemtiZe byt stejna
jako ta pfedchazejici a pokazdé svym zakaznikim musi pfinést i neobycejny zazitek.
V dnesni dobé se event marketing a sponzoring tési velké oblibenosti a popularité. Pouzit ve
spravném Case muze byt totiz event marketing U¢inngj$i neZ reklama nebo jiné nastroje
komunika¢niho mixu. Je to vSak néstroj t€Zko méfitelny, nebot’ vyrobky a sluzby jsou pii
ném povazovany za vedlejsi produkt. Podstatou je akce sama, aby firma dokézala ptilakat,

co nejvice potencialnich klienti (Karli¢ek, 2018; Stédroti a kol., 2018).
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2.2.4 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich se v poslednich nékolika letech stal hitem v marketingové
komunikaci a zaroven G¢innym nastrojem pro oslovovani potencialnich i stavajicich klientu.
Je to zaroven nejrychleji se rozvijejici se odvétvi a v dnesnim svété ma stale vetsi a vetsi
ovlivitujici moc. Kdo dnes nepouziva socialni sité jakoby nebyl, a to plati i u firem.
Marketing na socialnich siti dokaze firmam pfinést pozoruhodné uspéchy, vytvariet
oddannou klientelu a dokonce i zvySovat pontecialni prodej a prestiz znacky. Jednoduse se
jedna o formu internetového markentigu, ktera zahrnuje vytvafeni a sdileni obsahu ve
virtualnim prostiedi socialnich siti za u¢elem dosazeni marketingovych cilti spoleénosti. Lidi
14k4 autenticita a v3edni stranka kazdodenniho Zivota osob i firem, které na socidlnich siti
pusobi. Znacky a firmy tak maji moznost pisobit pfed svymi zakazniky daleko realisti¢téji
a lidstéji. Socialni sité¢ jsou zaroven jednim z nejlepSich a dnes také jednim z
nejvyuzivanéj$ich komunikacnich nastroji na propagaci jakéhokoliv podnikani. Aby vs§ak
firmy mohly byt na socialnich sitich opravdu uspé&$né, museji v urcité mife podporovat
zajmy svych klientd vice nez samotné podnikani. Marketing na socialnich sitich zahrnuje
vSe od publikovani zajimavého obsahu, budovani znacky, komunikace se sledujicimi,
zvySovani prodeje i navstévnosti po analyzu vysledkt a provozovani reklam. Mnoho lidi
travi na socialnich sitich vétsinu volného ¢asu a prave proto je tento interaktivni prostor pro
firmy tak vyhodny (LYFE Marketing, 2020).

Existuji dvé hlavni formy tohoto marketingu: reklama na socidlnich sitich a management
socialnich siti. Tyto metody se mohou mnohdy piekryvat, ale kazda z nich se zamé&fuje na
jiné cile a proto je dllezité, aby firmy pochopily v ¢em se li§i. Management socialnich siti
je proces, pii kterém firmy vytvareji, publikuji a propaguji svlij obsah napfi¢ socidlnimi
sitémi. Tento proces zahrnuje nastaveni ucti a zvetfejiiovani relevantniho obsahu na profilu
firmy ¢i destinace. Cilem je oslovit, co nejvice potencialnich zakaznikti a vybudovat si jejich
davéru zvetejiiovanym obsahem. Myslenka je, Zze ¢im bude obsah pro potencidlni zakazniky
zajimavéjsi a ladkavéjsi, tim spiSe s firmou budou chtit lidé obchodovat. Reklama na
socialnich sitich zas pfedstavuje proces reklamy na socialnich sitich. Tyto reklamy se ¢asto
zobrazuji jako propagované piispévky na jakémkoliv socidlnim kanéle. Na Twitteru se tyto
reklamy zobrazuji jako propagované tweety a na Facebooku nebo Instagramu to jsou

sponzorované prispévky (LYFE Marketing, 2020).
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Firmy diky témto reklamam mohou oslovit prakticky kohokoliv bez ohledu na vyuzivanou
platformu. Nejvyuzivanéjsi platformou vsak stale ztstava Facebook (viz Obrazek 4) a hned
za nim je YouTube. Piekvapivé Instagram, jedna z nejpopularnéjsich platforem, je v poctu
uzivateli az na Sestétm misté ndslodovan TikTokem, ktery se vroce 2019 vymrstil
V popularit¢ na piedni pficky. Obrovskym trendem na socidlnich sitich je i takzvany
influencer marketing, kdy firmy vyuzivaji k propagaci zndmé osobnosti. Tim se zvysi
povédomi a popularita znacky nehledé na to, Ze se jedna o obrovskou konkurenéni vyhodu.

Lidé totiz véfi lidem a ne znackam (LYFE Marketing, 2020).

Facebook 270
YouTube* 2 000
WhatsApp 2 000
Facebook Messenger® 1 300
Weixin | WeChat 1 206
Instagram®* 1158
TikTok 639
Qa 648
Douyin 600
Sina Weibo 523
OZone 517
Smapchat** 433
Reddit 430
Kuaishou 430

Pinterest 416

Obrazek 4: Nejpopuldarnéjsi sociadlni sité podle aktivnich uzivatelii v milionech za cervenec 2020
Zdroj: Statista, 2020
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3 Marketingova komunikace destinace LK

Nize uvedena ¢ast bude zamétfena na marketingovou komunikaci destinace Libereckého

kraje, ktera se piedevsim zabyva marketingem na internetu a socialnich sitich. Zminény jsou

1 ostatni pouzivané podstatné nastroje komunikacniho mixu. V této ¢asti jsou popséany i

ukoly, kterymi se zabyva organizace marketingového fizeni destinace a koncepce

marketingové komunikace v destinaci. Nechybi ani vymezeni destinace pro lepsi orientaci.

3.1 Marketingové Fizeni destinace LK — organizace a koncepce

Liberecky kraj (dale jen LK) leZi az na samém severu Ceské republiky a déli se na celkem

pét turistickych oblasti - Jizerské a Luzické hory, Machiv kraj, zapadni Krkonose a sever

Ceského raje v okoli feky Kamenice (viz Obrazek 5). Na svém severnim okraji se déli

0 hranici se Spolkovou republikou Némecko, na kterou pak navazuji hranice s Polskem

(Krajsky urad Libereckého kraje, 2021).
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Obrdazek 5: Marketingové turistické oblasti Libereckého kraje
Zdroj: Krajsky tfad Libereckého kraje, 2021



Na své vychodni ¢asti zas sousedi s Kralovéhradeckym krajem. Na jihu pfiléhd ke
Stiedo¢eskému kraji a na zapadé sousedi s Usteckym krajem. Hranice kraje jsou vsak
z hlediska cestovniho ruchu rozdilné od téch geografickych, nebot’ skoro vSechny turistické
oblasti (az na Jizerské hory) zasahuji do sousednich krajt. Jelikoz tyto turistické oblasti nelze
jednoduse rozdglit, dochazi k jejich piekryvani s Kralovéhradeckym krajem, Usteckym
krajem a krajem StfedoCeskym (Krajsky ufad Libereckého kraje, 2021; Liberecky kraj —

cestou necestou, 2021).

Aktivity kraje ma v oblasti cestovniho ruchu na starosti oddéleni cestovniho ruchu sidlici
v Liberci na Krajském tfadu Libereckého kraje. Toto oddéleni plni 5 zakladnich ukold. Ty
zahrnuji celkovou propagaci cestovniho ruchu kraje ve vsech formach, realizaci grantovych
programt, koordinaci ¢innosti subjektd v oboru a zpracovavani koncepénich a strategickych
dokumentt. Dale k témto ukoliim patfi zajistovani dalSich forem podpory z fondi EU
a spoluprace na zefektivnéni celorepublikového cestovniho ruchu ve spolupraci $ instituci
Czechtourism. Odd¢leni dale rozhoduje o investicich a rozdéleni dotaci mezi pét zminénych
turistickych oblasti. Zajist'uje také financovani veletrhu Euroregion Tour konany v Jablonci
nad Nisou, Kiehka krasa &i Klub Ceskych turistd. Také spravuje a financuje kli¢ovy projekt
nesouci nazev ,,Kfist'alové udoli”, s jehoz zastoupenim spolupracuje na neustalém rozvoji.
Oddéleni cestovniho ruchu také koordinuje Cinnosti dalSich subjektt cestovniho ruchu
v kraji - mésta a obce vcetné informacnich center, turistické atraktivity, ubytovaci
a stravovaci zafizeni. Je také potfeba zminit, Ze toto oddéleni zastupuje funkci DMO, jehoz
ukolem je tidit marketingové aktivity na tizemi kraje délici se na pét regionalnich DMO
(Cesky raj, Jizerské hory, Krkonose, Luzické hory a Machiv kraj). Zajistuje také konani
kulturnich akci, veletrhi a vystav cestovniho ruchu a spolupracuje s turistickymi
informac¢nimi centry (dale jen TIC), které pomahaji pfi sbéru dat ohledné navstévnosti. Také
v ramci pieshrani¢ni spoluprace Euroregionu Nisa spolupracuje s piihrani¢nimi ¢astmi
Némecka a Polska. Aktualné obor cestovniho ruchu fesi spusténi nového pteshrani¢niho
projektu ,,Za spolecnym dédictvim na kole i1 pésky” rozvijejici moznosti pro milovniky
cyklistiky. Mezi dalsi aktualni projekty patii spusténi mezirezortniho projektu turistické
jizdenky Euro Nisa Ticket, jehoz vyznam spociva v napojeni turistickych cilti na vetejnou
dopravu a zlepseni tak infrastruktury nejen mezi kraji, ale i se sousednimi ptihrani¢nimi
oblastmi Némecka a Polska. Dalsi prioritou je také zajistit dlouhodobé udrzitelné

financovani pro v§echny turistické oblasti (Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).
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Marketingova komunikace a vybér nastroji komunika¢niho mixu je v destinaci provadén
pfevazné instinktivni formou v navaznosti na dostupnost penéznich prostiedki a aktualni
situaci v cestovnim ruchu s ohledem na okolni prostiedi. Pro nastaveni efektivni
marketingové komunikace je dulezité charakterizovat a identifikovat cilovy segment,
na ktery se bude destinace zaméfovat a tim padem, kam bude smétovat svou komunikaci.
V soucasnosti nema LK zadny konkrétné¢ vymezeny segment a zamétuje se tedy na Sirsi
pojeti trhu - rodiny s détmi, aktivni turisté, adrenalinovi a sportovni nadSenci, aktivni seniofi
a jini turisté zajimajici se pievazné o historickou stranku destinace a jejiho poznavani.
Zaméteni LK na cilové skupiny je tedy velmi Siroké a tomu se musi ptizptsobit i podoba
marketingové komunikace. Proto je marketing zaméfen na obecnou komunikaci v dnesni
dobé provadénou predevsim prostiednictvi socidlnich siti - konkrétné Facebook a Instagram.
Cileni a efektivita marketingové komunikace je vsak na zaklad¢ nekonkrétniho zaméteni
velmi t&zko ohodnotitelna. Siroky segment nemusi viak nutné piedstavovat nevyhody.
Destinace je obecné diky mnoha moznostem vyziti vnimana svymi navs§tévniky velice
pozitivné. LK je dnes moderni destinaci s turisticky atraktivnim okolim s mnoha
historickymi I ptirodnimi atraktivitami, které lze bezesporu pokladat za unikaty na arovni
narodniho vyznamu véetné kulturniho dédictvi. Vyzvou vsak zlstava umisténi na trhu
a v mysli navstévniku jako celku. Aktualné vsak probiha ptiprava akéniho a marketingového
planu, podle kterého se bude odvijet budouci marketingova komunikace. Probiha také
pravidelné skoleni personalu v oblasti marketingu. Ocekava se snadné&jsi a efektivnéjsi
komunikace s navstévniky a jejich hlubsi specifikace tuzeb a preferenci (Interni data

odd¢leni cestovniho ruchu, 2020).

