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Online marketing vybrané turistické destinace

Anotace

Tématem této bakalafské prace je online marketingova komunikace vybrané
turistické destinace, kterou je Karlovarsky kraj. V teoretické ¢asti je pfiblizeno téma
online marketing, a poté marketing v cestovnim ruchu. Praktickd ¢ast je zaméfena na
seznameni ¢tendfe se zakladnimi informacemi o zvolené destinaci a jeji online
komunikaci. Dale je popsana také vybrana konkurence, se kterou je online marketing
Karlovarského kraje nasledné porovnan a na zakladé vzniklych poznatk( jsou
navrzeny zmeény, které je mozné uskutecnit pro zlepSenionline komunikace

destinace.
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Online marketing of selected tourist destination

Annotation

The topic of this bachelor thesis is the online marketing communication of a selected
tourist destination, which is Karlovy Vary Region. In the theoretical part the topic of
online marketing and then marketing in tourism are introduced. The practical part
focuses on introducing the reader with the background information about the
selected destination and its online communication. Furthermore, the selected
competitors are described, with which the online marketing of the Karlovy Vary
Region is then compared. Based on the findings, there are proposed changes that

can be made to improve the online communication of the destination.

Key Words

destination, destination marketing, internet, marketing in tourism, online marketing,

online promotion, social media, tourism
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Uvod

Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace se vénuje nejprve zakladdim online marketingu,
jeho definici a zplsoblm, jakymi mlzZe pozitivné i negativné ovliviiovat marketingovy
mix. Vénuje se popisu principu fungovani online komunikace v praxi a v neposledni
fadé také nastrojlim, které jsou k tomuto vyuzivany. Dale je popsan marketing
destinaci, tato ¢ast prace se zaméfuje na popis marketingu v cestovnim ruchu, na

vysvétleni pojmu destinace a popis fungovani marketingu destinaci.

Prakticka ¢ast prace se zabyva predstavenim a popisem vybrané turistické destinace,
kterou je lazenska oblast Karlovarsky kraj. Dale popisem online komunikace tohoto
kraje a jeho konkurené&nich oblasti v Ceské republice a v zahraniéi. Zvolené zahraniéni
oblasti jsou vybrany ze sousedské zemé Karlovarského kraje, kterou je Némecko.
Konkrétnéji z tamnich destinaci, kde se taktéz zabyvaiji lazenstvim a jeho propagaci.
Vybrana turisticka destinace je poté s konkurenénimi destinacemi z Ceské republiky

i zahranici z hlediska online marketingu porovnana.

V zavéru této prace byly shrnuty zjiSténé informace z online propagace zvolené
destinace v porovnani s ostatnimi destinacemi a byl vytvofen navrh zmén v online
komunikaci vybrané destinace na zakladé komparace s konkurencnimi destinacemi,
kde byly uvedeny moznosti, jak udélat propagaci vice atraktivni pro potencialni

navstévniky destinace.
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1 Online marketing

Online marketing Ize nazyvat také webovy, internetovy, e-marketing, marketing na
internetu ¢i digitalni marketing. Podle BureSové (2022) oznaceni ,,digitalni marketing”
muUze byt vSak spornym, néktefi pod timto pojmem pfedstavuji jiz zminény online
marketing, jini pod né&j zahrnuji digitalni komunikacéni prostfedky, kterymi jsou
napriklad telefony, aplikace a podobné. NejCastéji se lze setkat s pojmy online

marketing &i internetovy marketing.

Autorka dale rozvadi, ze marketing na internetu je mozné pfipodobnit ke klasickému
marketingu, tedy marketingu, ktery je zalozen na marketingovém mixu, do kterého
spada produkt, cena, distribuce a propagace. Online marketing vyuziva vSech téchto
Ctyr slozek také, ale je na rozdil od toho klasického vyuzivan a zprostfedkovan online

cestou na internetu, nikoliv skrze ,off-line” svét.

