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Postaveni znacky Libereckého kraje v online prostiedi
Anotace

Bakalatska prace se zabyva online marketingem ve vztahu k propagaci znacky destinace
cestovniho ruchu. Hlavnim cilem této prace je analyza vybranych nastroji online
komunikace k utvofeni pfedstavy 0 postaveni znacky Libereckého kraje v online prostiedi,
a to predevsim se zaméfenim na turisticky portal a socialni sité. V teoretické ¢asti prace jsou
vysvétleny a definovany zakladni pojmy jako destinace cestovniho ruchu, online marketing
a vybrané nastroje online marketingové komunikace. V praktické ¢asti prace je piedstaven
Liberecky kraj jako destinace cestovniho ruchu a nasledné jsou analyzovany vybrané
nastroje, které destinace pouziva k online marketingove komunikaci. Na zaklad¢ analyzy a
porovnanim zpusobu vyuziti vybranych online nastroju Libereckého kraje se sousednimi

kraji, jsou rovnéz navrzena doporuceni, ktera mohou vést ke zvySeni navstévnosti a

atraktivnosti turistického portalu a socialnich siti.

Klicova slova
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Positioning of the Liberec Region destination brand in the online

enviroment

Annotation

The bachelor's thesis deals with online marketing in relation to the promotion of a tourism
destination brand. The main goal of this work is to evaluate the positioning of the Liberec
region brand in the online environment by analyzing selected online communication tools,
especially with a focus on the tourist portal and social networks. The theoretical part of the
thesis explains and defines the basic concepts such as tourism destinations, online marketing
and selected tools of online marketing communication. In the practical part of the work, the
Liberec region is introduced as a tourist destination and then selected tools, that the
destination uses for online marketing communication, are analyzed. Based on the analysis
and comparison of the use of selected online tools of the Liberec region with neighboring
regions are proposed recommendation, that can lead to increased traffic and attractiveness

of the tourist portal and social networks.
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Uvod

Internet je v dnesni dobé soucasti kazdodenniho Zivota a ovliviiuje prakticky vsechny obory
veetné cestovniho ruchu. Online obsah se stal primarnim zdrojem informaci pro tcastniky
cestovniho ruchu a pfesahuje vSechny ostatni formy tradi¢niho marketingu. Vice nez 80 %
Ceské populace je aktivnimi uZzivateli internetu a 58 % z nich se pfipojuje prosttednictvim
mobilniho zafizeni. Uz jen z tohoto diivodu vyplyva, jak je dilezité destinaci prezentovat

online.

Obsahem této bakalarské prace je piedstaveni online nastroji marketingu k dosazeni zjisténi
postaveni destinace v online prostiedi. Analyza je zaméiena na turisticky portal, Facebook

a Instagram Libereckého kraje.

7o~

Prace je rozdélena na dveé casti. Teoreticka ¢ast se zabyva definici destinace cestovniho
ruchu, marketingem destinace a znacky. Zaroven se tato ¢ast vénuje online marketingem
k pochopeni dutlezitosti pisobeni v online prostiedi. Dale ptfedstavuje vybrané nastroje

pouzivané v online marketingové komunikaci.

Na teoretickou c¢ast navazuje cast prakticka, ktera charakterizuje Liberecky kraj jako
destinaci cestovniho ruchu. Nésleduje piedstaveni vybranych komunikaénich nastroji
destinace, kde je podrobnéji popsan soucasny stav turistického portalu a socidlnich siti.
Prezentaci turistickych cili svého kraje tesi pomoci turistickych portalti vétsina kraja.
Jednotlivé portaly se lisi zpracovanim, designem i pouzitymi technologiemi. Pro vytvoreni
piedstavy postaveni Libereckého turistického portalu viac¢i konkurenci je soucasti i
porovnani turistickych portala sousednich kraja. Porovnani je rovnéz aplikovano i na
socialni sité¢ Facebook a Instagram. Na zakladé analyzy a dalsich informaci ziskanych na
zakladé pozorovani nastroji sousednich kraji, jsou navrzena doporuceni ke zlepSeni
momentalniho stavu turistického portalu a socialnich siti. Analyzované informace
v praktické ¢asti této prace jsou ziskany na zaklad¢ pozorovani bézného uzivatele k docileni

uceleného ptehledu o postaveni Libereckého kraje v online prostiedi pravé témito uZivateli.
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1. Destinace cestovniho ruchu

Jak uvadi Kiralova (2013, s. 9), destinace piedstavuje podle Svétove organizace cestovniho
ruhu ,,misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které
si navstevnik v cestovnim ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu a kde pobude alespor
jednu noc. Destinace ma fyzické a administrativnz hranice, které definujz jeji 7izeni, image a

vnimani destinace, které definujz jeji trzni konkurenci. LokdlIn/ destinace mohou vytvdret site

s jinymi destinacemi.*

Destinace je v souvislosti s cestovnim ruchem obecné chapana jako cilové misto, které se
ucastnik cestovniho ruchu rozhodl navstivit a kam sméfuje na vylet nebo dovolenou. Na
destinaci Ize nahlizet jako na pfirozeny celek s jedinecnymi vlastnostmi, které jsou odlisné
od jinych destinaci. Mezi tyto vlastnosti se uvadi naptiklad atraktivity destinace,
infrastruktura nebo souhrn sluzeb soustfedénych v destinaci. Hodnota destinace je také
tvofena jeji historii, kulturou a tradicemi. To vSe lze charakterizovat jako soubor piilezitosti

a jejich vnimani ticastniky cestovniho ruchu. (Holesinska, 2012)

Destinaci Ize podle Jakubikové (2012) rovnéz povazovat za:
¢ jeden komplexni produkt slozeny z mnoha dil¢ich produkti,
e pospolitého vyrobce,
e socialn¢ kulturni jednotku zahrnujici fyzickou (geograficka lokalita) a nehmotnou
(historie, lidé) sloZku,

e podnik, ktery je nutné fidit

Nejen pro konkurenceschopnost, ale i pro jednotnou propagaci je dilezité urcit vymezeni
destinace. Pro jeji vymezeni neexistuji zadna konkrétni kritéria a destinaci nevytvati ani jeji
administrativni hranice. To dokazuje napt. destinace Cesky raj, ktery nav§tévnik vnima jako
jeden celek, prestoze z hlediska administrativniho ¢lenéni spada uzemi této destinace pod tii
kraje. Stejnym piikladem jsou 1 Jeseniky, které spadaji do Olomouckého i
Moravskoslezského kraje, nebo Sumava spadajici do Jiho¢eského a Plzeiského kraje.
(Ryglova, 2011)
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Podle Palatkové (2011) 1ze destinace vymezit pomoci kombinace téchto piistupti:

e administrativni hranice,

e soustiedéni poptavky (vzdalenost a motivace),
e mira zasahu verejného sektoru,

e strategie indukce, dedukce ¢i centralizace,

e vybrané indikatory rozvoje turismu.

Buhalis (2000) popisuje 6 charakteristickych slozek pfitazlivosi destinace, kam patfi:

e Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera svou kvalitou a atraktivitou

vyvolava navstévnost (prirodni, kulturné-historicky potencial).

e Accessibility and ancillary services — vseobecna infrastruktura, ktera umoznuje

pfistup destinace a pohyb za atraktivitami destinace, v¢etné sluzeb vyuzivanych

piedevsim mistnimi obyvateli (telekomunikacni, zdravotnické, bankovni ¢i postovni

sluzby).
e Available packages — produktové balicky.

e Activities — riznorodé aktivity destinace.

e Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, které umoznuji pobyt

v destinaci a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni a jina

zarizeni). (Kiral'ova, 2013)

Konkurenceschopnost a ekonomicka efektivnost destinace zavisi na 4 klicovych faktorech.

Tyto faktory obsahuji zékladni nabidku — atraktivity destinace, odvozenou nabidku — sluzby,

dostupnost a uroven fizeni. (Ryglova, 2011)

Nabidka destinace v cestovnim ruchu je definovana jako ,,souhrn atraktivit, sluzeb,

hmotnych statkiz a uzitecnych efektiz, které jsou v urcitém miste a case k dispozici pro

uspokojeni potreb ucastniki cestovniho ruchu, a které prodavajici chtéji na trhu cestovniho

ruchu realizovat “. (Mala, 2002)

Nabidka je tedy tvorena atraktivitami turistické destinace (lokaliza¢ni podminky, primarni

nabidka) a vybavenosti destinace (materialné technicka zakladna, sekundarni nabidka).
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Atraktivity turistické destinace uspokojuji primarni motivy k navstévé, proto je nazyvame

primarni nabidkou — patii sem:

e piirodni atraktivity (terén, klima, vodni toky, plochy apod.),

e kulturné-historické atraktivity (architektonické pamatky: hrady, zamky apod.),
kulturni zafizeni (galerie, muzea),

e organizované atraktivity (filmové, hudebni a divadelni festivaly, slavnosti, veletrhy,
vystavy apod.),

e socialni atraktivity (zptsob zivota lidi, tradice, zvyky, gastronomie).

Do vybavenosti destinace zafazujeme dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné rekreacni
a dalsi sluzby, které dotvareji podminky pro vyuziti primarni nabidky a které uspokojuji
sekundarni potieby (realiza¢ni) — proto sekundarni nabidka. Zahrnuji se sem ,,vsechny

sluzby, které musi byt k dispozici pro pouziti v cestovnim ruchu®. (Mala, 2002)

Teoretické vymezeni destinace je nezbytné piedevsim pro nasledné aplikovani vhodnych

marketingovych metod k propagaci destinace na trhu.

1.1 Marketing destinace cestovniho ruchu

Lidé, kteti chtéji cestovat, si za své cilové destinace vybiraji takova mista, ktera je zaujala a
vyvolala v nich touhu je navstivit. K vzbuzeni zajmu o destinaci je proto nezbytné, aby byly

do fizeni destinace zapojeny i marketingové ¢innosti. (Jakubikova, 2012)

Podle Kiralové (2013, s. 15) spociva podstata marketingu ,v orientaci vsech
zainteresovanych subjektiz na uspokojeni potreb a pozadavkii navstévniki destinace za
ucelem dosazeni zisku. Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu pak zavisi na jeji
schopnosti identifikovat vlastn/ nabidku (produkt), potencidlni navstévniky, cilovy trh,
ohrozZeni a prileZitosti na trhu a zpiisob, jak potencialni navstévniky aktivizovat k navsteve

destinace. “
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Marketing destinace se od marketingu ostatnich produkti znacn¢ odlisuje — jeho uspéch totiz

zavisi na mnoha aspektech (napf. mnozstvi navstévniki nebo management). Marketing

destinace ma rovnéz specifické znaky, ty ovSem vychazi z podstaty sluzeb a jejich znaki

Vv cestovnim ruchu. Sluzbou se obecné chape ekonomicka ¢innost, ktera vede k nematerialni

hodnoté s uzitnym efektem. Mezi tyto specifické vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu

Z hlediska marketingu podle Morrisona (1995) fadime:

Kratkou expozici — limitovany ¢as k motivaci zakaznika k nakupu.

Zasadni vliv pozitivnich referenci — vzhledem k omezené moznosti vyzkouset si
nabizenou sluzbu pfedem roste vyznam referenci a rad ostatnich, v¢. informaci
ziskanych na riznych foérech, blozich, tisku ¢i socidlnich siti.

Psychologické faktory — vzhledem k nehmotné povaze sluzeb stoupa vyznam
emotivniho a iracionalniho rozhodovani, kterym je nakup sluzeb ovlivnén.