Destinace LK se navenek reprezentuje logem (viz Obrazek 6) se sloganem ,, Liberecky Kraj
- cestou necestou . 1 kdyz je na prvni pohled slogan velmi chytlavy a dobfe zapamatovatelny
je vSak na druhou stranu pon€kud obecny a nevystihuje ani neptedstavuje zadnou odlisnost
¢i konkurenéni vyhodu. To samé se da fict i 0 logu, které je jiz ponékud zastaralé. Zobrazuje
totiz pouze 4 turistické oblasti (misto soucasnych péti) spojené jako kostky lega (Interni data

oddéleni cestovniho ruchu, 2020).
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Obrazek 6: Turistické logo Libereckého kraje
Zdroj: Liberecky kraj — cestou necestou, 2021

Aktualng se fesi vybér loga nového i s vystiznym sloganem v navaznosti na graficky manual
v souladu s jednotnym vizualem Kraje, coz souvisi i S vytvoifenim jednotného vizualniho
stylu cestovniho ruchu kraje na vsech platformach. Prozatim se na nové tiskoviny pouziva
logo LK jako regionalniho celku (viz Obrazek 7), které svymi tfemi ¢arami Symbolizuje
kopcovity terén Kraje a zaroven neomylny tvar Jestédu (Interni data oddé€leni cestovniho
ruchu, 2020).

\Ubefects

Obrazek 1: Oficidlni uredni 1090 Libereckého kraje
Zdroj: Krajsky tirad Libereckého kraje, 2021

3.2 Nastroje komunika¢niho mixu LK

Oddéleni cestovniho ruchu se predevsim zacalo zamétovat na marketingovou komunikaci
na internetu véetné socialnich sitich, které predstavovaly v predeslém roce 2020 dilezity

komunika¢ni nastroj. Mimo to jsou vSak pouzivany i jiné, tradin&j$i nastroje

komunikac¢niho mixu, které jsou v této ¢asti také zminény.

3.2.1 Reklama

K popularnim nastrojam reklamy v kraji patii fada tisténych reklamnich prospekti, které se

stale té8i mezi turisty velké oblibé a které také predstavovaly donedavna zakladni slozku
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komunikacniho mixu destinace. Letaky, brozury, mapky, planky a privodce patii
k vyhledavanym pomutckam pro kazdy vylet, které jsou k dostani na kazdém TIC.
K nejoblibenéjsim patii cyklobrozury v§eho druhu, brozury hradi a zamku a dale je velmi
popularni brozurka ,,Rozhledny” (viz Obrazek 8). Ta dokonce sklidila aspéch na soutézni
ptehlidce propagacnich materiald Touristpropag Liberecky kraj 2020, kdy v kategorii
Turisticky privodce zaujala druhou pticku. Oblibenou se stala i brozura s nazvem Skryté
skvosty, vyvinuta v minulém roce 2020 pro letni sezénu. Tato brozura méla predstavovat
alternativu v podobé mist, které nejsou jesté¢ tak znama, ale i pfesto stoji za pozornost.
Na TOP mistech jako je napt. Jestéd, hrad Trosky nebo Liberecka ZOO byla totiz jiz vidét
jista preplnénost. Pro projekt Skryté skvosty se aktualné chysta i jeho rozsifena verze s vice
moznostmi pro vylety. K dal$im oblibenym propagacnim materialim patii letak Hfebenovky
predstavujici pési trasu napti¢ horami LK vedouci az za hranice. | Hfebenovka se doc¢ka
svého rozsifeni jedna se totiz 0 mozné nosné téma cestovniho ruchu v kraji. Nové také sklizi
obdiv brozura s nazvem ,,7 dni v Libereckém kraji* (viz Pfiloha E) obsahujici plan na
sedmidenni dovolenou idealni pro rodiny s détmi. Brozury a letaky vychazi kromé Cestiny
v n¢kolika dalsich jazycich a to pfedev§im v ném¢ing, polstin€ a nakonec i angli¢ting (Interni

data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).

Kraj se také prezentuje v mistnich novinach jako je napi. Blesk, Pravo, MF Dnes ¢i Casopis
Lidé a zemé. Noviny a ¢asopisy slouzi nejen k propagaci kraje mezi mistnimi obyvateli, ale
mezi obyvateli celé CR. Viechny zminéné tiskoviny vychazi celostatné a jsou tedy dostupné
komukoliv a odkudkoliv. LK také vyuziva reklamu v radiich a to pfedevsim na stanici radia
Impuls, RCL, Radio Contact nebo Cesky rozhlas. Zastoupeni kraje také vyuziva propagaci
v televizi. Kromé spoluprace s Ceskou televizi se kraj také rozhodl investovat do reklamy
v zahranié¢i ve spolupraci s American TV, kdy se reklama zamétovala na obecnou propagaci
regionu, ktera byla uréena pro prezentaci CR v USA (Interni data oddéleni cestovniho ruchu,
2020).
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Obrazek 8: Brozurka Rozhledny
Zdroj: Vlastni fotografie

3.2.2 Veletrhy a vystavy

Destinace se samoziejmé musi zamétovat i na ur¢itou formu fyzické prezentace, kdy se kraj
Vv prubéhu celého roku prezentuje na nejriznéjsich akcich jako jsou napt. jarmarky, veletrhy
cestovniho ruchu nebo vystavy. Téchto akci se zastoupeni LK ucastni pravidelné a snazi se
tim zapsat do podvédomi budoucich ¢i jiz pravidelnych navstévnikt. Do formy této fyzické
prezentace Ize zaradit i reprezentaci kraje prostfednictvim TIC, kde zamé&stnanci komunikuji
kazdodenné s turisty a piedstavuji tedy i vétsinou prvni formu osobniho kontaktu. Praveé TIC
tvofi zasadni prvek tohoto komunikaéniho nastroje, ktery ma vliv na kone¢nou spokojenost
navstévniku a jejich celkovy pohled na destinaci. Jelikoz jsou tato centra vétSinou prvnim
mistem, kam navstévnici zamifi je nutné, aby méli jak z personalu, tak i mista pozitivni
dojem. Samoziejmé zalezi i na kvalité¢ poskytovanych informaci a dostupnosti brozurek,
letakti a jinych tiskovin (napf. kalendate, turistické noviny, privodce, mapky, atd.).
Zastoupeni LK také aktualné pfipravuje novy systém fyzické propagace, ktery zefektivni
praci s navstévniky kraje (Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).
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3.2.3 Public relations

PR piedstavuji v LK ptevazné publikované ¢lanky s informacemi o mistnich atraktivitach
a chystanych akcich v regionu. Zminky o LK Ize najit pfedevs§im v mistnich novinach ¢i
Jizerskych novinach nebo Novinach Ceského raje. O LK vsak pisi i pfeshrani¢ni média jako
je napi. némecky ¢asopis Der Tagesspiegel. Dale se o kraji Ize docist kupiikladu na portalu
kudyznudy.cz, cestovani.idnes.cz, turistika.cz, vyslapy.cz, kamsevydat.cz, kampocesku.cz
¢i na webu organizace CzechTourism visitczechrepublic.com. Bezesporu dulezité jsou viak
i televizni a rozhlasové reportaze. O LK se naptiklad zajima i Cesky rozhlas a parkrat se
i objevil v n¢kolika televiznich pofadech jako je Ptak Loskutak s Petrem Rychlym. O kraji
se zmifiuje i pofad Ceské televize Narodni klenot, kde je jedna cela epizoda vénovana
Jestédu a jeho ambicim stat se dal$i pamatkou na seznamu Svétového dédictvi UNESCO -
Jestéd Portal nebes. LK se také objevil ve znamém poradu Snidané s Novou. Diky témto
potradim se kraj dostal do podvédomi $iroké vetejnosti a tim Si i ziskal svou oblibu u mnoha
navstévnikd. Dale jsou sjednavana dulezita partnerstvi S pfeshrani¢nimi organizacemi jako
napf. v ramci Euroregionu Nisa, coz je organizace pusobici v oblasti Trojzemi tedy tam, kde
spolu hraniéi staty CR, Némecka a Polska. Tato spoluprace spo¢iva ve zlepSeni vymény
informaci, pfeshrani¢éni komunikaci a vytvofeni spole¢ného, rozmanitého prostoru pro
preshrani¢ni spolupraci. Obor cestovniho ruchu se vSak samoziejmé zabyva vyhradné
spolupraci v oblasti turismu, kdy jde pfedev§im 0 vyménu informaci mezi staty a efektivnéjsi
moznosti cestovani. Do urcité miry se daji do PR zatadit i navstévy slavnych osobnosti jako

je znamy filmovy herec Lukas Hejlik (Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).

3.2.4 Komunikace na internetu a socialni sité

Bez reklamy na internetu a socialnich sitich se v dnesni dob& neobejde uz opravdu nikdo,
a proto neni divu, ze se prave tento zpasob propagace stal pro rok 2021 v kraji hlavni slozkou
komunikacniho mixu a nahradil dosavadni ptrevladajici tiskovou propagaci. Nejzakladnéjsi
slozkou propagace na internetu jsou samoziejme webové stranky a socialni site, fadi se sem
vsak i reklama. V online komunikaci Ize velmi ¢asto narazit i na ¢lanky publikované na
internetu, videa a mnoho dalsich. Tyto formy reklamy byly jiz uvedeny v kapitole Public
relations, nebot’ internet v dnesni dob¢ predstavuje zakladni slozku komunikace, diky které

se tyto komunika¢ni nastroje piekryvaji a nelze uvést zadnou oficialni délici linku.
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http://www.cestovani.idnes.cz/
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http://kamsevydat.cz/
http://kampocesku.cz/
http://visitczechrepublic.com/

Do komunikace na internetu se vsak daji zaradit i inzerce na internetovych serverech -
bannery. Tato forma komunikace spociva v placené propagaci na znamych internetovych
strankach, v piipadé kraje je to uloz.to, seznam.cz, idos.cz, idnes.cz, CNC a CSFD. Tyto
bannery nejcastéji obsahuji obrazky ¢i animace s moznosti prokliki na webovou stranku ¢i
facebookovy nebo instagramovy profil destinace. | kdyz jsou bannery mnohdy vnimany
lidmi velmi negativng, tvofi stale jednu z nejcastéjsich forem reklamy na internetu (Interni

data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).