Prvni znamky online marketingové komunikace se zakazniky Ize naleznout jiz na konci
dvacatého stoleti a na prelomu nového tisicileti, a to v podobé prvnich obchodd
uskuteénénych online. Na zakladé rlstu vyuzivani internetu rostlo také vyuzivani
internetu pro online marketingovou komunikaci. V dnesni dobé vyuziva online
marketingu vétsina podnikl. Je mozné naleznout i takové, které vyuZivaji propagace
a komunikace pouze skrze internet. Jak bylo jiz zminéno, online marketing ovliviuje
cely marketingovy mix, silné je pak ovlivnéna komunikace, ktera neni jiz jen
jednosmeérnou zalezitosti. Nyni je totiz umoznéna také jednoducha a rychla zpétna
vazba tykajici se spokojenosti ¢i nespokojenosti od zakaznika smérem k prodejci. Ta

pfinasi jisté vyhody, ale i urcité nevyhody. (BureSova 2022; Ocampo et al. 2022)

Pro komunikaci jsou dle Janoucha (2014) nej¢astéji vyuzivany prostfedky jako jsou
webové stranky, socidlni sité a e-maily, které funguji neustale po dobu kazdé hodiny
i minuty v kazdém dni. Sdileni informaci, jejich vyhledani a odezva jsou tak provadény

béhem nékolika sekund a par kliknuti.

Autor dale zminuje, Ze je v druhé Ffadé ovlivnéna také cena. Platby je nyni umoznéno
provadét nejen pohodingj$im zplsobem, ale také predev$im rychleji diky
internetovému bankovnictvi, online platbam a rychlosti bezhotovostnich pfevodl

penéz. Velkou nevyhodou pro obchodniky v8ak nyni mlze byt moZnost klientl
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porovnavat na internetu ceny nakupovanych produktll od vice obchodl, coZ timto

zplsobem nuti prodejce sniZzovat jejich ceny na zakladé vyse cen u konkurence.

V neposledni fadé dodani zbozi, jinak fecena distribuce, mize dle Buresové (2022)
dokonce byt vedena ze skladu pfimo k zakaznikovi domd, v nékterych pfipadech tedy
neni nadale tfeba dodavat zbozi nejprve na kamenny obchod, odkud teprve poté byva
prodej uskuteénén. Zakaznik si mlze produkt prohlédnout skrze e-shop obchoduy,
aniz by musel fyzicky navstévovat prodejnu, tim usetfi ¢as i penize predevsim pro
sebe, ale v kone¢ném vysledku i pro prodavajiciho. Na druhou stranu mohou plynout
pro zakazniky z online nakupu urcité znacné nevyhody, jelikoz prodej probiha bez
fyzického kontaktu, a tedy i pfimého seznameni se s produktem, ktery kupuiji.
Nejcastéji je tato nevyhoda patrna pfi nakupovani médnich doplnkl a obleceni, z
podstaty téchto polozek je Casto nutné je fyzicky vyzkousSet prfed samotnym

nakupem.

Jak bylo vyse autorkou zminéno, pfechod marketingu do online svéta ma vliv na cely
marketingovy mix, ma ale také nezanedbatelny vliv na trh prace. Z hlediska
zaméstnani a trhu prace vznikaji spolu s vyvojem internetového marketingu stale nové
pracovni pozice. To je ale dle autorky zaroven problémem z hlediska schopnosti
mit dobry pfehled o online kanalech, které mlZe pouzivat ve svij prospéch. Nutno
jmenovat také nékterymi autory zmifiované podobory online marketingu, na které se
Ize specializovat. Témi jsou obsahovy neboli Content marketing, marketing ve
vyhledavani neboli Search engine marketing, webovy design, socidlni média a e-

mailovy marketing.