Vnéjsi stranku nabidky (image) — dillezity vnéjsi dojem, pozitivni emoce a asociace.
Zavislost na dodavatelich — sluzba cestovniho ruchu je vétSinou nabizena jako
komplex jednotlivych sluzeb (doprava, ubytovani, stravovani), ackoli se Casto jedna
o kombinaci sluzeb od vice dodavatelii. DilleZité je proto fizeni vzdjemnych vztahii
mezi nimi.

Reprodukovatelnost inovaci — slozitost inovace sluzby, hlavné kvuli obtiznému
patentovani oproti technologickym produktim. Unikatni sluzby se daji snadno
kopirovat a vznika tak rand konkurence, ktera sluzby téméf bez omezeni napodobuje
v kratkém horizontu po uvedeni na trh.

Casovani — nabizeni sluzeb dlouho pied jejich vyuzitim. (Ryglova, 2011)

Mezi cile marketingu destinace fadime obecné cile vyznamné nejen v cestovnim ruchu, jako

je napf. zlepSeni image nebo piilakani investort. Obecné cile mohou vsak byt pro cestovni

ruch (dale jen CR) vyjadieny také v souvislosti udrzitelnosti CR, ty se tykaji napf.:
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e snizeni sezOnnosti,

e regulace vysokého naporu v hlavni sezoné v €ase i prostoru,

e zvySeni navStévnosti vybranych atraktivit, zvySeni profitu menSich
podnikateld,

e rovnomérnéjsi vyuziti potencialu CR v destinaci,



e vytvofeni podminek pro dlouhodobou navstévnost, spokojenost a
prodlouzeni pobytl navstévnika,

e zlepSeni image mista. (Zelenka, 2015)

Dilezitou soucasti marketingu destinace je také tvorba image, ktera formuje tzv. znacku
destinace. Znacka reprezentuje podstatné znaky a symboly mista, které jej rozliSuji od

ostatnich a mohou byt i hlavni motivaci k navstéve.

1.2 Znacka destinace

Termin znacka je vétSinou spojovan s vyrobkem nez s ur¢itym uzemnim celkem. Pfitom
znacka destinace je nejen symbolem, ale také srovnatelnou hodnotou poukazujici na
postaveni destinace mezi ostatnimi. Podle Morgana (2012) je znacka destinace chapana jako
vnimani mista jedincem. To je zalozené na vlastni zkusenosti nebo piedsudku, ktery

ovliviiuje jeho pristup k destinaci.

Znacka je tvofena celou fadou faktord, od reklamy a rizné jinak ziskané informace, az po
samotnou navstévu mista. Vychazi jak z jeji historie, tak i soucasnosti, a je ovliviiovana
vnitfnim 1 vnéjsim prostfedim. Kazda destinace by méla usilovat o odliSeni se od ostatnich,
vytvofenim své unikatni image, kterou si navstévnici s destinaci mohou spojovat. (Ryglova,
2011)

Nasledujici obrazek ¢. 1. predstavuje nejvyznamnéjsi Cinitele ovliviiujici image zemi. Na
jedné strané se objevuji obecné informace o posuzované zemi ziskané vzdélanim ¢i vlivem
médii a na stran¢ druhé konkrétni zkuSenosti z cest a zemépisnou vzdalenosti od vychozi
zemé. Ziskané znalosti o posuzované zemi utvaii celkovou image, kterd se mize vzdalovat

nebo blizit realité.
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Vzdgléni <€«———— Vliv médif ZkuSenosti z cest Zem@pisna vzdalenost mezi

dotazovanou zemi
a posuzovanou zemf

Znalosti 0 posuzované zemi 4—‘

IMAGE ZEME
Y
( - 0>
realité se vzdalujici realité se blizici (data postojd)

Obrézek 1: Faktory ovliviujici image zemi
Zdroj: vlastni podle Ryglova (2011)

Pfi budovani znacky destinace je dulezity také pojem positioning (umistovani produktu,
budovani trzni pozice). Ten se tyka segmentace, vybéru cilovych trhli a zddouci pozice na
téchto trzich. Positioning lze vysvétlil jako zachyceni pfedstav managementu destinace
0 jejim vnimani cilovou skupinou ve srovnani s konkurenci a s ohledem na uspokojovani
skutecnych nebo vnimanych potieb navstévnika. Positioning je obzvlast dilezity ve

sluzbéch, kde kompenzuje jejich nehmatatelnou vlastnost. (Ryglova, 2011)

Politika tvorby znacky neboli branding je jeden z klicovych bodi komunikacni strategie.
Proces budovani znacky rozlisuje fazi zpracovani hodnotové proklamace znacky tzn. zvoleni
kli¢ovych produktii, které reprezentuji destinaci. Ugelem hodnotové proklamace znagky je
odhaleni atraktivit utvarejici image, a to jak smérem k ob¢antim, tak i k atraktivité pro
cestovni ruch. Hodnoty a charakteristiky se slucuji do ikonickych obrazii, sloganti, motivd,
symbolll a log. Dalsi fazi je pak budovani znacky destinace, tzn. pievedeni kliCovych
charakteristik destinace zjisténych v prvni fazi, do unikatni znacky. Ta slouzi k pochopeni
charakteru a originality mista, je tvofena logem, které se by se nem¢lo ménit pfili§ Casto a
reklamou, ktera zachycuje ménici se trendy. Tyto nastroje budovani znacky jsou vysilany na
cilovou skupinu prostiednictvim marketingovych aktivit tak, aby komunikaéni program ladil
s identitou destinace. Pouzivaji se stejné techniky jako u marketingu spotifebniho zbozi
(logo, reklama, webové stranky), jen jsou adaptovany do destinacniho prostiedi. (Ryglova,

2011)
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Saffron City Brand Barometr je studie, ktera zkouma nejsilngjsi branding mést po celém

svete a uvadi tyto faktory méteni sily brandingu:

1. Sila potencidlu brandu mésta. Jaky ma mésto hlavni potencial, co je v mésté k dispozici.
Patfi sem kulturni faktory (historické pamétihodnosti, kuchyné, ptatelska atmosféra a
chovani obyvatel, nakupni moznosti) a vybavenost (ndklady spojené s pobytem, klimatické

podminky a doprava po mést¢).

2. Skuteéna sila brandu mésta. Brand je vytvafen v myslich lidi a ackoli neexistuje realna
jednotka pro jeho méfeni, je mozné udélat kvalifikovany odhad vnimani mésta. K tomu jsou
ve studii pouzity 4 faktory: rozpoznatelnost podle obrazku (kolik lidi pozna misto z fotky),
sila atraktivity (asociace spojené s méstem), konverza¢ni hodnota (jak zajimavé je téma o
navstivi mésta po navratu znéj a jak moc se 0 to navstévnik touzi podélit) a vyskyt
v médiich. (Hildreth)
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2. Online marketing

Janouch (2011) definuje internetovy marketing jako ,zpiisob, jakym Ize dosahnout

pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim Internetu*.

Internetovy marketing se zabyva veskerou marketingovou aktivitou na internetu, online
marketing je potom pojem rozSifujici tyto €innosti o marketing skrze mobilni zafizeni.
V mobilnich telefonech je dnes ovSem téméf standardni pfistup k internetu, proto je

internetovy a online marketing prakticky shodnym pojmem. (Janouch, 2014)

Jednim z hlavnich davodu, pro¢ je dulezity online marketing je pfedevsim pocet aktivnich
uzivatel internetu. K dubnu 2020 bylo podle statistik celosvétoveé aktivnich uzivateli
internetu 4,57 miliardy, coz ptedstavuje 59 % svétoveé populace. Pomoci mobilniho zatizeni

se pak Kk internetu pfipojilo 4,2 miliardy uzivateld. (Statista, 2020)

Global digital population as of April 2020 (in billions)
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Active internet users Unique mobile internet users Active social media users Active mobile social media
users
Sources Additional Information:
We Are Social; DataReportal; Hootsuite Worldwide; DataReportal; April 2020
© Statista 2020

Obrazek 2: Globalni digitalni populace (v mid.)
Zdroj: Statista, 2020
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Pocet uzivatell internetu v Ceské republice i to, skrze jaké zafizeni se pfipojuji, znazoriiuje
nasledujici obrazek ¢. 3. V roce 2019 byl pocet uzivateli internetu kolem 7 milionti, denné
pak internet vyuzivalo 6,1 miliont uzivateli. V 73,1 % ptipadu se uzivatelé na internet
ptipojovali pomoci notebooku, vice nez polovina uzivatelt — tj. 58,4 % pak pouzivalo

internet skrze mobilni zatizeni. (Focus-age.cz, 2019)

Pocet uzivateld > -4 Pocet dennich
internetu uzivatelu

v Ceské republice internetu

7 milionu 6,1 milionu

(80,7 % z populace 16+] [70 % z populace 16+)

Pouzivani internetu dle zarizeni

# jaknasite E

Notebook Desktop Mobil
6,4 miliond 5.2 miliond 5.1 milionG

Obrazek 3: Vyuzivani internetu v Ceské republice v roce 2019
Zdroj: CSU prizkumy, AMI digital

Internet, diky kterému se propojuje miliarda lidi na celém svéte, se stal soucasti moderni
informacni spolecnosti. Pokud spolecnost vyuziva vyspélé technologie dnesni doby, da se
povazovat online marketing za vyznamnéj$i nez ten klasicky. Janouch (2014) popisuje

vyhody online marketingu oproti offline marketingu nasledovné:

e monitorovani a méieni — vice lepsich dat;

e nepfretrzita dostupnost;

e komplexnost — osloveni zakaznikid nékolika zpisoby;
e moznost individualniho pfistupu;

e dynamicky obsah — lze neustale ménit nabidku.
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2.1 Nastroje online marketingové komunikace

Pro realizaci online marketingu je nutny prostor, kterym mohou byt napfiklad webové
stranky, socialni sit¢ nebo mobilni aplikace. Mit k dispozici urcitou platformu je potfebnym

ptedpokladem ke vzniku online marketingové komunikace se zakaznikem. (Janouch, 2011)

2.1.1 Webové stranky

Nejdulezitéjsim komunikacnim nastrojem jsou vlastni webové stranky, které se staly
nezbytnou souc¢asti online komunikace. VétSinou jsou pravé webové stranky hlavnim
mistem, na které je odkazovano. Aby byla stranka efektivni, méla by mit pfesné definované,
pro koho je urcena a ¢eho chce svym obsahem dosahnout. Cela struktura webu by méla
vychézet z predem definovanych cili, aby byly weboveé stranky ve vysledku piehledné a
snadno uzivatelsky privétivé. Kli¢ové pro uspéch je také samotné grafické zpracovani
stranek, které by mélo odrazet moderni dobu. Stranku je nutné neustale aktualizovat,
pfidavat novinky a odstrafiovat zastaraly obsah, aby byly marketingové aktivity acinné.
Webové stranky dnes jiz neslouzi pouze jako zdroj zakladnich informaci, ale poskytuji

zaroven i prostor pro budovani znacky. (Karlicek, 2011)

Mezi stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek mizeme zafadit snadnou
vyhledatelnost webovych stranek v online vyhledavadich (napt. Google, Seznam),
obsahovou atraktivitu, jednoduchou orientaci na webu a graficky design, neméné dulezita je

takeé aktualnost informaci a interaktivita. (Karlicek, 2011)

2.1.2 Socialni sité

Socialni sit’ je zastfeSujici pojem pro prostor, ktery umoznuje uzivatelom byt neustale ve
spojeni, komunikovat a sdilet mezi sebou informace. Socialni sité si ziskaly oblibu lidi po
celém svéte a staly se jiz béznou soucasti online marketingu. Skrze socialni sité tak muze
byt zasazeno velké mnozstvi lidi bez ohledu na ¢as a misto. Socialni sité se také vyznacuji
tim, Ze jejich obsah je tvofen pfedevsim samotnymi uzivateli, kdy provozovatelé vstupuji do
obsahu minimaln¢ a identita uzivatelti socialnich siti je totozna s jejich skute¢nou identitou.