Webové stranky

Soucasti propagace na internetu jsou oficialni webové stranky www.liberecky-kraj.cz
s podtitulem cestou necestou (viz Obrazek 9). Ty jsou ureny pro kohokoli, kdo by se chtél
0 destinaci néco dozvédét. Stranka navstévnikim poskytuje mimo jiné i tipy na vylety
aseznamuje je s mistni piirodou, historii a turistickymi atraktivitami. Hned na uvodni strance
Ize nalézt i prubézné vkladané aktuality a kalendar akci (viz Pfiloha B). Oficialni stranky
rovnéz odkazuji na instagramovy a facebookovy profil destinace. DileZitou ¢ast webovych
stranek také tvoti tipy na aktivni dovolenou zaméfené na vSechny sportovni aktivity, které
je mozné v LK podniknou véetné hipoturistiky ¢i golfu. K témto tipim je ptidan i seznam
pujc¢oven kol, kolobézek, lodek, lyzaiského a jiného sportovniho vybaveni. Obsazeny jsou
také tipy na rodinné vylety doplnéné 0 naucné stezky, muzea a zoo. Nesmi samoziejmé
chybét ani tipy na ubytovani obsahujici rozsahly seznam od hoteli, apartmant, penziond,
chat a kempti az po rance a turistické chaty. K tomu stranky obsahuji i sSeznam bart, kavaren
a cukraren, restauraci a pivovard. Oficialni webové stranky destinace tedy tvoti dulezitou
¢ast komunikaéniho mixu a jsou pro existenci destinace naprosto nezbytné, nebot
predstavuji kompletni pribézné aktualizovany zdroj informaci pro navstévniky. Pro vyssi
efektivnost a zlepseni komunikace se aktualné fesi jednodussi a modernéjsi podoba tohoto
turistického portalu, ktera bude zaméfena individalné na vSech pét turistickych oblasti

(Interni data oddé€leni cestovniho ruchu, 2020).

Obor cestovniho ruchu také spravuje i ne€kolik dalsich stranek: www.euroregiontour.cz,
www.chci-lyzovat.cz a www.jestedliberec.cz. Zcela aktualni a funkéni jsou prozatim stranky
Euroregion Tour. Zbyvajici dvé stranky jsou nyni v procesu uprav a pii podrobnéj$im

hledani je ani neni snadné nalézt (Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).
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Obrdzek 9: Ukazka oficialni webové stranky LK
Zdroj: Liberecky kraj — cestou necestou, 2021

Facebook

Mezi hlavni nastroje komunikace na internetu patii aktivita na Facebooku, coz je stale
nejpopularnéj$i a nejvyuzivanéjsi socialni sit’ souCasnosti. V dnesni dobé je az témér
nemozné, aby destinace ¢i firma neméla facebookovy ¢i instagramovy profil jako jeden

Z komunikacnich nastroji.

V ramci facebookové propagace vystupuje LK pod jazykové univerzalnim nazvem ,,Region
Liberec” (viz Ptiloha C). Na tomto profilu informuje své sledujici 0 novinkach, probihajicich
a chystanych akcich, zajimavych mistech pro vylety a dalSich turistickych ¢&i jinych
zajimavostech. Zaroven pravidelné komunikuji se svymi sledujicimi, kterych je na profilu
celkem pies 17 tisic a dalsi pfibyvaji kazdym dnem diky pravidelné aktivité. Piispévky jsou
ptidavany kazdy den a jsou pravideln¢ planované v podrobném planu socialnich siti. Témata
piispévku jsou rizna, vétsinou se vSak jedna o tipy na vylety a zajimavé aktivity ¢i mista,
sportovni a jiné akce, novinky a moderni architektonické stavby. VyuZzivana je také placena
reklama, pomoci které muze kraj oslovit ptimo cilovou skupinu, kterou zajima cestovani.
V tomto ohledu jsou socialni sité daleko lepsi nez jind média, nebot’ piesnost zacileni je
opravdu neptekonatelna. Diky placené propagaci maji ptispévky daleko vétsi dosah ato dava
profilu moznost se rychleji rozvijet, sbirat sledujici a rozsitovat povédomi o destinaci

(Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).
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Instagram

Dalsim dulezitym nastrojem komunikace na internetu je aktivita na instagramovém profilu
destinace. Jak jiz bylo zminéno, v dnesni dob¢ je témétf nemozné existovat bez socialnich
siti, které se staly tak bé&Znou soucasti kazdodenniho Zivota. A i kdyZ neni Instagram
nejvyuzivangj$i socialni siti, 1 tak je to jeden z nejsilngjSich a nejefektivnéjsich

komunikac¢nich nastroja.

Instagramovy profil LK funguje podobné jako profil na Facebooku. Informuje o novinkach,
akcich, zajimavostech, tipech na vylety a samoziejmé slouzi predevsim ke komunikaci se
sledujicimi. | na tomto profilu se kraj prezentuje pod univerzalnim nazvem “Region Liberec”
(viz Piiloha D). Stejné jako na Facebooku i zde jsou piispévky ptidavany kazdy den a jsou
planovany Vv pravidelném planu socialnich siti. P¥ispévky jsou na obou platformach stejné.
Sledujicich je na tomto profilu podstatné méné, néco pies sedm tisic. Musi Se vsak vzit
v tvahu, ze na Instagramu se za¢ina objevovat stale mladsi a mladsi publikum, které se
vzdaluje od toho facebookového. Samoziejmé i na Instagramu kraj vyuziva placenou
propagaci, aby dokazal zacilit na §ir$i skupinu turisti. Jelikoz LK navstévuje i spousta
zahrani¢nich turistd a to predev$im téch z Némecka a Polska, planuje kraj také spusténi
novych cizojazy¢nych profilt, jak na Instagramu, tak Facebooku. Aktualni prioritou je také
zahajit na Instagramu moderni zptisob propagace v podobé¢ influencer marketingu. Tento
marketing se zabyva tvorbou propagace externimi tvarci influencery jako jsou napt.
bloggefi, youtubeti nebo dokonce i herci vystupujici aktivné na socidlnich sitich jako je
Lukas Hejlik (Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020).

YouTube

LK spravuje i profil na YouTube, kde také vystupuje pod nazvem ,,Region Liberec”.
Zde vsak neni kraj tolik aktivni, ¢emuz odpovida i pocet pouze Sesti sledujicich. Profil byl
ziizen predevSsim pro propagaci videi projektu Skryté skvosty. Tato videa vsak byla
zvefejnéna i na facebookovém a instagramovém profilu. YouTube je tedy pouze jen
doplnujici slozkou komunikaéniho mixu destinace a nedochazi zde ani k jiné dalsi propagaci

(Interni data oddé€leni cestovniho ruchu, 2020).
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4 Marketingovy vyzkum

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace se déli na dvé ¢asti. V prvni ¢asti jSOu prezentovana
sekundarni data pouzita jako zaklad pro hodnoceni efektivnosti a vhodnosti komunika¢niho
mixu destinace. Tato cast je predevsim zamétena na hodnoceni efektivnosti marketingové
komunikace na internetu. Druha ¢ast se zabyva primarnim vyzkumem, ktery byl realizovan
ve form¢ dotazniku zvefejnéném na socialnich sitich. Zde byly porovnany dvé
nejvyuzivanéjsi socialni sité - Facebook a Instagram. Cilem bylo zjistit, jak se 1i$i zajmy
a orientace publika na téchto platformach. Dal§i komunikaé¢ni néstroje nejsou predmétem

vyzkumu.

4.1 Analyza marketingové komunikace na ziakladé sekundarnich dat

Text uvedeny nize predstavuje prvni ¢ast marketingového vyzkumu zaméfujici se na
sekundarni data, na zaklad¢ kterych je posouzena efektivnost a vhodnost komunikacnich
nastroji a jejich vyvoj a plany do budoucna. Analyza je ptfedev§im zaméfena na
marketingovou komunikaci na internetu, piesnéji na webové stranky destinace a socialni

Site.

4.1.1 Marketingové aktivity a vyuZivana média

Jak je jiz zminéno v ptedchozi kapitole, tiStén4 reklama ptfedstavovala doneddvna hlavni
zpusob propagace cestovniho ruchu v kraji, coZ je vidét i v celkové analyze za rok 2020 (viz
Obrazek 10). Zde tisténa reklama zaujima vice nez 50% celkové propagace kraje. V pribchu
roku se v8ak zacalo zastoupeni kraje zaméFovat také na propagaci na Facebooku, coz je hned
druhy nejvyuzivangjsi ndstroj za rok 2020. Neceld zbyvajici tvrtina marketingovych aktivit

byla pak rozdélena mezi propagaci v radiich, televizi a na internetu (online).
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Obrazek 10: Procentualni zastoupeni médii v roce 2020
Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

To, ze byla tisténa propagace hlavnim marketingovym nastrojem, Ize fici i podle vyuzitych
finan¢nich prostiedkl. Vydaje na tisténou reklamu piekrocily v roce 2020 ¢astku 500 tisic
korun (viz Obrazek 11) zatimco na reklamu v online podobé se z téchto prostiedkl vyuzila
cca polovina. Minimalni finance pak byly vyuzity na reklamu v radiich, televizi a na
Facebooku. I kdyZz se muze zdat zvlastni, ze na facebookovou propagaci bylo vyvinuto
takové minimalni mnozstvi financi i pfes fakt, Ze je to druhy nejpouZzivanéjs$i marketingovy
nastroj, neni tomu tak. Placena propagace na Facebooku neni tolik nédkladna, ale i ptesto je
jeji zacileni a efektivita lep$i nez u jinych nastroji komunikace. V porovnani ceny
a efektivity se proto jednoznacné vyplati do Facebooku investovat vice nez do tisténé
propagace. [ kdyz je tiSténd propagace stale potiebnda vyssi vyuziti v této dobé nema vyznam,

a proto by méla prenechat misto moderngj$im a finanéné¢ méné naro€nym nastrojim.
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Obrazek 11: Rozhlozeni financi dle typu médii za rok 2020
Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