1.1 Vyhody online marketingu

Mezi vyhody digitalniho marketingu je mozné zaradit v prvni fadé usnadnéni ziskavani
dat, ktera firma potfebuje k analyzovani efektivity jeji komunikace a k dalSimu
vytvareni i pfetvareni online prostredi pro své spotrebitele pohybujici se na internetu.
Coz je velice dlleZité pro vznik konkurenéni vyhody v online prostfedi. (Novak et al.
2000)
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Dle Janoucha (2014) je dalSi neopominutelnou vyhodou napfiklad nepfetrzita, dvaceti
¢tyf hodinova dostupnost a fungovani internetu denné ¢i neomezeny pfistup cilovych
segment( k informacim na webovych strankach a socidlnich sitich, ¢imz se zvysijejich
spokojenost. Tyto skutec¢nosti jsou velkym rozdilem ve srovnani s ¢asové omezenym

vysilanim v radiu a televizi.

Dostupnéjsi se podle Buredové (2022) stavaiji pro tvirce obsahu pfipadné zmény a
aktualizace marketingového obsahu, které probihaji nyni velice rychle. Diky relativné
rychlé zpétné vazbé na marketingovou kampan ji Ize i okamzité pfizplsobit odezvé,

a tedy pozménit, aby vyhovovala stanovenym cildm i klientlm.

Jak autorka dale zminuje, neméné dllezitym faktorem je na prvni pohled nepfili$
zjevna nizéi cena online marketingu viéi off-line marketingu. Pokud jde napfiklad o
socialni sité, jsou bezvyhradné neplacenou zalezitosti, pokud se jedna o zakladni
verze bez placené reklamy, kterd pak dopomize lepSim dosahim. Oproti cenam

napriklad za propagaci v televiznim vysilani je rozdil nezanedbatelny.

Vzajemna komunikace a zjednoduseni pfistupu zakaznika k informacim o produktu a
k jeho okamzitému zakoupeni Cini oboustranné online interagovani s cilenym klientem
nepostradatelnou slozkou efektivhosti marketingu. Mohou tak byt dodate¢né
ovlivnéné Upravy produktu, aby vyhovoval co nejlépe poZzadavkim vefejnosti, a také
prohlubovani vztah( a vazeb se segmentem zajmu. To je velmi dlleZité pro loajalitu
zadkaznikl a celkovou oblibenost produktu, kterd vede ke zvySeni

konkurenceschopnosti firmy na trhu. (Colton et al. 2010)

1.2 Nevyhody online marketingu

Jak BureSova (2022) wuvadi, problémem jsou napfiklad moznosti dosahu
internetového sdéleni. Dostupnost internetu a digitalnich zafizeni je v nékterych méné
rozvinutych statech silné omezena. Stejné tak pro osoby, které nedisponuiji
dostate¢nym finan¢nim pfijmem, aby byly schopny si tyto potfebné véci zajistit, je
témér nemozné sledovat online obsah. Pokud by zaméfeny segment zadkaznik{ byl

tvofen ¢asti populace, ktera je vyssiho véku, je také pravdépodobné, ze tito lidé
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nebudou schopni osvojit si dovednosti potifebné k vyuzivani internetu, a tudiz by bylo

lepsi zacilit na tento segment pomoci off-line reklamy.

Velké mnozstvi reklamniho obsahu na internetu uzivatele v dnesni dobé az zahlcuje
a nepfimo je tim nuti v online prostiedi reklamu ignorovat &i blokovat rdznymi
programy, coz brani dosahlm marketingové komunikace a ztéZuje tim tak

marketérlm propagaci produktd. (Lillgvist et al. 2017)

Som (2020) popisuje, Ze vzajemna komunikace nemusi byt jen pfinosem. Rada
podnikd dava na svych strankach &i socidlnich sitich uzZivateldm a zakaznikim
moznost zpétné vazby na produkt ¢i sluzbu. Vysledkem mdze byt negativni zpétna
vazba na zakladé Spatné zkusenosti z pfedchoziho nakupu, ktera ve vysledku mize

odradit potencialni zakazniky.