(Bednaft, 2011; Ryan, 2017)
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Podle Egera (2015) funguji socialni sit¢ ,,jako potrubi, které shromazduje a vede veskery
obsah vytvoreny uzivateli k dalsim uzivatelam. Timto zpiisobem zprostedkovava zpravu,
kterou vytvoril jednotlivec, dalsim jednotlivcim ¢i skupinam, kte7i na ni mohou odpovidat,
sdzlet ji ¢i jinak reagovat. Diky socialnim sitim se tedy monolog meni na dialog a je zajistena

interakce uzivateld.

Socialni sit¢ mohou byt pouzivany k nejriznéjsim marketingovym aktivitam, podle Bednare
(2011) k nim napriklad patfi:

e Dbudovani uzivatelské komunity;

¢ informovani o znacce — vytvareni a Sifeni obecného povédomi o znacce;
e predprodejni podpora — inzerce, uvadéni nového vyrobku ¢i sluzby na trh;
e podnécovani k nakupu — presvédcovani potencialnich klienta o vyhodach;

e poprodejni podpora — feseni potizi, klientsky servis.

Aktivni komunikace na socialnich sitich je zadoucim nastrojem pro Sifeni povédomi
0 produktu, sluzby, existenci znac¢ky nebo budovani komunity. I ptesto, ze kazda socialni sit’
muze fungovat na jiném principu, jejich zakladni funkce jsou vétSinou propojovany a
zahrnuti jednotlivych socidlnich siti do online komunikace pak zéavisi naptiklad na cilové
skupin¢, kterou chceme oslovit. Marketing na socidlnich siti se zna¢né odliSuje od
socidlnich siti se odliSuji, nékteti vyhledavaji zabavu, jini zase uzite¢né, vzdélavaci ¢i
aktudlni informace. Kvalitni a spravné zaméteny obsah na cilovou skupinu je tedy klicovy.

(Ryan, 2017)

Mezi vyhody pouZivani socidlnich siti k marketingovym aktivitdm miiZzeme zatadit:

e Uzivatelsky piijemné prostiedi — uzivatel¢ zde komunikuji piedevs§im s prateli,

komunikace je osobnéjsi a marketingové sdéleni ptijimaji Iépe.

e Efektivnéjsi a cilenéjsi komunikace — firmu/produkt/sluzbu sleduje na socialnich

sitich jen ten, koho zajima a zasahne tak pouze pozadovanou cilovou skupinu.

e Moznost pro interakci s uzivateli a snadné ziskavani zpétné vazby, ndméth ¢i napadi.
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e Stejna Sance na uspéch pro vSechny — investice do socialnich siti nejsou vysoké a

kazda spole¢nost zacina na socialni siti stejné — zaloZzenim. (Sun.cz)

Dulezitost socidlnich siti v marketingu také naznacuje nasledujici obrazek ¢&. 3, ktery
zobrazuje celosvétovy pocet uzivatell internetu v roce 2020, kdy téméf polovina téchto

uzivatelu (tj. 49 %) je zaroven aktivni na socialnich siti. (Smartinsights, 2020)

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80

URBANISATION. PENETRATION PENETRATION PENETRATION

55% 67 % 59% 49%

Obrazek 4: Digital around the world
Zdroj: Smartinsights

Nésledujici obrazek ¢. 5 zobrazuje graf svétové nejpopularnéjsich socidlnich siti k dubnu
roku 2020, hodnocenych podle poctu aktivnich uzivateld. Na prvnim misté se s témét 2500
miliony aktivnich uZivateld umistil Facebook, druhou nejpouZzivanéjsi socidlni siti se stal
YouTube a WhatsApp s 2000 miliony uZivatel a tieti Messenger spravovany Facebookem

s 1300 miliony uzivatelt. Mezi dalsi popularni sité se fadi i aplikace Instagram nebo Twitter.

26



Most popular social networks worldwide as of April 2020, ranked by number of active
users (in millions)

2498

WhatsApp*

Facebook Messenger"

Weixin / WeChat

Instagram*

Douyin / Tik Tok

QQ

QZone

Sina Weibo

Reddit

Kuaishou

Snapchat*™*

Sources Addtional Information:
We A yd Worldwide: Varicx '

Obrazek 5: Nejpopularnéjsi socidlni sité ve svéte

Zdroj: Statista

Dilezitost socidlnich siti je podle pfedchozich statistik celosvétova, proto je jejich vyuziti
v marketingu diilezité i v Ceské republice. Podle statistik Ceského statistického titadu z roku
2019 vyuziva socialni sit¢ 5,7 milionti ¢eské populace a primérné na nich stravi 143 minut
denné. Nejoblibengj$i a nejpouzivangjsi socialni siti je i v Ceské republice Facebook

s 5,3 miliony uzivateli a nasleduje Instagram s 2,3 miliony uzivateli. (Focus-age.cz, 2019)

Facebook je se svymi 2,6 miliardy aktivnich uzivateli nejrozsifenéjsi socialni siti na svéte.
Podle statistik je 3. svétove nejnavstévovanéjsi webovou strankou a fadi se hned za Google
a YouTube. Z celkového poctu registrovanych uzivatelli Facebooku se jich 74 % piihlasuje
denn¢. (Hootsuite, Statista, 2020)

Socialni sit’ Facebook umoziuje registrovanym uzivatelim vytvotit skupinu ,,pratel” — lidi,

kteti se sdruzuji, sdili mezi sebou multimedidlni obsah a udrzuji tak mezi sebou kontakt.
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Neni ale uz jen mistem pro tvorbu osobnich profild, stal se i prostorem pro komercni aktivity.
Facebook nabizi vytvotfeni fanouskovské stranky ¢ehokoli. Umoziiuje tak napt. prezentaci
firmy, produktu nebo destinace, ktera muze nejen slouzit jako vizitka se zakladnimi
informacemi, ale pfedevSim skrze ni mize jednoduse piijit do kontaktu s uzivateli, ktefi
stranku sleduji. Stranka tak muaze slouzit ke komunikaci se stvajicimi nebo potencialnimi
zakazniky. Stejné jako na osobnim profilu Facebooku, tak i na fanouskovském, je mozné
sdilet pfispévky, odkazy, fotky nebo videa, reagovat na ostatni piispévky, odpovidat na
komentafe nebo vytvaret udalosti a zvat na né fanousky. Cim vice fanouskt ma, tim v&tsi

pocet lidi svym sd€lenim oslovuje. (Ryan, 2017)

K efektivit¢ marketingovych sdéleni skrze Facebookové stranky je vhodné pouZivat
nejruznéj$i analytické nastroje. Ty umoznuji sledovat data o aktivité sledujicich,
vyhodnocovat statistiky jejich aktivity a na zaklad¢ toho vytvofit efektivni komunikaci.
Prispévky by mély byt prizplisobeny obsahové, frekvencné i z hlediska Casu (tzn. sdilet
piispévky v Case, kdy jsou sledujici stranky nejvice aktivni) cilové skupiné. Dulezita je také
komunikace spravct stranky, ktera by méla byt dynamickd. Pokud chtéji spravei zajistit
aktivitu uzivatel, méli by pruzné reagovat na komentaie, zodpovidat dotazy, interagovat se

sledujicimi a vyvolavat diskuze. (Kolektiv autort, 2016)

Socidlni sit’ Facebook neni pouze zalezitosti mladych lidi, naopak popularita této sité
U teenagert rapidné klesa. V ramci Ceské republiky se tato socialni sit’ stala nejpouzivangjsi
pro uzivatele ve véku 35 az 44 let a nejméné pro lidi ve v€kovém rozmezi 16 az 24 let, kteti

se piesouvaji na jiné, nové&jsi socialni sité. (Focus-age.cz, 2019)

Instagram se fadi mezi nejoblibenéjsi mobilni aplikace a socidlni sit’¢ s vice neZ miliardou
aktivnich uzivatelli mési¢né€. Aplikace slouzi ptedevs§im pro sdileni fotografii a je obzvlaste
populdrni mezi mladymi lidmi. To také dokazuje nasledujici obrazek €. 6., ktery znazornuje
zastoupeni uzivatelli Instagramu podle véku. K dubnu 2020 bylo 35 % celosvétovych
uzivateld ve veéku 25 az 34 let, vice nez dvé tfetiny pak tvoii uzivatelé ve veéku 34 let a

mladsi. (Statista, 2020)
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Distribution of Instagram users worldwide as of April 2020, by age group
40%

35%

30% 29%

20%
16.6%
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Sources Additional Information:
Hootsuile; We Are S nstagram: DalaReportal  Worldwide; Instagram; DataReportal; April 2020; 13 y nd older »d on addres

Obrézek 6. Uzivatelé Instagramu po celém svété podle vekovych skupin
Zdroj: Statista, 2020

Instagram je zaloZen pfedevSim na vizudlnim obsahu, coz znamend, ze je mistem, kde
uzivatelé mohou sdilet momentky ze svého zivota vyfocenych ¢i natocenych mobilnim
telefonem. Potizené fotografie a videa Ize vylepsit nabidkou nejrazngjsich filtra a Ize k nim
piifadit klicova slova oznacovana hashtagem (#), aby byly tematicky stejné fotografie
seskupeneé a snadno k nalezeni pro ostatni uzivatele. Za relevantni jsou povazovany takové
hashtagy, které se vztahuji piimo k prislusnému prispévku. Vytvoieni vlastniho hashtagu
napomaha k budovani komunity a méreni efektivity kampani. (Smith, 2017)

Pro komunikaci na Instagramu je obdobné jako u Facebooku zasadni pravidelny obsah,
u kterého je ale klicové dbat na kone¢ny vizualni vysledek. Profil by mél ptsobit sladéné a
jednotlivé piispévky je proto vhodné kombinovat nebo tonovat tak, aby byl udrzovan jeden

zvoleny neporusovany styl. (Smith, 2017)
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Jednou z nejpopularngjSich funkci Instagramu jsou Piibéhy (Stories), které slouzi
uzivatelim pro zvetejiiovani fotografii a videi mimo hlavni profil. Ptib&hy jsou k dispozici
ostatnim uzivatelim pouze 24 hodin, ackoli uz je i moznost piidat je trvale na profil bez
naruseni hlavniho obsahu. V lednu 2019 spolecnost oznamila, ze Ptib&hy aktivné vyuziva

500 milion® uzivateld denné. (Statista, 2020)

Youtube je server patfici spolecnosti Google, ktery umoznuje sdilet vlastni tvorbu videt,
které mize shlédnout zcela zdarma naprosto kazdy. Na YouTube nenahravaji obsah jen
profesionalové, naopak je vétSina videi amatérska. Vznikaji zde zcela nové, popularni
obsahy od rozbalovani vyrobkt ptes komentované hrani pocitacovych her po video-blogy
(tzv. vlogy) z bézného dne. Tento server tak nabizi lidem sledovat videa souvisejici s jejich
individualnimi zajmy. Youtube nabidl i novy zptisob konzumace zprav, povysil reklamni
Klipy v zabavna a viralni videa a ptedefinoval to, kdo se muze stat slavnym. Vytvofil
generaci osobitych tvirct, ktefi si na této platformé vybudovali sviyj tispéch. Autofi videi
(tzv. Youtubeti) vytvaii obsah na svém Youtube kanale a pravidelnym zveiejnovanim videi
si ziskavaji okruh odbératelt. (Miller, 2012)

Pojmem Influencer se nazyvaji nejaktivngjsi lidé v prostiedi socidlnich siti, ktefi ziskali
duvéru svych sledovatelt (tzv. followert) a jejich ndzor miize mit masivni dopad. Influencefi
pomahaji §ifit slovo o podniku, produktu nebo znacce prostrednictvim svych socialnich siti.
(Brown, 2013)