Fakt, ze tisténa reklama prestava mit v dneSnim svété takovou vahu jako tomu bylo pred lety
nasvédcuje 1 Plan marketingovych aktivit na rok 2021 (viz Obrazek 12), kde tato forma
propagace jiz tvoii pouhych 6,3%. Kraj se rozhodl v roce 2021 zaméfit radéji na moderng)si
zpusob propagace, kterd dokédze rychleji, snadnéji a s menSim mnozstvim financnich
prostiedki zacilit na zajmovou skupinu navstévnikli. Plan propagace je tak pomérné hezky
rozdélen do atraktivnéjSich a modernéjSich médii jako je napf. Instagram, ktery nemél
v minulém roce vyraznéjsi zastoupeni. V novém roce také ptichéazi kraj s propagaci v podobé
influencer marketingu, coz je pro destinace jesté stile moc neprobadany marketingovy
nastroj. Spoluprace s influencery je vyuzivana vétSinou pro produktové reklamy, ale
propagace destinaci jesté neni v Cechach tak obvykli. Pokud se viak zvoli spravné
osobnosti, mlize spoluprace piinést mnoho novych sledujicich na socialnich sitich a hlavné
navstévnikii. Noveé se tu také objevuje zastoupeni Google Ads, coz je reklamni sluzba
spole¢nosti Google a také jeden z nejpouzivanéjsich a nejefektivnéjsich prostredkti v online
propagaci. Tento systém je zalozeny na platb¢é za kliknuti na reklamu. To znamena, Ze je
tento zpisob propagace vhodny i pro malé ¢i stfedni podniky a nepfedstavuje velkou
finan¢ni zaté€z, nebot’ za reklamu inzerenti plati az tehdy, kdyZ na ni n€kdo klikne. Vé&tsi
prostor také dostala propagace v PR, kterd v béznych ptipadech samoziejmée neni placena.

Zde se vSak mysli placena propagace v riznych televiznich potadech.

45



Print
6.3%

PR
10.7%

Influenceri
12.5%

Onlin

29.5%

Google Ads
8%

Instagra
m
10.7%

11.6%

Facebook
10.7%

Obrazek 12: Planované procentudlni rozlozeni typi médii pro rok 2021
Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

Obecné ma vsak nejvétsi zastoupeni online reklama s 29,5% z celkové propagace kraje, na
kterou se také planuji vyvijet nejvyssi financni prostiedky (viz Obrazek 13). Poté budou
finance smétovat na sluzbu Google Ads, zde v§ak nemusi jit o reklamu pouze s odkazem na
weboveé stranky, ale také rtizné bannery nebo reklamy na socialni sité. Oproti minulému roku
se také vyrazn¢€ budou ménit vyuzité finance na tisténou reklamu. Vzhledem k tomu, ze jiz
tisténa reklama neptedstavuje nejdulezitéjsi slozku marketingové komunikace nemusi se na
ni vyvijet ani tolik financnich prostfedkd jako v minulych letech. Minimalni finance také
ptjdou na propagaci facebookového a instagramového profilu. Jak je vSak jiz uvedeno vyse,
placend propagace na socialnich platformach neni tak nakladna a proto i vyvinuté prostfedky
na tuto sluzbu budou minimalni, ale piesto vysoce efektivni. Nové lze také zpozorovat,
ze mé kraj v planu vytvaret rezervu, ktera bude ptedstavovat zachranné lano v piipad€ nouze.
Celkové lze tedy fici, Ze se da ocekavat diky novému marketingovému planu znatelné vyssi
efektivita pouzitych nastroju, nebot’ se kraj zaméfil na finanéné vyhodné a obecné velmi
pouzivané a vyhleddvané nastroje. Sluzba Google Ads predstavuje velmi silny marketingovy
nastroj, ktery jednoduse dokaze zvysit povédomi o destinaci a jejich atraktivitach. Dale kraj
velké nadéje vklada do influencer marketingu v kombinaci s placenou propagaci, ktera se jiz

u Facebooku i u Instagramu ukazala byt vysoce G¢inna. S jistotou Ize tedy konstatovat,
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ze nynéjsi rozdéléni médii predstavuje vyvazeny a dobry zaklad pro G€innou marketingovou
komunikaci, jejiz vysledky by se mohly projevit i na vyss$i navstévnosti destinace, tedy

pokud to epidemiologicka situace dovoli.

Rezerva Print
10% 11.8%

Influencefi
6%

Google Ads
16.7%
Onlin
e

35.5%

Facebook /

Instagram

3.3%

Radio
13.3%

Obrazek 13: Planované rozlozeni financi dle typii médii pro rok 2021
Zdroj: Interni data odd¢leni cestovniho ruchu, 2020

4.1.2 Efektivita a vhodnost marketingové komunikace na internetu

Marketingova komunikace na internetu piedstavuje nejsilngjsi nastroj propagace obecné,
je vSak nutné se v tomto interaktivnim prostoru stale ptizpisobovat novym trendim
a preferencim sledujicich a navstévniku, také samoziejme pravidelné komunikovat a pfinaset
relevantni a aktualizované informace. V kombinaci s placenou propagaci se pak jedna
o0 velmi efektivni a finanéné nenaro¢ny nastroj marketingu. V piipadé LK se komunikace na

internetu zameétuje pedevsim na oficialni internetové stranky a socialni sité.

Webové stranky Liberecky kraj - cestou necestou
Jak jiZ bylo feceno, oficidlni webové stranky jsou pro existenci destinace velmi dilezité,
nebot’ obsahuji kompletni pravidelné aktualizované informace o destinaci. To vSak v dnesni

vvvvv

design a ptehlednost. Pravé proto odd€leni cestovniho ruchu aktudlné fesi modernéjsi
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podobu oficidlniho turistického portdlu a jeho zjednoduSeni pro snadnéjSi vyhledavani
a orientaci. Vzhledem k tomu, Zze ma ro¢ni tendence navstévnosti stranky klesajici charakter
(viz Obrazek 14) je to moudré feSeni. Oproti pfedchozimu roku je navstévnost stranky
opravdu vyrazné niz§i, coz muze zpusobovat také aktudlni koronavirova situace, ktera
cestovani velmi omezuje. Potvrzoval by to i fakt, ze ¢isla navstévnosti zacaly s prvnim
rozvoliovanim opatfeni na konci dubna rist. NejvySe se ¢isla vySplhala pfi hlavni letni
turistické sezon¢ a dokonce prekonala i navstévnost v predchazejicim roce 2019. Poté opét
zacala klesat pii prvnim zptisnéni opatfeni v pribéhu zafi. Neni to vSak jediny faktor, ktery
tento pokles mohl zptlsobit. Jak jiz bylo zminéno, mtze jit i o nepfili§ moderni vzhled
stranky. Klesajici faktor také miize mit na svédomi nevyuzivani sluzby Google Ads, ktera

predstavuje jeden z nejucinnéjsich propagacénich nastroji v online prostiedi.
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Obrazek 14: Navstévnost weboveé stranky v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

Stejné je tomu tak u uzivateld webovych stranek, kde je rocni i mésicni tendence také
klesajici (viz Obrazek 15) a kiivka ma stejny tvar jako u navstévnosti. [ zde by se dalo mluvit
o vlivu koronavirové krize a vzhledu stranky. Vzhledem k tomu, Ze planuje oddé€leni
cestovniho ruchu investovat vice financi do online reklamy, propagace a nového vzhledu
turistického portalu, lze pocitat se zvysenim obou ukazatelt.
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Obrazek 15: Uzivatelé webové stranky v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

Facebook

.....

webovych strankach destinace. Zde ve vétsiné piipadd maji Cisla rastovy charakter.
Asi nejoptimisti¢téji vypadaji ¢isla u poctu fanouskd, kde na konci roku 2020 sledovalo
profil LK skoro 14 tisic lidi (viz Obrazek 16). Na zakladé pozorovani téchto Cisel Ize vSak
také fici, ze rychlost ristu se neustale zvySuje. Zatimco za cely rok 2020 piibylo na
facebookovém profilu celkem 3 295 sledujicich, na konci unora roku 2021 jiz lze
zaznamenat nardst 0 vice nez 1000 fanouskd od zacatku roku. Stoupajici ¢isla jsou
predev§im zpisobena placenou propagaci, ktera jiz na profilu neni pouze nahodila, ale
uskutecnuje se v pravidelnych intervalech jednou za tyden. Vzhledem k vysledkam by se

o 24

vsak kraj mohl zamyslet i nad asté&jsi propagaci.
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Obrazek 16: Pocet fanouskii facebookového profilu Region Liberec v letech 2019-2020
Zdroj: Interni data odd¢€leni cestovniho ruchu, 2020

Utinnost placené propagace je také vidét na riistu dosahti facebookového profilu destinace
(viz Obrazek 17). Dosahem profilu se mysli kolika uzivatelim se ptispévek zobrazil.
Neznamena to vSak, ze kazdy z téchto uzivatelu tento piispévek doopravdy vidél ¢i na néj
né&jak reagoval. | tak vSak vysoké dosahy ptedstavuji unikatni zptsob, jak se dostat k novym
potencialnim navstévnikim. Stejné€ jako u pocétu fanouska i u ¢isel dosahti Ize zpozorovat
jejich rychle rostouci tendenci. Nejvétsi zlom nastal ke konci zaii, kdy kiivka dosahti zacala
rapidné rust a z necelych 162 tisic se profil dostal az na 600 tisic za pouhé tii mésice.
U dosaht vSak nejde jen o vyvinuté finan¢ni prostiedky na propagaci. Reklama se musi cilit
tak, aby se objevila t¢ém pravym lidem a dokazala je zaujmout. To pak povede ke zvySeni
dosahu a rychlejSimu sbéru novych sledujicich. Jde vsak také v prvni fadé¢ o kvalitu
a pravidelnost vydavanych prispévku, ktera nove prichazejici sledujici laka. Stejné jako
pocet fanouskd i dosahy stale rychleji a rychleji rostou. Za mésic unor roku 2021 se jiz dosah

stranky dostal az ptes 830 000.