Od roku 2022 je podle BureSové (2022) také povinnosti webovych stranek se
navstévnika nejprve zeptat, zda chce své informace se strankou sdilet. Pokud uzivatel
odmitne, stranka nema moznost, jak si zjistit informace potfebné k ovliviiovani jejich
marketingu. Na socidlnich sitich je stejné tak tfeba potvrdit &i odmitnout cilenost
reklam. Pokud cilenou reklamu uzivatel odmitne, nebudou mu navrhovany produkty,
které jsou mezi jeho objekty zajmu, ale bude zobrazovana pouze obecna reklama.
Diky rychlosti Zivotniho stylu a zahlcenosti internetu reklamou je pro tvirce

marketingového obsahu také velmi dllezita jednoduchost a struénost sdéleni.

1.3  Strategie online marketingu

Online marketingova strategie je nedilnou soucasti procesu tvorby online
marketingového obsahu. Jedna se o zpUsob, kterym firma pini své vytyéené cile,
udava hodnotu produktu, zjistuje informace o zakaznikovi a podobné. Tato strategie
zahrnuje pfistupy, které se zaméruji na propagovani produktu ¢i sluzby a jejim cilem
je Uspésnost ve zlepseni vztahl se zakaznikem, zvy$eni jeho loajality, a poté i ve

zvyseni ziskovosti podniku. (Janouch 2014; Abdurohim a Ramdan 2022)

Prvni krok obnasi nahromadéni potfebného mnoZstvi externé i interné ziskanych
informaci, pficemz externi zdroje dat jsou dale rozdéleny na mikroprostiedi a

makroprostiedi. Mikroprostifedi obsahuje informace tykajici se zakaznik{, dodavateld,
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konkurence, odbératelll a vefejnosti, a podnik tyto skupiny ma moznost ovliviiovat
svymi rozhodnutimi na trhu. Makroprostiedi naopak podnik ovliviuje svymi
politickymi, ekonomickymi, technickymi, geografickymi, socidlnimi a v neposledni
fadé také kulturnimi prvky, ale z opa¢ného hlediska firma makroprostredi ovliviiovat
schopna neni. Je tedy velmi dilezité umét se pfizplsobit pfipadnym internim
problémUim, ale také mikro a makroprostiedi, které obsahuji pfipadné externi
problémy. To znamena védét co si zadaji zakaznici, zda jsou konkurenéni firmy ve
velké vyhodé &i ne, nebo zda lze dlouhodobé spoléhat na dilezité dodavatele
podniku. Déle je nutné také znat svUj cileny segment &i segmenty a védét, jakym

zplsobem se vyviji. (BureSova 2022)

Jelikoz prechod na online marketing nabizi vyuzivani rliznych technologickych
pomlcek, jak definuje Bure$ova (2022), je nutné zminit napfiklad MIS, tedy
marketingovy informacéni systém, ktery pfijima informace externiho i interniho
charakteru kontinudlné a poté je vyhodnoti pro UGCely manazerl. Data ohledné
zakaznikU sbird a vyhodnocuje CRM systém, cozZ je systém fizeni vztahU se zakazniky,
ten slouzi podniku predevsim kvUli zédkaznikim v B2B, tedy v business to business
typech obchodu. Pokud potfebné informace zatim nejsou ziskatelné, je mozné vyuzit
marketingového vyzkumu, ktery vétSinou realizuje externi marketingova agentura a

ktery byva velice nakladnym.

Jak autorka dale popisuje, druhym krokem je analyzovani ziskanych dat, k tomu je
SWOT analyza, ktera ma za cil zjisténi celkem Ctyf oblasti. Témi jsou oblasti silnych a
slabych stranek podniku, které jsou ovlivnény internim prostfedim podniku. A poté
externim prostfedim podniku ovlivnéné pfilezitosti a hrozby. DalSimi analytickymi
nastroji jsou PEST analyza a situacni analyza 5C. Situa¢ni analyza 5C také zkouma
externi i interni prostfedi, zkouma data ohledné zakaznik(, spolupraci, konkurenénich
firem a dalSich faktord. PEST analyza se narozdil od pfedeslych zminénych dvou
analyz soustfedi pouze na makroprostiedi, tedy na informace o politickém,
ekonomickém, socialnim a technologickém hledisku.