Influencer marketing muzeme definovat jako spolupraci navazovanou na zakladé
spole¢nych hodnot a zajmu influencera s firmou. Propagacni sdéleni je vybérem spravného
influencera davéryhodnéjsi a dotkne se piimo cilové skupiny. Pro spolupréci je ovsem
nejobtizngjsi identifikovat vyhovujici influencery, ktefi maji Siroky dosah v komunitach
zaméfenych na konkrétni zajmy. Aby byla spolupréace efektivni, musi se porozumét povaze

kazdé komunity a roli, kterou v ni influencer zastava. (Brown, 2013)

Soucasné paradigma influencer marketingu stavi influencery do tzv. stiedu vesmiru a
popularita socialnich siti pomohla tuto domnénku rozsifit. Pravdou piesto stale zustava, ze
ve ve sttedu marketingového vesmiru je stile zdkaznik, nikoli influencer. V konecném
vysledku je to pravé zakaznik, kdo rozhoduje 0 ndkupu a strategie proto musi byt stale

sméfovany na skute¢ny marketing, nikoli na marketingovy povyk okolo socidlnich siti.
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Tyto platformy slouZzi pfedevs§im k rozsifeni povédomi o produktech a znackach, zatimco
skuteCny marketing je o méfitelném ziskavani zdkaznikli a konverzi potencidlnich
zakazniki. Influenceti a jejich marketingové aktivity jsou spiSe planety, které krouzi kolem

zakaznika a t€zi z jeho pozornosti. (Brown, 2013)

2.1.3 Mobilni marketing

Chytré telefony s internetovymi sluzbami piedstavuji pohodIny zptasob k rychlému piistupu
k informacim a sluzbam online. Pfipojeni mobilniho telefonu k internetu podporuje online
aktivity a spousta lidi je diky zafizeni online téméf konstantné. Stoupa tak dilezitost
mobilnich aplikaci a LBS (location based services). Marketingova sdéleni, ktera jsou
poskytovana na zaklad¢é aktualni polohy uzivatele s danym mobilnim zatizenim, umoznuji
piesnéjsi cileni a zprostredkovani pro uzivatele podstatnéjSich a vhodné vyuzitelnych
informaci. Mobilni marketing umoznuje oslovovat uzivatele interaktivni cestou a existuje

cela rada nastroju, kterych lze pti realizaci mobilniho marketingu vyuzit. (Ryan, 2017).

Vlastnosti mobilniho marketingu se podle Mediaguru.cz daji vyjmenovat napi. heslem
MAGIC, tzn.: Mobile (mobilni, pfenosny), Anytime (kdykoliv dostupny), Globally
(globélni), Integrated (integrovany) a Customized (pfizptisobeny).

Mezi néstroje mobilniho marketingu fadime Mobilni aplikace, které se daji charakterizovat
jako programy navrzené pro mobilni zafizeni poskytujici podobné sluzby piistupné na

desktopu. (Techopedie, 2018)

Prvni mobilni aplikace vznikaly jako kalendate, hry nebo kalkulacky. Dnes se jiz vyvijeji
takové aplikace, které umi pocitat kalorie, upravovat fotky a videa nebo shromazdovat
informace o dopravnich nehodach. Vétsina aplikaci je zdarma a jsou ke stazeni v online
distribu¢nich sluzbach poskytujicich digitdlni obsah jako je App Store, Google Play nebo
Microsoft Store. (Karabec, 2019)

Mezi dal$i nastroje mobilniho marketingu Ize zafadit QR kody. Ty slouzi k vzajemnému
propojeni mezi skute¢nymi produkty oznacenymi témito kody a internetem v mobilu
kdykoli a kdekoli. Tento kod patii mezi dvourozmérné obrazce zapisované do ¢tverce, do

kterého se da jednoduse schovat jakkykoliv obsah.
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Pouziva se k rychlému pfenosu tohoto obsahu do mobilniho zafizeni, at’ se jedna o odkaz na
internetovou stranku, video, kontakt ¢i staZzeni aplikace. Ke snimani QR kodu postaci chytry
telefon a mobilni aplikace ¢étecka QR kodu. Staci otevtit aplikaci, nasnimat fotoaparatem
kod a aplikace nasledné sama rozpozna informace schované v kodu a provede pozadovanou
akci. Témito tfemi rychlymi kroky mize QR kod dostat uzivatele naptiklad na pozadovanou

webovou stranku bez slozitého psani webové adresy do prohlizece. (gogg.me)

Pouziti QR ko6dl neni nijak omezeno, nejcastéji jsou vSak kody umist'ovany napf. na vizitky,
kde mohou skryvat odkazy na socidlni sité, z plakatii pfesmérovat uzivatele na webovou
stranku akce nebo ulozit datum jejich konani, kody ve vylohach obchodti mohou odkazovat

na e-shop a QR kody na vyrobcich obsahovat ndvod k obsluze vyrobku. (Uvm.cz, 2013)

2.2 Online marketingova komunikace destinace

Nastup internetu a chytrych telefonti ovlivnil to, jakym zptusobem se turisté rozhoduji a
vybiraji destinace, které chtéji navstivit. Webové stranky a socialni sité tak vyznamné
ovliviuji ucastniky cestovniho ruchu pti vybéru cilové destinace. Online propagace samotné
destinace a neomezené mnozstvi volné ptistupnych informaci sdilenych ostatnimi uzivateli

internetu je tak dulezité k dotvoteni celkového obrazu znacky destinace online.

2.2.1 Turisticky portal

Oficialni webova stranka destinace (turisticky portal) je jednim z hlavnich nastroja online
komunikace destinace. Uspéch prezentace destinace zavisi na kvalité a vyskytu podanych
informaci, proto je nezbytné potencidlnim navstévnikiim pro planovéni jejich cest tyto

informace skrze turistické portaly poskytovat.

Struktura turistického portalu by méla poskytovat informace cilené predev§im na turisty.
Navstévnici stranek by na ni méli nalézt jak praktické informace dulezité pii cestovani
(doprava, ubytovani, stravovani, pofadané akce, interaktivni mapa), tak i uceleneny piehled

nabidky destinace (atraktivity, turisticke cile).
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K dosazeni uzivatelsky atraktivniho obsahu je rovnéz nezbytné, aby portal respektoval
aktualni trendy v oblasti tvorby webovych stranek, a to po strance technologické i vizualni.
Trendy v této oblasti se vyvijeji velmi dynamicky, proto je tieba pocitat s nutnosti ¢astéjsich
aktualizaci a tim i souvisejicich investic. Stranka destinace by méla byt kompatibilni i v
mobilni verzi, ktera se navstévnikim hodi pravé pii pobytu v destinaci. Chybét by ani
nem¢ly jazykové mutace pro zvolené cilové skupiny zahrani¢nich navstévnika. (Karlicek a
kolektiv, 2018)

Aby byly turistické portaly destinaci cestovniho ruchu efektivni, mély by spliiovat obecné

zasady pro budovani kvalitnich webovych stranek:

e Nazev alogo — na strankach by mél byt uveden nazev destinace, ktery byva vétsinou
spojen i slogem, které dohromady tvoii dilezitou souéast prezentace turistické
destinace,

e |okalizace — vymezeni geografického uréeni destinace,

e orientace — urceni hlavnich vodicich a orienta¢nich prvku, podle kterych navstévnik

prochazi webovy portal. (Zelenka, 2013)
Zakladni funkce, které by mély uzivatelsky atraktivni portaly spliiovat:

e jazykové mutace — prezentovani destinace v nékolika jazycich,

e fulltextové vyhledavani — navstévnik portalu ma tak moznost specifikovat své
pozadavky a efektivnéji tak ziskavat informace o dostupnych sluzbach,

e design — jednotny a neptehlceny vzhled portalu usnadnuje orientaci na strankach,

e optimalizace — ptizptisobeni stranky na jakémkoliv zafizeni, ze kterého je prohlizena
(chytry telefon, tablet),

e aktudlnost a spravnost tdaji — kontakty, data aktualizaci, dtvéryhodnost udaju.
(Zelenka, 2013)
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2.2.2 Socialni sité

Socialni sité rizného typu i obsahu maji stale rostouci vliv na cestovni ruch a marketingovou
komunikaci destinaci. Funkce socialnich siti v souvislosti s cestovnim ruchem se daji

shrnout nasledovné:

e sdileni zkuSenosti, rad a doporuceni pro potencialni navstévniky od uzivateli, kteti
jiz destinaci navstivili,

e sdileni fotografii a videi z destinace;

e vyhledavani pfatel na spolecné cestovani, sdileni znalosti a zkuSenosti, pieklenuti
problémt v dopravé a obav z cesty;

e neustaly kontakt s rodinou a piateli i v ramci cestovani;

e sdileni odkazii na obohacujici zdroje souvisejici s turismem (destinace, ubytovani,

stravovani apod.). (Zelenka, 2015)

Facebook poskytuje kromé osobniho profilu také vytvoreni vlastni fanouskovské stranky
nejen firmy ¢i produktu, ale i destinace. Diky aktivni sprave profilu destinace na Facebooku
vznikd moznost oslovovat cilové skupiny uzivateltil a sdilet tak mezi né tipy na vylety,
fotografie turistickych cili, pozvanky na akce konané v destinaci, informace o aktualnim
déni apod. Aby fanouskovska stranka byla snadno k nalezeni pro stavajici i potencialni
navstévniky, je vhodné uvadét odkaz na stranku na turistickém portale nebo ji propagovat

V informacnich centrech.

Podobnym zpiisobem jako reklamou v televizi mize destinace pomoci Youtube zvysit
povédomi o své existenci. Jednou z moZnosti je vytvofit video poskytujici divakim
informativni sdéleni, jako naptiklad prohlidku destinace nebo sluzeb, které jsou v destinaci
nabizeny. Cilem je poskytnout uzite¢né informace pro soucasné ¢i potencialni navstévniky.
A prestoze jsou videa s informacni hodnotou pro prezentaci destinace vyznamna, zébavna
(viralni) videa patii mezi nejsledovanéjSi nejen na Youtube. Spravné vytvorené video
vyzyva k opakovanému shlédnuti a sdileni mezi ptateli. Velmi vyznamné se staly také
cestovni vlogy Youtuberd, které mohou byt mnohym odbératelim pobidkou k navstiveni
destinace. Tyto vlogy poskytuji rady a tipy jaka mista navstivit a zaroven je tim i recenzuji.
(Miller, 2012)
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V dne$nim digitalnim véku jsou turistické cile a trendy siln¢ utvareny influencer
marketingem. Instagram se stal novym cestovnim privodcem a influencefi, ptisobici na
Instagramu a zaméfujici se na cestovani, poskytuji uzivatelim nepfetrzitou inspiraci.
Cestovatelské profily na Instagramu zvysuji touhu po cestovani a v kone¢ném dusledku

i ur¢itym zptisobem fidi vlastni uzivatelské cestovni preference. (Dickson, 2019)

2.2.3 Mobilni aplikace

Poskytovat informace ¢i jiné sluzby v oblasti cestovniho ruchu Ize rovnéz pomoci mobilni
aplikace. Aplikace pfinasi turistam moznost mit vsechny potiebné informace okamzité ve
svém mobilnim zafizeni, coz je obzvlast pii cestovani piinosné. Zakladnim obsahem
turistické mobilni aplikace by méla byt minimalné obdoba turistického portalu dané
destinace nebo aplikace konkrétnich turistickych atraktivit (naptiklad vlastni aplikace ZOO,

divadel — programy, hradt a zamku — pravodce).