50



1 000k

900k

B0k

00k

800k

500k

400k

300k

200k

100k

891 269
477 895
442154
19 283
374 907 262 507
342 530 124 928 340 20
209 657
193:647 187 090 10 299
152 493 181649
121 82 A
88 403 arm  PT6
leden mor iezen duben kviten teren Zervenec stpen il fijen fistopad

-8 2020 2019

600 159

73194

prasinec

Dosah stranky

600 159

Masiéni tendence
Ristova

Oprofi predchozimu mésici
+122 354

Roéni tendence

Ristova

Oproti stejnému mésici v minulém roce

+526 965

Obrazek 17: Dosah facebookového profilu Region Liberec v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

Jak jiz bylo zminéno, ptispévky jsou kazdy tyden dopiedu planovany v planu socialnich siti

a pridavaji se kazdy den. Pravidelnost prispévki také potvrzuje graf zobrazujici vydané

piispévky Vv jednotlivych mésicich v roce 2020 (viz Obrazek 18). Na kazdy den piipada jeden

ptispévek, navic se ptidavaji pouze ziidka za ptfedpokladu nenadalych situaci ¢i dulezitych

opatfeni a oznameni.
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Obrazek 18: Pocet vydanych prispévkii v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020
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Kyvalitu piispévki Ize velmi tézko posoudit, nebot’ kazdy jednotlivec si na né¢ muze vytvofit
svij vlastni subjektivni ndzor. Za jisté métitko hodnoceni kvality piispévki 1ze pokladat
vysledek interakci na facebookovém profilu kraje, ktery ma rocni tendenci opét ristového
charakteru, jako to bylo u piedchozich grafii (viz Obrazek 19). Pod interakcemi se mysli
samotné zapojeni uzivatell a jejich reakce na ptispévky, at’ uz se jednd o komentare,
¢i sdileni. Aby vSak k né&jaké interakci viibec dosSlo je nutné k tomu samotné sledujici
pobidnout v popisku piispévku. Velmi efektivni se pro interakce ukazaly byt pfispévky ve
form¢ kvizii a hddanek, do kterych se uzivatel¢ velmi radi zapojuji. Stejn€ jako u dosahu
profilu i zde 1ze zaznamenat rapidni nartist interakci na konci mésice zafi, ke konci roku vSak
jiz ¢isla klesaji. V unoru roku 2021 jiz vsak profil zaznamenal pies 18 tisic interakci je tedy
vidét, ze se facebookovy profil kraje dostava vice do podvédomi svych fanouski a kvalita

zvetejniovanych prispévki stale roste.
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Obrazek 19: Interakce na facebookovém profilu Region Liberec v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020
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Instagram

Stejné ukazatele, které se hodnotily u facebookového profilu destinace se pak hodnoti
1 u instagramového profilu (kromé interakci, které se na Instagramu nezohlednuji). I zde jsou
Cisla velmi optimistickd a grafy maji ristovy charakter. Na prvni pohled je vSak patrné,
ze fanouskovska zékladna je ve srovnani s facebookovym profilem vyrazné mensi. Zatimco
na Facebooku bylo ke konci roku 2020 skoro 14 tisic fanouskd, na Instagramu se pocet
sledujicich vy$plhal na “pouhych” 4702 (viz Obrazek 20). Zprvu se muze zdat zvlastni,
ze je v poctu sledujicich na téchto dvou socialnich platformach takovy rozdil. Je vSak nutné
pamatovat na to, ze Facebook jiz neni virtudlnim prostorem pouze pro mlad¢é publikum,
ale jiz je tu plné zastoupena i vékova skupina kolem 60-ti let. Na Instagramu se objevuje
stale mlads$i a mladsi publikum, ke kterému kraj jesté stale hleda cestu. Stejn€ jako na
Facebooku i na Instagramu zacal kraj vyuzivat placenou propagaci ovSem az od zacatku
roku 2021. To zpusobilo rychly nardst fanouskt a jiz koncem tnora roku 2021 profil

prekrocil 6 tisic sledujicich.
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Obrazek 20: Pocet sledujich na instagramovém profilu Region Liberec v letech 2019-2020
Zdroj: Interni data oddé€leni cestovniho ruchu, 2020
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Obrovsky pokrok je vidét i v dosahu instagramového profilu (viz Obrazek 21). Zlom stejné
jako u Facebooku nastal na konci zafi, kdy zacala kiivka rapidné rast a z ¢isla 91 325 se na
konci roku 2020 stalo necelych 437 tisic. Jelikoz zacal kraj na Instagramu vyuzivat placenou
propagaci az na zacatku roku 2021 lze s jistotou konstatovat, Ze vzrostla kvalita
zvefejiiovanych prispévkl. Od zacatku roku 2021 je také vidét, Ze rastu dosahu profilu
pfispé€la i placend propagace. Na konci unora se dosah profilu dostal az na 723 000, coz je
skoro o 300 000 vice nez tomu bylo v prosinci pfedchazejiciho roku. Lze tedy témért
s jistotou tvrdit, ze strategie, které se oddéleni cestovniho ruchu drzi opravdu funguje,

je velmi efektivni a fanouskovska zakladna se zvétSuje kazdym dnem.
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Obrdzek 21: Dosah instagramového profilu Region Liberec v letech 2019-2020
Zdroj: Interni data oddéleni cestovniho ruchu, 2020

| kdyz instagramovy profil nezaznamenava interakce, k hodnoceni kvality piispévkl postaci
¢isla dosahti. Po podrobnéjsi analyze profilu Ize vSak konstatovat, Ze 1 zde se staly sledujici
aktivngj$i oproti predchéazejicim mésictiim. Opét jsou oblibené pifispévky s kvizy a hadanky.
Konkrétné jen na Instagramu se staly populérni kvizy umist'ované v ptibéhu dne. Jak jiz bylo
zminéno, piispévky jsou na obou platformach stejné. Jen na Facebooku se vydavaji
mimoiadnad oznameni, ktera se zvefejiiuji na instagramovém profilu do stories, proto tedy
rozdil v poc¢tu vydanych ptispévkli mezi Facebookem a Instagramem (viz Obrazek 22).
Je tu vSak otazka, jestli by nebylo efektivnéjsi zvetejiiovat na kazdé z téchto platforem

alespoii trochu rozdilngjsi pfispévky a nezaméfit se u Instagramu pravé na mladsi generaci.
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Obrazek 22 Pocet prispévkii vydanych v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data odd¢leni cestovniho ruchu, 2020

Youtube

Na YouTube profilu neni kraj tolik aktivni jako na svych piedchazejicich dvou socialnich
platformach, coz je vidét i z dostupnych sekundarnich dat (viz Obrazek 23) zobrazujici pocet
zhlédnuti v prabéhu let 2019 a 2020. Zde je mozné vidét, Ze se pocéty zhlédnuti v prib&hu
roku zvysily ovSem stale se jedna 0 opravdu mala a téméf zanedbatelna cisla. Dal$im
viditelnym faktorem nizsi aktivity je pocet odbérateld, kterych je zde pouze Sest. Je to
predevsim zpisobeno velkymi finanénimi naklady na tvorbu videi, ktera jsou tvofena pouze
narazove¢ pro propagaci sezonnich kampani. Jak jiz bylo zminéno, YouTube kanal je vSak
predev§im pouze dopliujicim komunika¢nim nastrojem, nebot' vSechna videa jsou
zvetejiiovana i na facebookovém a instagramovém profilu destinace. Zastoupeni LK také
profil propaguje pouze prostfednictvim svych socialnich profilti pti zvetejnéni aktualniho
videa nedochazi tedy k vyrazngji propagaci. Vzhledem k malému poctu sledujicich a nizké

koncentraci videi se ani vyrazné&jsi propagace Vv tuto chvili nedoporucuje.
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Obrazek 23: Pocet zhlédnuti videi na Youtube v letech 2019-2020

Zdroj: Interni data oddé€leni cestovniho ruchu, 2020

4.2 Primarni marketingovy vyzkum

Tato Cast prace se podrobné zabyva vysledky dotaznikového Setfeni, které probihalo na
facebookovém a instagramovém profilu destinace. Dotaznik byl sestaven z osmndcti otazek
(viz Ptiloha A) a cilem bylo zjistit preference nyné&jSich sledujich a jejich spokojenost
s obéma . Dal§im cilem dotazniku bylo charakterizovat, jak se na téchto dvou socialnich
platformach lisi cilové skupiny fanouskii. Dotaznikové otazky byly stejné pro oba profily,
aby bylo mozné vysledky dobie porovnat. Pro lepsi orientaci byly vysledky vyzkumu

prevedeny do grafii.

4.2.1 Charakteristika respondentii

Nasledujici ¢ast prace obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni tykajici se charakteristiky
respondentl. Dotaznikového prizkumu na Facebooku se zucastnilo cekem 100 respondentt

a na instagramovém profilu celkem 177.
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Jak se zda, oproti Facebooku se na Instagramu objevuje spiSe mladsi vékova skupina.
Zatimco na Facebooku jsou kategorie pomérn¢ stejné rozprostfené a na vedoucich pozicich
se objevovaly prevazné ty starSi generace, Instagram zaujal vedeni v nejmladsich kategoriich
(viz Obrazek 24). Ty byly na Facebooku zastoupeny nejméné. Na Instagramu neni sice

nejvice zastoupena nejmladsi generace, ovSem i tak je rozdil neptehlédnutelny.
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Obrazek 24: Zastoupeni respondetii ve vekovych kategoriich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi graf pak ukazuje i znacnou ptrevahu zenského pohlavi na obou socidlnich profilech.
Zeny na obou socialnich platformach zaujimaji dokonce vice nez 70% ze viech respondentti

(viz Obrazek 25).

Facebook Instagram

Mu? ®Zena

Obrazek 25: Zastoupeni respondentii dle pohlavi
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otdzka méla za kol prohloubit identifikaci cilového fanouska. Ukézalo se, ze vétSina
respondetdl je zaméstnana nebo podnikaji (viz Obrazek 26). Dalsi nejpocetnéjsi skupinou
jsou studenti avSak narozdil od Facebooku, kdy tato skupina méla témé&f naprosto identické
zastoupeni s lidmi v dichodu, tak u Instagramu je vidét obrovské rozmeni mezi témito
dvéma kategoriemi. Lid¢ v diichodu tvofi na Instagramu, dalo by se fici az mizivé procento.

Zbytek dotazovanych tvoii matky na mateiské dovolené pod kategorii jiné.

Facebook Instagram

0,6%
0,6%

B Zaméstnany, podnikatel  ® Student H V dichodu Nezaméstnany  MlJiné

Obrazek 26: Status respondenta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka méla specifikovat kolik respondentii by mohlo mit zajem o rodinné vylety
a kolik procent zaujimaji jednotlivci ¢i dvouclenné rodiny, které by tak mohly mit z4jem o
jiny druh informaci na socialnich sitich. Jak Ize z vysledkli postiehnout, ctyt — a viceclenné
domacnosti zaujimaji nejpocetnéj$i zastoupeni (viz Obrazek 27). Hned za mini je vSak
zastoupeno 1 nemalé mnozZstvi respondentli z dvouclenné domécnosti nasledované

v w7

domacnostmi téi¢lennymi. Nejnizsi zastoupeni pak maji jednoc¢lenné domacnosti.

Facebook Instagram

m Ctyi- a vice€lennd  m T¥iclennd H Dvouclennd Jednoclenna

Obrazek 27: Zastoupeni respondentit dle domdcnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navazujici otazka pak hloubgji specifikuje procentudlni pocet rodin s détmi, které by mohly
lakat spolecné vylety, proto se stanovila hranice do v€ku 15ti let. Jak se ukézalo, takovému
pospisu odpovidd u obou profilii neceld polovina repondentli (viz Obrazek 28). U této
skupiny Ize tedy predpokladat, Ze by mohla mit zdjem o piispevky, které¢ budou orientované

pravé na rodinnné vylety a zabavu.
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Obrazek 28: Domdcnosti se zastoupenim osob do 15ti let
Zdroj: Vlastni zpracovani

Procentualni rozmisténi kraji je u obou profili vcelku podobné (viz Obrazek 29).
je nutné brat v potaz to, ze tito sledujici jiz kraj budou pomérné hodné¢ znat. Zaclenéni ménée
znamych lokalit do planu socialnich siti by tedy mélo dostavat na pravidelnosti. Ukazatele

u chybéjicich krajii byly bud’ minimalni nebo zadné.
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10% . — 4% 45% 3% 34% oy 23% 1% 1,7%
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Obrazek 29: Zastoupeni respondentit dle krajii
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.2 Vyhodnoceni dat

Nasledujici ¢ast marketingového vyzkumu obsahuje otdzky zamétujici se piimo na

preference a spokojenost sledujicich.

Ukolem jedné z prvnich otazek bylo zjistit, kde se respondenti nejéastéji inspiruji nez se
rozhodnout jet nékam na dovolenou ¢i na vylet. Jak je vidét, jiz zde je mozné spozorovat
patrné rozdily ve vysledcich mezi Facebookem a Instagramem. Zatimco na Facebooku
skoncily socidlni sité tésné¢ na druhém miste, u instagramového profilu je jiz vidét velka
prevaha preference jejich vyuzivani (viz Obrazek 30). Rozdil mezi inspiraci na socidlnich

sitich a na internetu se dokonce 1isi az o skoro 30%.

Kde se nejcasteji inspirujete na své cesty?

60% 52,5%
0,
50% 39% 38%
40%
9 23,7%
30% ’ 18,6%
20%
10% 8%
10% 4,5% 5% 06%
0% I [ -
Na internetu Na socialnich sitich Doporuceni Jiné V novinach a
(webové stranky, (Facebook, znamych/pratel casopisech
¢lanky apod.) Instagram i YouTube)
B Facebook Instagram

Obrazek 30: Nejcastéjsi inspirace na vylety

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka tykajici se nejéastéjsiho zpisobu ziskavani informaci méla hloubéji odhalit, jak moc
lidé v dne$ni dobé& vyuZivaji socidlni sité¢ oproti internetovym strankam. Otézka se tedy
zamé&fovala konkrétnéji na to, kde lidé sbiraji informace jiz u vybranych destinacich. I kdyz
u inspiraci na cesty socialni sit¢ jasné ptevladaji, tato otazka jiz nasvédcuje tomu, ze jsou
oficialni webové stranky destinace jeSté stidle vyhledavanym prostfedkem ziskdvani
informaci. Stejné jako u skupiny na Facebooku, i na Instagramu se drtiva vétSina
respondentt ptiklonila k vyhledavani informaci z oficidlnich webovych stranek destinace

(viz Obrazek 31).
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Jak se nejcastéji informujete pred navstévou jiz konkrétné vybrané

destinace?
0,
80% 3% 68,4%
70%
60%
50%
40%
30% 18% 21.5%
20%
8%

e [ ] ——— W o o

0%

Z oficialnich Ze socidlnich siti Doporuceni V novinach a Jiné
interentovych (Facebook, znamych/prétel Casopisech
stranek destinace Instagram)
H Facebook Instagram

Obrazek 31: Nejcastejsi zpiisob ziskavani informaci pred navstévou destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukolem nasledujici otazky bylo zjistit, jaké vylety navitévnici upfednostiiuji a tedy jaké tipy
na vylety a jaké ptispévky by mohli poté upiednostiiovat na socidlnich sitich. Stejné€ jako u
predchozich otazek, ani zde vysledky nepfinaSi oproti Facebooku znacné rozdily
Vv porovnani vuc¢i Instagramu. Jak je vidét, nejvetsi ldkadlo pro lidi na obou socialnich
platfroméach ptedstavuje turistika a ptfiroda (viz Obrazek 32). Na druhém misté se pak
umistily kulturni a historické pamatky. Ostatni kategorie pak maji minimalni pocet hlast
a jak se zda, za reakreaCnimi pobyty se do LK moc nejezdi. Pod kategorii jiné vétSina

respondentli uvedla navstévu zabavnich parkt a aquapark?.

Jaky by mohl byt PRO Vas hlavni dlivod (nejvétsi lakadlo) pro
navstévu LK?

100%  799; 81,4%

80%
60%
40% 3%
1 0,
20% °102% e 2,8% 1% 0,6% 1% 1,1% 4% A%
0% - = —_
Turistika a Kulturni a Sportovni vyziti KFistalové udoli Relaxacni pobyt Jiné
priroda historické
pamatky
B Facebook Instagram

Obrazek 32: Hlavni ditvod pro navstevu LK
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka v potadi se jiz konkrétné zamétovala na navstévnost profilu a i kdyz se u
predchozich otazek vysledky vcelku nelisily, tak zde jsou jiz vidét patrné rozdily
v odpovédich respondentii. Na Instagramu pievlada kazdodenni navs§tévnost nasledovana
pomérné pocetnou kategorii respondentt sledujici profil n¢kolikrat do tydne (viz Obrazek
33). U Facebooku pievlada navstévnost parkrat do tydne a parkrat do mésice. Denné sleduje
profil na Facebooku pouze 22% dotazovanych. Naprosty zlomek dotazovanych pak sleduje

profil 1x tydné.

Jak ¢asto navstévujete/sledujete profil Regionu Liberec?

0,
S0% 42,9%

40,1%
38% ’
40% 34%
30%
22%
0,
20% 13%
10% 6% 4%
0% I
Denné Parkrat do tydne 1x tydné Parkrat do mésice
M Facebook Instagram

Obrazek 33: Navstévnost profili
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se jiz opét setkala se znaénymi podobnostmi, ov§em na Instagramu jsou
respondetni jesté vice naklonéni tomu, Ze je komunikace na instagramovém profilu destinace
dostate¢na a to dokonce vice nez polovina (viz Obrazek 34). K tomuto se piiklani i dalsi
vétSina respondentll. Objevily se tu i ti, ktefi nad touto otazkou viibec neuvazovali. V tomto
ptipadé se bude s nejvetsi pravdépodobnosti jednat o ty, ktefi tak pravidelné profil nesleduji.
I tak je v8ak mozné uvést, ze vétSina dotazovanych uzivateli je s komunikaci na obou

profilech spokojena.
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Je z Vaseho pohledu komunikace na nasich socidlnich sitich

dostatecna?
60% 57,1%
0
0,
50% 39% 269
40%
30% 26% 24%
20% 16,9%
0
10% . 0% 0% 1% 0%
0%
Urcité ano Spise ano Nevim Spise ne Urcité ne
nepfemyslel/a jsem
nad tim
B Facebook Instagram

Obrazek 34: Dostatecnost komunikace na socidalnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi tykajici se prispévkl, které respondenty nejvice zajimaji meély slouzit jako
pomticka pro do budoucna zveiejiované prispévky a jak je mozné si v§imnout, vysledky
jsou si velmi podobné. VétSina dotazovanych na obou profilech preferuje tipy na vylety
a nasledné turistické zajimavosti (viz Obrazek 35). Je ziejmé, Ze tyto dvé kategorie by mély
byt v planu socidlnich sitich preferovany. Esteticky hezké fotky skonlily az jako treti
Vv poradi nasledované kvizy. Kvizy jsou u fanouski stranky velmi oblibené a proto se kazdou
stiedu pridava piispévek s hadankou a na Instagramu jsou kvizy pfidavané v pribéhu tydne

v ptibéhu dne. Aktualni informace z regionu jsou vzhledem k pandemii trochu omezeny.

Jaké prispévky Vas nejvice zajimaji?

0% 405%  43%

40% 34,1%
30% 26,1%
18,7%
20% 14,4%
10,9%
10% . 7,2%
1,8% 1,4%

Tipy na vylety Turistické Esteticky hezké fotky ~ SoutéZe, kvizy Jiné
zajimavosti (krajinky apod.)
B Facebook Instagram

Obrdzek 35: Nejzajimavéjsi prispévky
Zdroj: Vlastni zpracovani
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I kdyz se na zaklad¢ predchozich vysledki ukazalo, ze je vétsina respondentd s aktivitou na
profilech spokojena. U této otazky se odpovédi ponékud rozchazeji. VEtsi mnozstvi
respondentll nad aktivitou nepfemyslela. Objevuji se tu vSak i skupiny, které se spise
priklanéji k tomu, Ze by aktivita mohla byt pfeci jen o néco vyssi (viz Obrazek 36). Je tu
vSak 1 nemalé procento dotazovanych, ktefi povazuji aktivitu za dostate¢nou. Vzhledem
k vysledkiim by se dalo pfedpokladat, ze mnoho dotazovanych timto vyjadfilo, ze by uvitali
Vv planu socialnich sitich vice tipti na vylety a turistickych zajimavosti. Kraj by tak mohl tyto
kategorie do planu vice zakomponovat. Tipy na vylety by se zdrovenl mohly pravideln¢
objevovat v piibehu dne.

vwvs

Preferovali byste na socialnich sitich vyssi aktivitu? Vice
prispévka, vice turistickych zajimavosti, vice tipti na vylety?
35% 979 28,8%

27%
30% 99 23,7% 23,2%

25% 20,3% 21%
20%
15%
(]
0% | ]

Urcité ano Spise ano Nevim Spise ne, aktivita je Urcité ne, ativita je
nepremyslel/a jsem dostatecnd vic neZ dostatecnd
nad tim
B Facebook Instagram

Obrdzek 36: Preferovana aktivita na socialnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni vzhledu profilu dopadlo nad o¢ekavani velmi dobie a oba profily se setkaly se
znacnou chvalou (viz Obrazek 37). Hodnoceni profilu se skoro v kazdém piipad¢ setkalo
s nejlepsim ¢i druhym nejlepSim oznacenim. Zbytek respondent pak oznacil profil jako
pramérny, avsak takovyto minimalni pocet hlast je pomérné zanedbatelny. Rozhodné by
vSak mélo stat za zminku, Ze ani na Instagramu a ani na Facebooku se hodnoceni vzhledu

profilu nesetkalo ani s jednim negativnim hlasem.
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70%
60% 53,1%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

30%

Velmi se mi libi

Jak hodnotite vzhled naseho profilu?
65%

42,9%
5% 4%
-° : 0% 0%
Libi se mi Primér Nelibi se mi
B Facebook Instagram

Obrazek 37: Hodnoceni vzhledu profilu

Zdroj: Vlastni zpracovani

0% 0%

Vibec se mi nelibi

U zhodnoceni piinosu profili pro respondenty se vysledky také setkaly s vyraznou

podobnosti a vV obou piipadech se jedna o velmi pozitivni vystupy. Dle vysledki 1ze soudit

(viz Obrazek 38), ze prace, kterou kraj na profilech odvadi, je opravdu pro sledujici néjakou

formou inspirace. Objevila se tu opét i skupina, kterd nad touto skute¢nosti moc

nepremyslela. Dalo by se vSak tvrdit, Ze se jednd o skupinu, kterd profily pravidelné

nesleduje, ¢i profil sleduje jen kvuli pfidavanym fotografiim. Zanedbatelné mnozstvi

respondentl se vSak priklani spiSe k varienté toho, ze pro né profil pifinos neptfedstavuje.