QR kody se v cestovnim ruchu mohou vyskytovat u nejruznéjSich zajimavych mist ke
kterym je pridan urCity obsah navic. Tento systém minimalnim zpasobem zasahuje do
okolniho prostiedi, ale zaroven umoznuje rozsifovani informaéniho obsahu. Zejména pak
Vv chranénych oblastech, kde je kladen diraz na minimalni zasah, muzou QR kddy zcela
nahradit nebo rozsitit klasické informac¢ni panely o podrobngjsi informace a zajistit tak
interakci s navstévnikem. Mezi vyhody znaceni cilovych mist QR kddy patii napt. jazykové
mutace, zvukovy privodce, jednoduchost ziskani informaci, moznost neustélé aktualizace
informaci a spravovani obsahu nebo sledovani navstévnosti pomoci statistik zobrazeni.
Kromé toho se QR kddy vyskytuji také v zoologickych zahradich u vyb&hu zvifat, kdy po
naskenovani mobilnim telefonem kod zobrazi dals$i podrobnosti o konkrétnim druhu zvitete.
Dalsi vyuziti kédu se nachézi v muzeich, kdy je mozné s jejich pomoci ziskavat popisy
exponatli. V ramci projektu Tag City jsou znacky aplikovany na historické pamatky a
vyznamna mista, kde se navstévnik dozvida bliz$i informace o pamatce, pted kterou stoji.

(Uvm.cz, 2013)
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3. Charakteristika Libereckého kraje jako destinace CR

Liberecky kraj se nachazi v severni &asti Ceské republiky a jeho hrani¢nimi sousedy jsou
Spolkova republika Némecko a Polska republika. V ramci Ceské republiky sousedi se
Stredogeskym, Usteckym a Kralovéhradeckym krajem. Z hlediska administrativniho ¢lenéni
je kraj tvoien okresy Ceska Lipa, Jablonec nad Nisou, Liberec a Semily. Na uzemi kraje
zasahuje Euroregion Neisse-Nisa-Nysa, ktery je zalozen za tcelem spoluprace a podpory

rozvoje prihrani¢nich oblasti. (Cesky statisticky tufad, 2015)

Pro sledovani cestovniho ruchu jsou v Libereckém kraji vymezeny 3 turistické regiony
(Ceskolipsko a Jizerské hory, Cesky raj a region Krkonose a Podkrkonosi) a 4 turistické
oblasti (Ceskolipsko a Jizerské hory, Cesky raj, Krkonose a Podkrkonosi). Jejich umisnéni
v Libereckém kraji je zndzornéno na obrazku ¢. 8. NejvetSim turistickym regionem je
Ceskolipsko a Jizerské hory, ktery je turisticky velmi atraktivni predeviim diky jeho
ptirodnim krasam a kulturné — historickym pamatkam. (Cesky statisticky ttad, 2015)

MARKETINGOVE TURISTICKE REGIONY LIBERECKEHO KRAJE . @ |lLegenda

S S _= Hranice turistického reglonu
ve vztahu ke krajskym hranicim i _/f_. CESKYRAS HlOUMI0 [ Cosyrs

KL\I)(erec.ky ] seorshe rory
N\ kraj 5] xonote o Pudkanon
....... »

Turisticke reglony
v jednotlivych krajich

Obrézek 7: Marketingové turistické regiony Libereckého kraje véetné presahii

Zdroj: kultura.kraj-lbc.cz
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Mezi dulezité charakteristiky kraje patii jeho prevazna hornatost, kterou vytvareji Jizerské
hory a vychodni ¢ast Luzickych hor, Jestédsko-kozakovsky hieben a pohoti Krkonose
s nejvyssim vrcholem Kotel. Uzemi kraje tvoii také mnozstvi vyznamnych vodnich ploch,
napiiklad oblibena vodni rekreac¢ni plocha Machovo jezero. Mezi dalsi vyznamné vodni
plochy se tadi Holanské rybniky ¢i Hamersky rybnik. Rovnéz byly na uzemi kraje
vybudovany vodni nadrze jako napiiklad Fojtka, Harcov ¢i Bedfichov. (Cesky statisticky
Gifad, 2015)

3.1 Nabidka destinace

Atraktivity destinace jsou zakladnim predpokladem navstévy turisti a Liberecky kraj nabizi
velky pocet zajimavych turistickych cili. Jak jiz bylo ptedstaveno v teoretické ¢asti této
prace, primarni nabidku destinace tvofi zejména piirodni a kulturné-historicky potencial
mista. Diky ptirodnim podminkam a niz§im teplotam v horskych oblastech, které ovliviuji
délku vyskytu snéhu, jsou v kraji idealni podminky pro zimni sporty a turistiku. Nachazi se
zde tada lyzarskych stiedisek, které jsou v zimnich mésicich turistickym cilem mnoha
navstévnika. Mezi nejnavstévovanéjsi stiediska patii Krkonose (Harrachov, Rokytnice nad
Jizerou), Jizerské hory (Tanvaldsky Spicak, Severak), Jestédsky hibet nebo Luzické hory.
Stiediska pro zimni sporty umoznuji poradani mezinarodnich akci a zavodu (skoky na lyzich
¢i bézecké lyzovani), které v dobe¢ jejich konani zvysuji navstévnost destinace. Kazdy rok se
tu pofada Jizerska 50 (zavod v béhu na lyzich), ktery se kona jiz od roku 1968. V letnich
meésicich kraj nabizi provozovani vodnich sporti a rybareni. Nejvétsim a nejznaméjsim
jezerem je Machovo jezero u Doks, které je v letnich mésicich turisticky hojné
navstévovano. K dalsim ptirodnim zajimavostem patii vodopady, napt. Labsky vodopad
nachazejici se v Labském dole, Mumlavsky vodopad u Harrachova i nejvyssi vodopad

v Ceské republice Pancavsky vodopad. (Kultura.kraj-Ibc.cz)

Liberecky kraj disponuje ve srovnani s ostatnimi kraji Ceské republiky dostate¢nymi
kulturné-historickymi ptedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. Mezi nejnavstévovangjsi
historické pamatky patii hrady Bezdéz, Houska, Valdstejn a Trosky a zamky Sychrov ¢i
Frydlant. Kraj je take specificky svymi rozhlednami jako jsou Frydlantska vysina,
Roprachtice nebo Tanvaldsky Spi¢ak. Nejznaméjsim je vsak vysila¢ s rozhlednou Jestad,

ktery je povazovan za jednu z hlavnich dominant Libereckého kraje.
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Na tizemi kraje ptisobi fada muzei, galerii a divadel. Mezi atraktivni cile Liberce Ize zatadit
Severoceské muzeum, oblastni galerii nabizejici prohlidku evropského a ¢eského umeéni
nebo védeckou knihovnu. V navaznosti na tradici Libereckého kraje vyrobou skla a bizuterie
se nabizi navstévnikam sklarska muzea nebo Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou.

(Kultura.kraj-1bc.cz)

Mezi vyznamné kulturni instituce je fazeno divadlo F. X. Saldy, Naivni divadlo, Zoologicka
a Botanicka zahrada v Liberci nebo Centrum Babylon, v jehoz arealu se nachazi aquapark,
lunapark, 1Qpark, nakupni méste¢ko, wellnesscentrum, zrcadlové bludisté nebo také

kongresové saly. (Cesky statisticky tGfad, 2015)

Primérni nabidku také tvoii pofadané kulturni akce a festivaly. Vyznamné kulturni akce
podporované Libereckym krajem nalezneme nize v tabulce ¢.1. a fadi se mezi né napiiklad

zminovana Jizerskd 50 nebo Valdstejnské slavnosti.

Tabulka 1: Seznam vyznamnych akci podporovanych libereckym krajem

Néazev Misto
Jizerska 50 Bedtichov
Mezinarodni hudebni festival ,,Lipa Musica“ Ceska Lipa
Letni hudebni festival ,,Benatska“ Liberec
Valdstejnské slavnosti Frydland
Hudebni festival ,,Bohemia Jazz Fest Liberec
Mécha Lake Open Staré Splavy
Reprezentativni vystava skla a bizuterie ,,Kiehka krasa“ Jablonec nad Nisou

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kultura.kraj-Ibc.cz

I ptes malou rozlohu Libereckého kraje je na zakladé vyse zminéné nabidky turistickych cila
shledavan jako atraktivni destinace cestovniho ruchu. Kraj je vhodny pro milovniky piirody
a aktivni dovolené, ktera se tu diky pfirodnim a klimatickym podminkam da podniknout
béhem celého roku. V letnich mésicich je nejéastéjsim motivem navstévy pési turistika,

naopak v zimnich meésicich jsou to pfedevsim zimni sporty.
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Nejen ptirodni potencial, ale i ten kulturné-historicky vytvari nabidku lakavych atraktivit
zahrnujicich hrady, zamky, divadla, botanickou a zoologickou zahradu ¢i zabavni centra.
Atraktivitu kraje zvysuje i jeho poloha u hranic s Némeckem a Polskem, kdy se kraj stal

vyznamnou destinaci nejen pro domaci, ale i zahrani¢ni navstévniky. (Kultura.kraj-Ibc.cz)

Mezi nejnavstévovanéjsi a nejznaméjsi atraktivity Libereckého kraje patii podle portélu
Kudyznudy.cz moderni science cetrum a planetarium iQLANDIA, na druhém misté je
Libereckd ZOO a na tietim zabavni Centrum Babylon. Oblibeny je také zamek Sychrov a
hrady Trosky a Bezdéz. (Kudyznudy.cz, 2019)

3.2 Znacka destinace

Z dtivodu odliSeni destinace Libereckého kraje jako turistického celku je zvoleno pro cely
kraj heslo ,,Cestou necestou®. Tento marketingovy nazev ma evokovat putovani, cestovani,
toulani a obecné objevovani ¢i poznavani atraktivnich mist kraje. Podprahové ma
naznacovat, ze v tomto regionu jsou horské oblasti, které v nékterych ptipadech nejsou

dostupné po klasickych cestach.

o

cestou
necestou

Obrézek 8: Marketingové oznaceni destinace

Zdroj: Turisticky portél Libereckého kraje

Do online komunikace by se mé¢la podoba znacky a jednotného vizualniho stylu promitnout
piedevsim v podobé sjednoceni vSech vyuzivanych online nastroju, tj. domény turistického
portalu a profild na socialnich sitich tak, aby byla naznacena souvislost mezi vsemi online
nastroji.
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4. Analyza online marketingové komunikace Libereckého kraje

V souvislosti s tématem a cilem prace je v této ¢asti predstavena stavajici podoba online
komunikace destinace. Mezi hlavni online komunikaéni nastroje destinace k propagaci
znacky patii jejich turisticky portal a socialni sit¢ Facebook a Instagram. V nékterych svych
tiSténych brozurach Liberecky kraj odkazuje 1 na socidlni sit” Pinterest, kterd obdobné¢ jako
Instagram slouZi k ukladani a sdileni obrazki, na této siti ale neni aktivni. Kraj ma zaroven
i svlij YouTube kanal, kde ovSem publikuje pievazné videa z tiskovych konferenci a
krajského magazinu a neni tak primarné zaméfen na cestovni ruch. V této ¢asti prace je také

pfedstavena mira aplikovani dal$ich novych technologii, mezi které se fadi mobilni aplikace.

4.1  Turisticky portal

Liberecky kraj se vonline prostfedi ve vztahu k cestovnimu ruchu prezentuje
prostiednictvim turistického portalu Cestou necestou pod doménou www.liberecky-kraj.cz.
Doména je vhodné zvolena, je intuitivni a vystizna. Tento portal byl spustén v roce 2006 a
jeho obsahem jsou turistické informace o celém Gzemi Libereckého kraje. Cilem stranek je
propagace kraje jako mista pro aktivni dovolenou plného zajimavé architektury, pfirody a
historickych pamatek. Nechybi ani propagace nabizenych sluzeb v oblasti cestovniho ruchu
mezi které patfi ubytovani, stravovani, pij¢ovny ¢i tlumocnické a privodcovské sluzby.
Portal slouzi turistim i cykloturistim nejen k informacim, kam se vydat za kulturnimi
pamatkami, zabavou, sportem nebo pfirodou, ale i k planovani vyleti. Pro zjednoduseni
zdjemcum portal nabizi pldnova¢ vyleti s navrzenou trasou, jeji délkou, celkovym

pfevySenim a podrobnym itineraifem, ktery je nasledné pfipraven k ptipadnému vytisknuti.

Vizualni design odpovida soucasnym trendtm, portal pasobi jednoduse, ale atraktivné.
Z hlediska obsahu poskytuje pouze turistické informace pro navstévniky Libereckého kraje.
Hlavni navigaéni listu tvoii 9 zakladnich zalozek: Aktivni dovolena, Kouzlo architektury,
Dotek prirody, Rodinné vylety, Sklenény klenot, Ubytovani, Stravovani a Ostatni. Tyto

o 24

souvisejici €lanky.
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http://www.liberecky-kraj.cz/

Napft. zalozka v hlavni navigacni liSt€¢ Dotek prirody je pro lepsi prehlednost a snazsi vybér
dale rozdélena do podkategorii: Skdly a jeskyné, Reky, rybniky a vodopady, Raselenisté a
Prirodni zajimavosti. 1 piesto, Ze je portal strukturovany do vice vzajemné provazanych
stranek, tak maji jednotlivé slozky celkem intuitivni navigovani. Na strankach se da dobie
orientovat a navs§tévnik se tak dostane k pozadovanym informacim co nejrychleji. Na portalu
se ale rovnéz vyskytuji chyby, které neptisobi uzivatelsky ptivétiveé. Jako priklad se muze
uvést zalozka Jizerske hory. V Gvodu se zobrazi nekvalitni fotografie, nasleduje jen velmi
struény popis mista a hned pod nim zfejmé planovana galerie, kde ovSem chybi jakykoli
obsah. Vlevo je pak irelevantni népis Jablonec nad Nisou bez jakéhokoli popisu, véetné textu
souvisejici zdznamy a informace o trase, které ale nefunguji. Pfitom by stacilo odkéazat na
vlastni turisticky portal destinace Jizerskych hor, ktery je skvéle zpracovan, ale neni na
strankach vibec uveden. Podobné chyby se daji dohledat i v jinych odkazech na hlavni

strance.

V pravé casti uvodni stranky je umisténa ikonka pro cizojazy¢né varianty turistického
portalu, konkrétné v némeckém a polském jazyce. Tyto ikonky se nevhodné zobrazuji po
celou dobu pouzivani stranek, ackoli by nabidka jazykovych mutaci stacila zobrazit pouze

na ivodni strané.

Na portéalu se objevuje také moznost pro ptihlaSeni. Jak ale ptihlaSeni funguje pro bézného
uzivatele nelze zjistit, vzhledem k tomu, ze registrace nefunguje a ani nevykazuje Zadnou
chybu. Stejné tak pfi samotném piihlaSeni se neda dozvédet, zda je prihlaseni uspésné nebo

neuspesne.

V zapati stranky nalezneme dilezité ikonky odkazujici na socidlni sité, konkrétné na
Facebook a Instagram. Portal by mél predstavovat zaklad online komunikace, se kterym by
ostatni kanaly mély byt propojené tak, aby doslo k jejich vzajemné propagaci, proto je jejich

umisténi na portalu zadané.

Twvarci webu si jsou védomi zvysujiciho se poctu uzivatela pripojujicich se prostiednictvim
mobilnich zatizeni a z tohoto davodu je stranka vytvorena v responzivnim designu, Ktery

nevykazuje zadné chyby.
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4.2 Socialni sité

Na nejvétsi socialni siti Facebook se destinace prezentuje jako Liberecky kraj — Cestou
necestou. Na profilu je vhodné shrnut popis k cemu je stranka vytvorena a proc ji sledovat.
Nechybi ani pfimy odkaz na turisticky portal nebo kontakt na Messenger (aplikace pro
bezplatné zasilani zprav pies Facebook), skrze ktery miiZze fanousek oslovit spravce stranek
se svym dotazem. Spravce facebookovych stranek Libereckého kraje je aktivni a reaguje
béhem nékolika hodin. Na hlavni zdi sdili spravce stranky ptispévky pramérné jednou za
dva dny a hlavni obsah tvofi ptredev§im fotky propagujici turistické atraktivity kraje.

Soucasti obsahu stranky je také pravidelné se opakujici serial predstavujici hrady a zamky.

Instagram regionu Liberce je zalozen piedevsim na atraktivnim a jednotné sladéném stylu
fotografii, ¢imz tvoii vzajemné¢ provazany obsah vzbuzujici pozornost. Nejcastéji se mezi
prispévky objevuji fotografie piirody a pamatek. Instagram je jako vétSina socialnich siti
zaloZen na interakci se sledovateli. Pii analyze jednotlivych prispévki se ukazalo, ze spravci
profilu k pfispévkim ¢asto pridavaji otazky, ¢imz pobizi své sledujici k reakcim. | pfesto
jsou komentafe k jednotlivym obrazkiim mizivé (v rozpéti 0-5 komentait), objevuji se
zpravidla pravé jen u ptispévki, které k fotografii ptikladaji otazku (napt. Poznavéte tuto

atraktivitu? Vite kde je tato fotka porizena?).

V piispévcich jsou pro zviditelnéni profilu pravidelné oznacovany jedny z nejvétSich
Instagramovych profilti zaméfenych na cestovani po Cesku @kudyznudy cz a @visitcz.
Volba vhodnych hashtagt hraje diilleZitou roli v dohledatelnosti ptispévk u cilovych skupin.
Liberecky kraj uvadi vlastni hashtag #regionliberec, ktery je totozny s ndzvem
instagramového uctu a tento hashtag tak umoznuje budovani komunity uzivateld, ktefi ho
pouzivaji. U jednotlivych fotek nalezneme v praméru 20 hashtagii — pravidelné profil
pouziva hashtagy: #visitcz, #libereckykraj, #cestujemepocesku nebo #ceskarepublika.
Vsechna pouzivana hesla souvisi s obsahem nebo jsou alespon zamétrené na cestovani, pod
kterymi navs$tévnici hledaji inspiraci a tipy kam vyrazit, a tak jsou z hlediska dosahu

efektivni.
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YouTube kanal Libereckého kraje neni primarné zameéien na cestovni ruch a poskytuje spise
zaznamy z jednani rady a piispévky krajského magazinu. Piesto zde nalezneme i nékolik
videi predstavujici rizné turistické cile a tipy na vylety, kterd maji i podstatné vice shlédnuti
nez pravidelné ptispévky krajského magazinu. Vétsina téchto turistickych videi byla ovSem

nahrana pted vice jak 6 lety.

4.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace Priavodce Libereckého kraje umoziuje uzivatelim nahlédnout skrze své
mobilni zafizeni na uzite¢né informace 0 tomto kraji. Aplikace je dostupna ve 4 jazycich
(Cesky jazyk, némecky jazyk, anglicky jazyk a polsky jazyk) a méni se automaticky dle
vychoziho nastaveni jazyka v telefonu. V jedné aplikaci se tak shromazd’uji informace
o turistickych cilech, moznostech ubytovani a stravovani ¢i aktualnich kulturnich a
sportovnich akci. Mimo to obsahuje i virtualni prohlidky a poskytuje informace

0 kontaktech, oteviracich dobach nebo vstupném u zajmovych bodu. (Liberecky kraj, 2015)

Aplikace by mé¢la byt dostupna pro opera¢ni systém Android i iOS, ovSem pii testovani

v opera¢nimu systému iOS nelze aplikace spustit.

v

Aplikace Liberec v mobilu soustied’'uje na jednom misté nejriznéjsi informace z Liberce
jak smérem k obyvatelim, tak turistim. PredevSim ale aplikace slouzi jako nastroj
komunikace mésta Liberec s vetejnosti. V jedné aplikaci jsou tak informace vztahujici se
k potadanym kulturnim, sportovnim a spolecenskym akcim, novinkdm z Liberce,

vvvvvv

spojum, ptehledim parkovist’ ¢i SOS kontaktim. (Zahradnikova, 2020)

S Libereckym krajem jsou pevné spjaté zimni sporty a region bézkaitim usnadnil jejich
vypravy skrze mobilni aplikaci pro bézkaie Bilé Stopy, kterd ma informovat o tom, v jakém
stavu jsou bézecké traté v Jizerskych horach ¢i Krkonos$ich. Aplikace, na jejimz vzniku se
Liberecky kraj podilel spolu s dal$imi kraji, umozni zjistovat stav jednotlivych tras,
poskytovat informace o sportovnich stiediscich, pozvankach na planované akce, nejblizsi
stanici horské sluzby, informaénich centrech, aktualnim pocasi, restauracich apod.

(Mikulicka, 2019)
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Svoji mobilni aplikaci s ndizvem ZOO v kapse ma i Liberecka ZOO, kterd propojuje
klasické pojeti ZOO s moderni komunikacni technologii, kdy navstévnici zoologické
zahrady staZzenim aplikace do mobilniho zatizeni ziskaji celkovy ptehled o jednotlivych
pavilonech, programech, komentovanych prohlidkach, setkanich s osetiovateli, détskych
koutcich a vSech ostatnich sluzbach (WC, obcerstveni, prvni pomoc). Hlavni soucasti

aplikace je podrobna interaktivni mapa zoologické zahrady a také zakladni mapa mésta
Liberce. (Langer, 2014)
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5. Porovnani online marketingovych nastroji

K uceleni pohledu o postaveni Libereckého kraje v online prostiedi je tato ¢ast préce
vénovana porovnanim vybranych marketingovych nastroja se sousednimi kraji —
Kralovehradeckym, Usteckym a Stiedo¢eskym. Porovnavany jsou jejich turistické portaly a
socialni sité Facebook a Instagram. Udaje jsou ziskavany z volné dostupnych informaci pro
bézného uzivatele. Cilem je vytvofeni nasledného doporuceni pro destinaci Libereckého

kraje s ptipadnym vyuzitim novych nastroju s ohledem na aktivity sousednich kraju.

51 Porovnani turistickych portali

Porovnani turistickych portald je zaméteno na konkrétni body:

Nézev a Logo

Hlavni nabidka informaci
Design a orientace
Responzivni design
Jazykové mutace
Technologie

Fulltextové vyhledavani

© N o g M w0 Db E

Aktualnost udajt

Tyto body jsou zvoleny na zaklad¢ teoretické Casti prace zabyvajici se webovymi strankami

destinaci. Nasledné je také vytvofena tabulka prezentujici a shrnujici nejdilezitéjsi

parametry k lepsimu zachyceni rozdilnosti turistickych portald jednotlivych kraja.
Kralovehradecky kraj

1. Nazev kraje je viditelny a spravné umistény, logo identickeé s oficidlnim logem kraje.
2. Hlavni lista s nabidkou zahrnuje: Virtualni prohlidky, Interaktivni mapa, Turistika a
cykloturistika, Zajimavosti a cile, Sport a relaxace, Kultura a zébava, Recepty a

produkty, Ubytovani a stravovani, Mésta a obce a Bez bariér.
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Design pusobi nesourodg, ikonky i samotné texty na Uvodni strance jsou pichnané
barevné. Nevhodné zvolena je rovnéz paleta barev — kiiklava ¢ervena nepisobi
moderné ani hezky se zbytkem stranky. Uvodni stranka pieplnéna informacemi
pfipomind spiSe internetové zpravy nez turisticky portal a piili§ mnoho elementt
zplisobuji stizenou orientaci. VSude se opakujici zprvu hezkd videa z kraje zanou
byt po Case rusiva.