Avsak toto procento je tak mizivé, ze mu kraje nemusi vénovat zvySenou pozornost.

Je pro Vas tento profil néjakym zplisobem pfinosny, co se tyce
sbéru informaci nebo inspirace pro vylety po kraji?

70% 62,1%
60% — 50%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Urcité ano

39%

31,6%
10% .
SpiSe ano Nevim SpiSe ne
nepremyslel/a jsem
nad tim
M Facebook Instagram

Obrdzek 38: Prinosnost profilii

Zdroj: Vlastni zpracovani

0% 0%

Urcité ne
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Dokonce i hodnoceni celkové spokojenosti s profily dopadlo nad oc¢ekavani velmi dobie
a profily se opét setkaly s velmi pozitivnimi reakcemi, tak je vSak alespon vidét, Ze se kraj
rozhodl v propagaci na socidlnich sitich vydat tim spravnym smérem. V¢tSina respondentt
ma z profilu evidentné pozitivni dojmy a celkové by se dalo fici, Ze jsou tedy i s profilem
spokojeni (viz Obrazek 39). Negativni odpoveédi se opét neobjevily zadné a primérna

spokojenost obdrzela pouze minimalni procento hlast.

Jak jste celkové spokojeni s profilem?
57%

60% 53,1%
50% 44,1%
40% 32%
30%
20% 11%
0,
10% - 2,8% 0% 0% 0% 0%
0%
Velmi spokojen/a Spokojen/a Primérné Nespokojen/a  Velmi nespokojen/a
spokojen/a
H Facebook Instagram

Obrazek 39: Spokojenost s profilem

Zdroj: Vlastni zpracovani

S jistou podobnosti se setkala i jedna z poslednich otazek a i zde se kraj dockal pozitivniho
ohlasu a jak je vidét, oba profily by dale urcité¢ doporucilo vétsina dotazovanych a k tomuto
tvrzeni se pfiklanéji i dalsi respondenté (viz Obrazek 40). Opét tu je také skupina, kterd nad
doporuc¢enim profilu neptemyslela. Celkovy vysledek vsSak zistava stejny a to ten,

ze opravdu vétSina dotazovanych by profil doporucilo dal.
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Doporucili byste nas profil i nékomu dalsSimu?

80% 70,1%
70% 60%
60%
50%
40% .
30% 26% 20,3%
20% 13% 9,69
10% - 1% 0% 0% 0%

0%

Urcité ano SpiSe ano Nevim Spise ne Urcité ne
nepfemyslel/a jsem
nad tim
M Facebook Instagram

Obrazek 40: Doporuceni profilii

Zdroj: Vlastni zpracovani

U zavéreéné otdzky se mohli respondenté podélit o své dojmy z profilu, napsat zde své
ptipominky ¢i chvalu. I zde se profil setkal jen s pozitivnimi reakcemi. Negativni reakce zde
nebyly viibec zadné. Ve vétsing pripadech se jednalo o chvalu a podporu, objevily se tu v§ak
1 poZadavky na vice tipli na méné zndma mista. Je samoziejm¢ jasné, Ze mistni obyvatelé
LK jiz destinaci znaji a chtéji tak prozkoumat méné znamé mista, kde jesté neni tolik turista.
Objevil se tu 1 pozadevek o informace ohledné tras pro terénni kocarky. Tyto infromace by

se pravé mohly poskytovat v rdmci vyletd pro rodiny s détmi.
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5 Navrhy na optimalizaci online marketingové komunikaci

Na zaklad¢ sekundarnich dat a dotaznikového Setfeni je vidét, ze kraj v komunikaci na
socialnich sitich usel velky kus cesty. OvSem stéle je, co zlepSovat a kam se posouvat. Svét
socialnich siti je misto, kde ma obrovskou vahu pocet sledujicich a fanousk, a jelikoz se
toto prostiedi diky své flexibilité neustale méni, je potieba neustale néco zlepSovat a snazit

se 0 vétsi zapojeni sledujicich nehledé na piihlizeni k aktudlnim trendtm.

V prvni fadé by mél kraj udglat staly plan socialnich siti rozdéleny podle oblibenych témat
svych sledujicich a také zvazit jeho rozdilnost na Facebooku a Instagramu. To znamena
predevsim upiednostiiovat tipy na vylety a turistické zajimavosti, které pro fanousky
momentalné piedstavuji nejzajimavéjsi formu piispévki. Také se ukazalo, ze na tyto
ptispévky nejvice reaguji. V tipech na vylety by se urcit¢ mély objevit méné znama mista,
nebot’ 0 ty maji sledujici v posledni dobé velky zajem. To je samoziejmé naprosto
pochopitelné a oéekavané, jelikoz je vétSina dotazovanych z Libereckého kraje a kraj tedy
jiz moc dobte znaji. Najit tipy v oblibené oblasti turistiky a piirody by rozhodné nemélo byt
nic tézkého, nebot’ LK ma mnoho turistickych stezek, vyhlidek, geoparkd a dalSich
piirodnich kras, které jesté stale nejsou tak piehlcené turisty jako jiné TOP atraktivity. Tipy
na vylety by se zajisté mohly objevovat i v prubéhu tydne, ne jen kdyz se blizi vikend. Turisté
tak budou mit vice Casu Se vyletu pfizptsobit a nacerpat inspiraci na cestu véetné zjisténi
dal$ich uzite¢nych informaci. Tipy na vylety v pribéhu tydne jisté oceni i studenti, dichodci

¢i maminky na matetské, které se radi vyhnout vikendovym davim.

Tipy na vylety by jist¢ mély zahrnovat i n&¢jaké moznosti pro rodiny s détmi doplnéné o
informace ohledné naro¢nosti trasy. Po skonceni epidemiologickych opatieni by pak mnoho
sledujicich jisté ocenily i tipy na néjaky netradi¢ni gastronomicky zazitek ¢i kavarnu, kterych
je v samotném Liberci nespocet. Myslet se vSak také musi na to, Zze dlouhé texty u ptispévki
nebudi velkou atraktivnost. Proto by nékteré prispévky mély byt propojeny i s odkazy na
oficialni webové stranky, kde si zajemci mohou ptecist podrobnosti 0 vyletu ¢i nasbirat
informace ohledné jiné turistické zajimavosti. Co se tyce webovych stranek, kraj by mél
zapracovat na designu a zhodnotit i obsah samotného webu. Jelikoz stale nejvice lidi sbira
informace o destinaci z oficialnich webovych stranek destinace, urcit¢ oceni prehlednost,

organizovanost a atraktivnost stranky nehledé na stalou aktualnost i starSich ¢lank.
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Jako doplnujici prispévky by mély velmi dobte poslouzit top fotky, které momentalné kraj
zvefejiiuje kazdou sobotu a soutéze ¢i kvizy, které jsou u sledujicich na obou socialnich
sitich velmi popularni. Samostatné by se pak kvizy mély dopliiovat i do pfibéhu dne na
Instagramu, sledujici se tak mohou bez vétsi namahy zapojit. Pribéhy tak budou vice
interaktivni a sledujici bude profil vice bavit. Tyto kvizy se mohou piidavat prakticky kazdy
den. Do pribéhi se také mohou piidavat tipy na vylety (stacily by fotky s mistem), které se
pak nasledné budou ptidavat do vybéra, aby se k nim mohli sledujici kdykoliv vratit. Toto
bude uzite¢né i pro nové piichozi sledujici ¢i turisty, ktefi budou hledat inspiraci na vylety.

Vybéry jsou snadno pristupné a hezky prehledné.

Kraj by mél také stale pracovat na zviditelnéni obou profilti. To znamena zakomponovat
odkazy na socialni sit¢ do reklam, propojovat webové stranky s profily a propojovat také
I oba profily navzajem. Téz by se mohlo zvazit ¢astéjsi propagovani piispévka. Kraj nyni
propaguje jeden prispévek tydné, coz se ukazalo byt velmi Gcinné a pocet sledujicich od
zacatku placené propagace zna¢né vzrostl. Ovsem proplaceni 2x do tydne by mohlo zarudit
rast fanousku jesté vyssi a to by kraji mohlo pomoci i v navstévnosti v hlavni sezoné. Téz
by mél kraj zvazit ob¢asnou rozdilnost prispévkt na Facebooku i na Instagramu, kde je vidét,
Ze se objevuje mladsi vékova skupina. Jeden piispévek by tak mohl byt pfimo zaméien na
zaliby této vékové kategorie jako jsou napf. rizné zajimavé aktivity v kraji od tipt na
singltreky, wakeboarding ¢i az to bude mozné, tak rizné festivaly a jiné akce. Nemélo by se
také zapominat, ze Instagram je médiem spiSe obrazkovym, proto se rozhodné nevyplaci
podcenovat vzhled a vybér fotek na profilu. U samotného instagramového profilu by mél
kraj urcité zvazit své zapojeni do tvoteni kratkych videi s ndzev Reels, které¢ by dokazaly
ptilakat 0 mnoho vice fanouskt, nebot’ jsou tyto videa v dnesni dobé velice popularni.
V posledni fadé by se mél kraj zamyslet i nad svou fanouskovskou zakladnou a na jakou
skupinu turistd chce pievazné cilit. Na obou profilech jsou zastoupeny prakticky vsechny
vékové skupiny s riznymi zalibami. K zamysleni vSak je naptiklad, jestli skupina 55+ je
zrovna ta, na kterou by se mélo na socialnich sitich cilit ¢i jestli by s kraj mél spise vénovat

tém mladsim v€kovym kategoriim.
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Z.avér

Bakalaiska prace na téma ‘“Marketingova komunikace destinace Liberecky kraj” se
V teoretické Casti zabyvala vymezenim zakladnich pojmi marketingové komunikace
a komunika¢niho mixu véetn¢ novych nastroju v oblasti komunikace. Prakticka ¢ast pak

navazovala na znalosti a pojmy zminéné Vv teoretické ¢asti prace.