Zobrazeni pro mobilni zafizeni funguje bez problému, dokonce se da povazovat za
prehlednéjsi nez pro desktop.

Nabidka celkem 6 jazyku: CeStina, angli¢tina, polStina, holandStina, némdéina a
rustina. Jazykové mutace az na relativné malé mnozstvi chyb (chybéjici nadpisy,
nepielozené texty, delsi texty vylézajici z boxt) funguji.

Moznost piihlasit se a ukladat si atraktivity do oblibenych, ke kterym Ize nasledné
snadno piistupovat, virtualni prohlidky.

Fulltextové vyhledavani funguje intuitivng, pti vyhledani hesla ,hotel” se zobrazi
nabidka hoteli.

Portal nabizi aktualni informace.

Ustecky kraj
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1. Absence nazvu kraje, ktery neni nikde na strankdch zminovan. Logo specialné

zpracovane pro turisticky portal.

Hlavni nabidku tvoii rozd¢leni kraje na jednotlivé turistické oblasti.

Design avodni stranky je diky malému mnozstvi elementd piivétivy. OvSem jak
stranky nahoife designem nadchnou, tak nasledné svym obsahem zklamaji. Na
strance se Spatn¢ orientuje, Stru¢ny popis turistickych oblasti je uzavien odkazem na
jejich oficialni stranky, které jsou mnohem Iépe zpracované nez samotny portal kraje.
Zobrazeni pro mobilni zafizeni funguje bez problému.

Nabidka 4 mutaci: ¢eStina, angli¢tina, némcina, ¢inStina. Jazykové mutace vsak
zméni pouze menu a zahlavi se zapatim, samotny popis danych lokaci zlstava
Vv Cesting.

Piedpovéd’ pocasi, moznost zobrazeni dopravy do danych destinaci, moznost

hodnotit dané atraktivity/hotely/restaurace.



7. Pri testovani fulltextového vyhledavani bylo zadano klicové slovo ,,hotel*. Nalezené
odkazy sice také vyhledaly hotely, ale ty se naprosto ztratily mezi ¢lanky, kterych se
slova ,,hotel* viibec netykaly. Navstévnik by spise ocekaval seznam hotelt, ¢ehoz
bylo docileno na portale Kréalovehradeckého kraje.

8. U aktualit chybi datum zvetejnéni.
Stiedocesky kraj

1. Nazev je spravné uveden na tvodni strance. Logo identickeé s oficialnim logem kraje.

2. Hlavni listu s nabidkou tvofi: Destinace, Turistické cile, Témata, Vylety, Mapy a
Kalendaft.

3. Design je poutavy, ptsobi jednoduse a neptehlcené, coz odpovida dnesnim trendtm.
Diky omezené palet¢ barev a dostatecnému kontrastu ptisobi stranky jednotné a
moderné. Navigacni prvky jsou piehledné a uzivatel vzdy presné vi, kam se po
kliknuti na zalozku dostane.

4. Zobrazeni pro mobilni zatizeni funguje bez problému.

5. Nabidka 4 jazyka: ¢estina, angli¢tina, polStina, néméina. Jazykové mutace funguji
jen z poloviny, napf. cely kalendat akci nebo samotny popis kraje zlistava v ¢esting.

6. Zajimavé feSeny kalendafr, ktery umoziuje hledani pouze vybranych akci.
Navstévnik tak mize selektovat pouze akce tykajici se gastronomie, hudby, divadla,
vystav, historickych slavnosti, nebo literatury. Zajimava je také interaktivni mapa
rozhleden a pivovarli, nebo pravideln¢ aktualizovany blog, kde jsou ¢lanky nejen
S tipy na vylety, zabavnym obsahem (napf. kviz, kde si ndvStévnik miiZze otestovat
znalost StfedoCeskych hradh), ale také nejnovéjSi aktuality z kraje souvisejici
s cestovnim ruchem. Rovnéz i probihajici propaga¢ni kampaii ma potencial.

7. Vyhledavani funguje intuitivné, pti vyhledani hesla ,,hotel” se zobrazi vSechny
pievazné relevantni data.

8. U ptispévkl chybi datum zvetejnéni.

Shrnuti: Porovnavané turistické portdly maji viceméné podobné styly a rozvrzeni
jednotlivych vizualnich prvku. V zahlavi dominuji kvalitni fotky z kraje (nebo videa),
s naslednym vypisem hlavni nabidky. Obsah vSech srovnavanych portala je pro turisty

relevantni.
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Vsechny srovnavané portdly disponuji jazykovymi mutacemi, které jsou skryty
v tematickych ikonkéch vlajek stati (zemékoule). Pres ty se navstévnik dostane na avodni
stranku ve vybraném jazyce. Je dulezité podotknout, Ze mit uvedené nékolikajazykové
varianty jeSté neznamena, ze jsou na portalu skute¢né uvedeny relevantni informace v daném
jazyce. Jak je uvedeno u pichledu portald jednotlivych kraji, kvalita piekladt je v mnoha
piipadech zna¢né omezena. Viechny portaly jsou rovnéz kompatibilni s obrazovou zatizeni
coz je, vzhledem k tomu, ze vétsina turistd vyuziva pii svych cestach k vyhledavani

informaci mobilni zafizeni, zddouci.

Nésledujici tabulka rekapituluje a prezentuje dalsi dulezita data jednotlivych turistickych

portala:

Tabulka 2: Srovndni turistickych portalii

turistického

portalu

seznam pujcoven,
kontakty na privodce
a tlumocniky,

e-brozury ke stazeni

webkamery,
kalendar akei,
interaktivni mapa,
regionalni recepty a
produkty, selekce
pro bezbarierovy

pristup

akei, aktuality,
materialy ke stazeni
(pravodce, magazin,
cykloprivodce),
kontakty, bannery

Parametr Liberecky kraj Krélovehradecky Ustecky kraj Stiedocesky kraj
kraj
Internetova www.liberecky- www.hkregion.cz | www.branadocech.cz | www.centralbohemia.cz
adresa kraj.cz
Jazykové 2 (DE, PL) 5 (EN, DE, PL, NL, 3 (DE, EN, CHN) 1 (EN)
mutace RU)
Propojeni Facebook, Instagram Facebook, Facebook, Youtube, Facebook, Instagram,
socialnich siti Instagram Instagram Youtube
Rozdéleni kraje Ne Ano Ano Ano
do turistickych
oblasti
Nabidka Virtualni prohlidky, | Virtualni prohlidky, Pocasi, kalendar Vybér TOP 10

atraktivit, Newsletter,
blog, kalendar aket,
mapa rozhleden a
pivovart, kviz

Stredoceskych hradt

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.1 Doporuceni pro turisticky portal Libereckého kraje

Analyza turistického portalu ptedstavila jeho strukturu, grafickou stranku, miru vzajemné
propagace socialnich siti i naptiklad podporu zobrazeni a ovladani stranky na mobilnich
zafizenich. Turisticky portal Libereckého sice nabizi v atraktivni podobé jednoduchou
orientaci v nabidce destinace véetné snadného nalezeni ikonek slouzicich k pfesmérovani na
socialni sit€ a responzivni zobrazeni stranek, nicméné odstranénim chyb, které byly
zminovany v analyze portélu, by pusobil pro uzivatele mnohem lépe. Bylo by vhodné
prohledat portél a napravit chyby, jako jsou chybé&jici nebo nevzhledné obrazky ¢i irelevantni
texty a popisky. Zaroven upravit ikonky jednotlivych vlajeek pro zménu jazyka, které
neustalym pronasledovanim rusi uzivatele pii prohlizeni portdlu a mély by se zobrazovat

pouze na uvodni strance.

Néslednym porovnanim jednotlivych turistickych portald sousednich kraji bylo mozné

vytvofit nasledujici doporuceni pro portal Libereckého kraje:

Vybér aktivit podle konkrétni turistické oblasti: Turistickému portalu chybi selekce
jednotlivych turistickych oblasti, jako je tomu ve srovnavanych krajich. Bylo by Zzadouci
doplnit portal alespon 0 bannery odkazujici na vlastni portaly jednotlivych turistickych

oblasti (napfiklad na turisticky portal Jizerskych hor, Ceského raje apod.).

2 N\ ]
(= T Nsmien NATURPARK
CE% JIZLERKY CESKY RAJ ZITTAUER
KRKONOSE GEBIRGE
LUZICKE
HORY

Machiuv kraj

TURISTICKY REGION

Obrazek 9:Bannery turistickych oblasti Libereckého kraje

Zdroj: Kultura.kraj-Ibc.cz
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Doplnéni mutaci: Nabizené mutace v némeckém a polském jazyce jsou z davodu
geografické blizkosti a skutecnosti, ze nejvétsi pocet zahrani¢nich turistd piichazi praveé
odsud, vhodné zvolené. Doplnéni verze stranek v anglickém jazyce by bylo pifinosné
predevsim z divodu, ze se jedna o jeden z nejrozsitenéjsich jazykd na svété a da se tak
piedpokladat, ze zahrani¢ni turist¢ ovladaji alespon jeho zaklady. Dalsi jazyky je
doporuceno pridat az ve chvili, kdy informace poskytované v momentalné nabizenych

jazycich budou na dostate¢n¢ vysoké trovni.

Aktualizace informaci: Piedkladané informace na portalu nejsou aktualizované, napft.
v zaloZce Statistiky chybi nejnov&jsi statistické tidaje Ceského statistického ufadu. Posledni

je zroku 2017 i piesto, Ze je jiz k dispozici za rok 2019.

Vytvoreni kampané: K vytvofeni kampané inspiruje StfedoCesky kraj, ktery na svém
turistickém portalu vytvofil propaga¢ni kampan ,,Kralovskych 72 hodin® spojenou se
znamymi osobnostmi. Vytvofena kampan ovSem rovnéz inspiruje k vyvarovani se chyb a
nedostatkl, které obsahuje. Ackoli nabizi program na 72 hodin, nikde nejsou uvedeny
moznosti ubytovani a ani neni naznaéeno, jakym zpusobem lze mezi turistickymi cili

cestovat.
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Obrézek 10: Propagacni kampan Stiedoceského kraje
Zdroj: turisticky portal Stitedoceského kraje
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Moznost ukladani dané atraktivity/hotely/restaurace: Inspirace ziskand z portalu
Kréalovehradeckého kraje, ktery nabizi zajimavé feseni pro ukladani oblibenych atraktivit do

rychlého ptistupu. Vznika tak moznost sestavit si svuj vlastni itinerat ,,olajkovanim* cile.

KRALOVEHRADECKY

KRAJ

Zaujalo mé @ zzuslome (3)

Zplsob zobrazent =

Sefadit: Nazev (3 @ | Lokaiita (3 @

PRIRODNI ZAJIMAVOSTI -f - MUZEA A GALERIE

70} A ‘H

‘Safari Park Dvar Kralov

"

= R
Digitalni planetarium Hradec Kralove

Q Dvir Krélové nad Labem Q Hradec Kralové Q Hradec Krélové

@ UZ ME NEZAJIMA W UZ ME NEZAJIMA @ UZ ME NEZAJIMA

Obrazek 11: Ukladani atraktivit na portalu Kralovehradeckého kraje

Zdroj: Turisticky portal Kralovehradeckého kraje

Doplnéni kontaktnich udaju: Na strankach chybi kontakty nebo jsou uzivatelsky tézko
dohledatelné — navrhem muze byt také vytvoteni okénka pro dotazy, do kterého navstévnici
mohou klast své otazky a zanechat tam sviij e-mail pro zaslani odpovédi. Zaroven by
strankam pomohlo pftidat tla¢itko nahlaseni chyby spole¢né s vyskakovaci oknem, které

bude obsahovat kratky formulat k doplnéni.

Jednotné vystupovani destinace: Prestoze doména turistického portalu www.liberecky-
kraj.cz je naprosto relevantni, v kontextu online marketingové komunikace by mél Liberecky
kraj v internetovém prostiedi vystupovat jednomysing. Proto by bylo vhodnéjsi zvolit
stejnou doménu pod jakou vystupuje na ostatnich platformach jako na Facebooku:
RegionLiberec a Instagramu: regionliberec, coz turistim umoznuje snazsi identifikaci

s cilovym mistem.

VyieSeni registrace a prihlaseni: Jak bylo zminovano v analyze turistického portalu,
nabizena moznost piihlaseni nefunguje. Bylo by proto vhodné vyftesit jeji funkénost nebo
tuto moznost nenabizet.
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5.2 Porovnani Facebooku

Nasledujici tabulka srovndva Facebookové stranky vySe zminénych kraji podle poétu

sledujicich, ptispévki a reakci na ptispévky ve sledovaném mésici dubnu roku 2020.

Tabulka 3: Srovnani Facebookovych stranek

Parametr Liberecky kraj | Kralovehradecky kraj Ustecky kraj Stiredocesky
kraj
Nazev Liberecky kraj — Turisticky portal Brana do Cech | Stiedni Cechy
cestou necestou Kralovehradeckého
kraje
Pocet sledujicich 11,6 tis. 3,9 tis. 4 6 tis. 35 tis.
Pocet pFispévkit 20 54 41 38
v dubnu
Pocet reakci na 2876 1682 1011 10962
prispévky v
dubnu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky & 3 je zietelné, 7e Stiedni Cechy maji ze srovnavanych destinaci nejvétsi
fanouskovskou zakladnu 1 pocet reakci na jednotlivé prfispévky. Obsahem jejich
Facebookovych stranek jsou vétsinou fotky zajimavych mist s ptibéhem, vétsina prispévki
vsak odkazuje na ¢lanky z blogu turistického portalu. Piispévkiim nechybi ani dopliujici
otazky, které povzbuzuji uzivatele ke komentariim. Zajimavosti je, Ze destinace spravuje

i profil v anglické verzi — Visit Central Bohemia, ktery sleduje 3,4 tis. uzivateli.

Facebookovy profil Kralovehradeckého kraje je po obsahoveé strance aktualizovan kazdy
den minimalné jednim ptispévkem. V¢tSina téchto prispévka tvoii odkazy na aktuality

zvefejnéné turistickym portalem nebo sezénni fotografie z kraje.
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Stranka casto sdili odkazy podpirnych stranek jako je napf. Safari Park Dvir Kralové,
Broumovsko ¢i konkrétni fanouskovské stranky mistnich restauraci, ¢imz podporuje
navstévnost téchto jednotlivych stranek, které jsou rovnéz soucasti celkové nabidky

destinace.

Ustecky kraj neboli Brana do Cech je na své facebookové strance aktivni a sdili obsah
i nékolikrat denn¢. Kromé novinek z destinace propaguje i pofadané kulturni a sportovni
akce, sdili tipy na vylety a mimo to také potfada tfadu soutézi. V mésici dubnu vyhlasila
fotosoutéz ,, iilovky z jarni prochdzky po Usteckém kraji*, kdy se soutézilo o multifunkéni
satek a turistickou lahev s logem Brany do Cech. K zapojeni uZivatelti do konverzace a
podpofeni co nejveétsiho dosahu stranek poklada také kvizové otazky. V dubnu to pak byla
otazka ,, Vite, jak se nazyva vodni dilo na fotografii?““ Tii jedinci se spravnou odpovédi
doplnénou o fotografii z mista v Usteckém kraji s vodni plochou pak vyhrali tématickou

knihu Labe a regionalni produkt.

5.2.1 Doporuceni pro Facebook Libereckého kraje

Sprava Facebookové stranky se da povaZzovat za celkem uspésnou. Stranka se soustied’uje
na budovani pfinosného obsahu pro navstévniky kraje. Timto smérem by méla pokracovat a
sledujicim tak stale nabizet kvalitni obsah a aktuality. Mezi nejucinnéjsi prosttedky patii
sdileni ptispévkl z turistického portalu, ktery navic timto zptsobem sledujici na portal
naviguje. Facebookova stranka by se méla predevsim zamérit na budovani komunity skrze
zapojeni sledujicich do ptiddvaného obsahu a odpovidanim na komentare. VyuZije tak vSech
moznosti socidlni sité, mezi které patii komunikace v readlném case. Diskuzi se d4 jednoduse
zjistit, co navStévnici chtéji a nechtji, s ¢im jsou spokojeni a co jim naopak vadi.
V neposledni tadé lze snadno timto zpilsobem zjistit, co dalStho miize destinace

navstévniklim nabidnout a o co by méli zajem.

Vytvareni soutézi: Vytvareni soutéZi naptiklad o regiondlni produkty jako je tomu na
Facebookové strance Usteckého kraje. Soutéze jsou oblibené, rychle se $ifi mezi uzivateli a

mohou pomoci ke zvySeni navstivenosti stranky.
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Sdileni podpiirnych stranek: VétSinou ma kazdd jednotliva atraktivita nachdzejici se
v Libereckém kraji svou vlastni Facebookovou stranku, na které se prezentuje. Sdileni
obsahu z téchto stranek tak mize podpotit stranky pattici naptiklad Jestédu, Liberecké ZOO
nebo Babylonu.

Zapojeni uzivateli ke komentovani obsahu: Pro dosaZeni co nejvétsiho dosahu piispévki
je dilezité, aby ptispévky vybizely uzivatele k reakcim. Toho se da dosahnout pokladanim
otazek, ze kterych se ¢asto rozvine nasledna diskuze. Mohou to byt otazky typu: ,,Je lepsi jit
na Jestéd nebo do ZOO?* Dilezité je ptat se a vyvolat tim diskuzi. Facebook neni socidlni
sit’ zalozend na monologu. U sdilenych fotek doplnénych o otadzku ,, Podjestedi rozkvetlo.
Kde travite 1.maj vy? “* je jasné zietelné, ze jsou vice komentované nez ptispévky s pouhym
popiskem obsahu fotky ,, Podjestedi rozkvetlo®. Dtvod, pro¢ se sledujici nevyjadiuji, je
pravdépodobné ten, ze se nemaji kromé samotného piispévku k ¢emu vyjadrit. Polozené
otazky vyvolavaji touhu uzivatele okomentovat ptispévek. Mimo to je nutné i kontinualni
odpovidani sledujicim, pod¢kovat jim za komenta¥, poptipad¢ klast dalsi otazky k navazani
debaty. Vyhodou Facebooku je systém viditelnosti aktivity uzivateli u jeho ,,ptatel”. To
znamena, ze pokud sledujici okomentuje prispévek sdileny na Facebookové strance
destinace, zobrazi se jeho aktivita mezi jeho pratele, kterym se rovnéZ zobrazi komentovany
piispévek stranky destinace, aniz by ji do té doby sledoval. Diky tomuto principu dochazi
primo Kk lavinovému sifeni informaci a dulezitosti toho, aby byly pfispévky co nejvice

komentovany nebo jeste 1épe sdileny.

Placen& reklama: Pfispévkiim na Facebooku sta¢i pomérné malé investice pro ziskani

dosahu zcela v jinych ¢islech, nez kterych by dosahly organicky.

Vyuzivat piehled statistik: Publikovat takové piispévky, které jsou mezi sledujicimi
oblibené. Inspirovat se u piispévku, které byly v minulych mésicich nejoblibenéjsi a jejichz
dosahy jsou k nahlédnuti ve statistikach stranky. V ptehledech statistik jsou dostupné nejen
jednotlivé dosahy a oblibenost ptispévku, ale i udaje o dnech a ¢asech, kdy jsou sledujici

stranky nejvice aktivni. Je proto vhodné statistiky sledovat a nasledné piizpasobit

-----
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Na obrazku ¢. 13 je uveden piiklad celkového dosahu jednotlivych piispévkd, které do této

prace poskytl spravce stranky. Nejvice sdilenym piispévkem se v obdobi od 15.4. do

4.5.2020 stalo video obsahujici koldz fotek statniho hradu a zdmku Frydlant a fotka mista

v Luzickych horach — Modlivy dil. Nejmén¢ sdilenym piispévkem v obdobi se pak stala

fotka panorama Ceského Raje. Je tfeba podotknout, e zadny z p¥ispévki neni podporovany

placenou reklamou.
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Obréazek 12: Dosahy prispévkii ve sledovaném obdobi

Zdroj: statistika Facebook stranky Libereckého kraje poskytnuta spravcem
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5.3 Porovnani Instagramu

Porovnani Instagramu se tato prace vénuje pouze okrajoveé pomoci tabulky shrnujici dulezita

data. Data se tykaji po¢tu sledujicich k dubnu 2020 a poctu piispévki v tomto mésici.

Tabulka 4: Srovnani Instagramu

Parametr Liberecky kraj Kralovehradecky kraj Ustecky kraj Stredocesky kraj
Nazev @regionliberec @hkregion @branadocech @visitcentralbohemia
Pocet 3,1 tis. 1,3 tis. 1,2 tis. 7,1 tis.

sledujicich
Pocet 12 10 3 11

prispévki za
duben

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsah profili kraju na Instagramu je k nahlédnuti nize na obrazku 13. Nelze objektivné fici,
ktery z kraji spravuje obsahov¢ profil nejlépe. Dle poétu sledujicich je to v8ak Sitedocesky
kraj, ktery k dubnu sledovalo pftes 7 tisic lidi.

< regloniiberec i PR hkregion Sledovat ¢ branadocech Sledovat € visitcentralbohemia Sledovat

Obréazek 13: Ndhled na Instagramové profily krajii

Zdroj: vlastni zpracovani z Instagramu
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Z.avér

Tématem této bakalaiské prace bylo postaveni znacky Libereckého kraje v online prostiedi.
V soucasné dobg¢ je online obsah nejfrekventovanéjsim zdrojem informaci pro turisty, a proto
je dulezité zajistit co nejlepsi postaveni destinace v online prostiedi vuci konkurenénim

destinacim.

V teoretické Casti prace byla definovana destinace cestovniho ruchu, jejiz pochopeni je
dilezité predevSim pro nasledné aplikovani destina¢niho marketingu. Tato ¢ast prace

predstavuje také online marketing a jeho nastroje.

V (vodu praktické ¢asti je charakterizovan Liberecky kraj jako destinace cestovniho ruchu.
Prakticka ¢ast dale zahrnuje ptedstaveni konkrétnich online nastrojt, které Liberecky kraj

ve své marketingové komunikaci vyuziva.

Cilem této bakalaiské prace bylo predstavit a analyzovat vybrané online nastroje
v marketingu cestovniho ruchu destinace a porovnat vyuzivani téchto nastroji s okolnimi
destinacemi. Vybranymi nastroji pro naslednou analyzu byly ptedev§im webové stranky a
socialni sité, které maji nejveétsi vliv ve vztahu vnimani a plisobeni destinace online.
Analyzou a naslednym porovnanim vyuziti téchto nastrojii sousednimi kraji, byla zjisténa
celistvejsi predstava o postaveni a vnimani znacky Libereckého kraje béznym uzivatelem,
ktery shéni informace online. Na zaklad¢ ziskanych vysledkt z analyzy byla navrzena
doporucenti, ktera by mohla zlepsit a uzivatelsky zpfijemnit prohlizeni turistického portalu a

vybudovat silngjsi komunitu na socialnich sitich.
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