V praci byly také vyuzity i nabyté védomosti z dlouhodobé spoluprace s odd€lenim
cestovniho ruchu Libereckého kraje. Diky tomu bylo mozné ziskat potfebné podklady
a analyzy ukazujici uUspéSnost marketingovych nastroji. Na zaklad¢ téchto udaju
a pravidelné komunikace se sledujicimi na socialnich sitich pak bylo mozné sestavit

dotaznik, jehoZ vysledky by mohly do budoucna kraji umoznit kvalitn&j$i komunikaci.

Cilem bakalatské prace bylo podrobné zanalyzovat marketingovou komunikaci v offline
i online podobé¢ destinace LK a na zakladé poskytnutych dat zhodnotit jeji efektivnost
a vhodnost. Soucasti prace byla také realizace dotaznikového Setteni, jehoz vysledky vedly
k navrhtim na optimalizaci online komunikace destinace a tim i umozni obecné efektivnéjsi
dorozumivani se sledujicimi a vyssi povédomi 0 obou profilech. Dotaznik byl sestaven tak,
aby sledujicim nezabral mnoho ¢asu a zaroven pfinesl kraji vsechny potiebné informace

vcéetné oblibenosti nékterych témat na socialnich sitich a rozloZeni v€kovych kategorii.

V zavéru byly vSechny poznatky shrnuty v podobé navrhi na optimalizaci, kde bylo kraji
doporuceno drzet se jasnymi vysledky z dotaznikového Setfeni @ mimo jiné také vytvofit

predevsim staly plan socialnich siti.

Zpracovani bylo, jak pro autorku, tak pro oddéleni cestovniho ruchu zna¢nym piinosem,
nebot’ samotné vysledky dotaznikového Setfeni utvofily zdklad porozumeéni preferenci
sledujicich a fanouskt na obou socialnich platformach a daly tak prostor pro vytvoreni

uspésného planu socialnich siti.
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Priloha A Dotaznik

1. Kde se nejéastéji inspirujete na své cesty?

* Na internetu

* Ze socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube videa)
* V novinach a casopisech

* Doporuceni zndmych/ptatel

* Jiné (napt. Veletrhy)

wewrs

2. Jak se nejcastéji informujete pired navstévou destinace? Kde hledate podrobnéjsi

informace pro navstévu dané destinace?

* Z oficialnich internetovych stranek destinace
* Ze socialnich sitich (Facebook, Instagram)

* V novinach a casopisech

* Doporuceni znamych/ptatel

e Jiné

3. Jaky by mohl byt pro Vas hlavni diivod (nejvétsi lakadlo) pro navstévu Libereckého

kraje?

* Turistika, pfiroda

* Kulturni a historické pamatky
* Sportovni vyZiti

* Relaxacni pobyt
 Ktistalové udoli

e Jiné
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4. Jak casto sledujete/navstévujete profil Region Liberec?
* Denné

* Parkrat do tydne

e 1X tydné

* Parkrat do mésice

5. Je z Vaseho pohledu komunikace na nasSich socialnich sitich dostate¢na?
* Urcité ano

» SpiSe ano

» Nevim nepfemyslel/a jsem nad tim

» SpiSe ne

e Urcité ne

6. Jaké prispévky Vas nejvice zajimaji?
* Tipy na vylety

* Turistické zajimavosti

Esteticky hezké fotky (krajinky apod.)
* Soutéze, kvizy

* Jiné (napt. aktualni informace z regionu, vzpominky na mladi)

7. Preferovali byste na socialnich sitich vys$si aktivitu? Vice prispévki, vice turistickych

zajimavosti, vice tipu na vylety?

* Urcité ano

» Spise ano

» Nevim nepfemyslel/a jsem nad tim
* Spise ne, aktivita je dostatecna

« Urcité ne, aktivita je vice nez dostate¢na
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8. Jak hodnotite vzhled naseho profilu?
* Velmi se mi libi

* Libi se mi

* Primeér

* Nelibi se mi

* Vibec se mi nelibi

9. Je pro Vas tento profil néjakym zptisobem p¥inosny, co se tyce sbéru informaci

nebo inspirace pro vylety v kraji?
+ Urcité ano

* SpiSe ano

* Nevim nepiemyslel/a jsem nad tim
* SpiSe ne

e Urcité ne

10. Jak jste celkové spokojeni s profilem?

 Velmi spokojen/a

Spokojen/a

* Primérné spokojen/a

Nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

11. Doporudili byste nas profil i nékomu dal§imu?
» Urcité ano

» Spise ano

» Nevim nepiemyslel/a jsem nad tim

» SpiSe ne

» Urcité ne
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12. Do jaké vékové kategorie byste se zaradili?

Do 24 let

25-39

40 - 50
e 50+

13. Vase pohlavi:
* Muz

e Zena

14. Do jaké z niZe uvedenych kategorii byste se zaiadili?
+ Student

* Zaméstnany, podnikatel

* Nezaméstnany

* V diichodu

e Jiné

15. Domacnost, ve které Zijete je:
» Jednoclenna

* Dvouclenna

* Tticlenna

+ Ctyi- a vice¢lenna

16. Kolik 0sob z Vasi domacnosti je ve véku do 15 let?
*0

e 1 avice
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17.V jakém kraji bydlite?
* Plzensky kraj

* Hlavni mésto Praha

* Karlovarsky kraj

» Ustecky kraj

* Stiedocesky kraj

* Jihomoravsky Kkraj

* JihoCesky kraj

* Vysocina

* Moravskoslezsky kraj
* Pardubicky kraj

* Liberecky Kkraj

» Kralovéhradecky kraj
* Olomoucky kraj

* Zlinsky kraj

18. Zapomnéli jsme na néco? Chtéli byste nam je$té néco Fict?
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Priloha B Webové stranky

cestou
necestou

www.liberecky-kraj.cz

Prochazky nejvetsl’ml
meésty

‘Abycham Vim zpfiemnil ndsiedicjarni m&
dny, pripeavil jsme peo Vis Upy na keatki ol Qefll <
st 20 viechhaisct
£ Slzerskyen hor, Lugickyeh, =

s
aktualni platnd nafizenl nejsou cestovan s vjletim
kG nablonéss, Nicmen iatka prochazka by nemdla !
oovd 8 necbjeven mista v Vadem mésié. Tenlokrdt
potEdime obyvatele mést Doksy, Jiemnice, Turnor,
Fridiant a Cesii Lipa.

ast mesta
Vrrhla i

Kalendar akci
Biezen

Pé So Ne Po st o Pé S0 Ne Po o st & P So Ne Po L] s 3 Pé S0
nnnnuuuuununnn KN 3 KX KN KN 0 E3 KN KX
18.03.2021 18.03.2021 05.10.2020 - 28.03.2021
ZUS Ceska Lipa - ZUS Ceska Lipa Nouzovy stav :-(
Prehlidka zaku literimé Prehlidka zaku literimé

a E' dramatického oboru i El dramatického oboru
1 1

20.06.2020 - 05.09.2021
TRIENALE 2020

01.03.2021 - 07.12.2021 13.03.2021 - 24.03.2021
Ceskolipsky komorni Kultura Ceska Lipa -

cyklus 2021 u Program na bfezen 2021




Priloha C Facebook

S o

Hodnoceni Kariéra

Vytvorit reklamu

Jak chcete rozvijet svoji firmu?

i

Propaguijte
prispévek

Propagujte
instagramovy
prispévek

Automatizované reklamy

» ..

Bezplatné nastroje Facebooku pro
firmy

Pridejte rezervace schizek
UkaZte svoje sluzby a dostupnost, at’
si lidé muZou domluvit schizku.

Poradejte placené online
udalosti

Vytvarejte online udalosti s
placenym pristupem.

Prehledy
Poslednich 28 dnti: 18. 2. aZ 17. 3.w

Osloven lidé 298,218

« 45,529

Projeveny zajem o prispéve

To se mi libf stranky 414

Region Liberec

@regionliberec - Cestovn( priivodce

@& Upravit

#" Upravit Poslat zpravu

=4 Propagovat

Vytvorit prispévek

Fotka/video Ziskat zpravy @ Pocit nebo aktivita

Vytvorte @I Zivé 2 udalost @ Nabidka

PRIPNUTY PRISPEVEK

M, Region Liberec
Y S

Zverejnéno Jakubem Sepser

TIPY NA LEPSI CASY

Préatelé, cekaji nés dny, kdy bude opravdu lepsi zistat doma # Ale
neni tfeba klesat na mysli @ My Vam kazdy den budeme prinaset
krasné fotky a dobré zprévy z naSeho regionu &

Pojdte s nami objevit krésy Libereckého kraje pomoci obrazovek svych
mobili T tabletd ¢i pocitach .. Mame pripraveny "jizdni fad" na
kazdy den &

... Zobrazit vic

TIPY NA LEPSi CASY

Pojdte s nami objevit krasy Libereckého kraje pomoci obrazovek
svijch mobilt, tabletii €i pocitati. Kazd den Vam budeme
prinaset krdsné fotky a dobré zpravy z naseho regionu.

"JiZDNi RAD" PRO JEDNOTLIVE DNY:

Liberecky
Pondéli - Fenomény z kraje Al

Utery - Z nasich regioni
Stieda - Cestovatelska hadanka
Ctvrtek - Mésta se predstavuji

Patek - Prstem po mapé & IREGIONLIBEREC
Sobota - Vikendova senzace
Nedéle - Pro lepsi naladu f

©) imesionuiserec

IREGIONLIBEREC




Priloha D Instagram

nst ANY @0 @

regionliberec  vpravitprofi O
Piispévky (658) Sledujici (6 381) Sleduji (536)

Region Liberec

Cestovni privodce

cz Poznejte krésu Libereckého kraje
Sdilejte své zaZitky ve feedu i stories

@regionliberec #regionliberec
6B Discover the beauty of the Liberec region
www.liberecky-kraj.cz

° & 1 /l‘l i
GEO-KViZ Uterni kviz LEPSI CASY VASE FOTK... CESTUJTE ... PRIRODA ... PAMATKY...
Z PRISPEVKY EE PRUVODCI 3 1IGTV ULOZENO OZNACENI

ro jedna basen




Priloha E Propagacni tiSténé materialy
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