Treti v poradi je upfesnéni cile ¢i cilll, kterych ma byt dosazeno. K tomu je vyuzivana
takzvana metoda SMART. Tato metoda ma za ukol zajistit, aby byly cile specificky

definované, méfitelné, dosazitelné, realistické a vazané na konkrétni ¢asovy ramec.
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Vyuziti metody Ize uplatnit v marketingu ke zvySeni ucinnosti strategie, a také ke

zvyseni Sance na dosazeni pozadovaného vysledku. (Jeong a Shin 2019)

Ctvrty krok je podle PFikrylové (2019) segmentace. Neboli uréeni a vyélenéni cilové
skupiny z homogennich skupin na trhu, pro kterou bude produkt urcen, a tedy i
pfizplsobovan styl komunikace. Segmentace je tvofena na zakladé urditych
charakteristik. Nej¢astéjsi jsou napfiklad vék, pohlavi, velikost disponibilniho pfijmu,
vzdélanost osoby, zivotni styl a misto pobytu. Podstatné je zjistit, zda je vybrany
segment dostate¢né velky, a tedy zda poskytne dostate¢nou koupéschopnou

poptavku po produktu.

Patou casti je, jak popisuje BureSova (2022), urCeni druhu vhodné strategie pro
vybrany segment, coz znamena vybér zplsobu dosazeni vyty¢enych cilll. Strategie
mUze byt napfiklad soutéZiva, coz znamena zohledriovani postaveni konkurence na
trhu, ktera prodava srovnatelny produkt stejnému cilovému segmentu. DalSim typem
je strategie budovani hodnoty znacky tak, aby byla pro zékazniky zapamatovatelna,
a to s pozitivnim vlivem. MoZzné je pouziti strategie budovani loajality zakaznika, té Ize
dosahnout s pomoci vybudovaniloajality zakaznika ke komunikaénimu kanalu, kterym

mUzZe byt napfiklad Uc¢et na socidlni siti.

Jako posledni je pouziti vybrané strategie, priibézné kontrolovani jeji efektivity a
zohlednéni zpétné vazby. Strategie miize byt produktem podniku, ktery ji chce pouZit,

nebo najaté agentury, ktera ji nejen vymysli, ale i pouzije na trhu. (BureSova, 2018)

1.4 Nastroje online marketingu

Pod zakladni nastroje pro online marketingovy komunika¢&ni mix, kterymi jsou reklama,
podpora prodeje, direct marketing a public relations, Ize podle Pfikrylové (2019)
zaradit skupiny dalSich znamych a vyuzivanych nastrojl. Témi jsou napfiklad PPC
(pay per click), SEO (search engine optimization), ¢lanky na blogu a socialni sité. Ne
vzdy je mozné nastroj zaradit pouze pod jeden z uvedenych étyf skupin nastrojl.
Néktefi autofi proto uvadi webové stranky jakozto dalSi nastroj pro online
marketingovy komunika¢ni mix, ktery je vyuzivan pro komunikaci se zakaznikem, a

tedy pro umoznéni prodeje Ci zvySeni povédomi zakaznika.
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1.41 PPCreklama

PPC reklama, jinak také pay-per-click reklama, je typ reklamy, pomoci které lze
meéfitelné a snadno zvysit navstévnost webovych stranek. Vlastnik webovych stranek
vSak za reklamu plati pouze poté, kdyz uzivatelé na tuto reklamu kliknou. Tato
reklama je vyuzivdna na platformach, kterymi jsou napfiklad socidlni sité a
vyhledavace, a to pro propagaci sluzeb &i produktl. Jedna se o dobry zpUsob
podpory navstévnosti, ziskani novych zakaznikd a zvy$eni povédomi o znadce.
(Horodniak a Zinkova 2022; Kumari 2023)

1.4.2 SEO

,,Optimalizace pro vyhleddvace (SEO) je systematicky proces ziskani relevantni
navstévnosti z webovych vyhledavaci a dpravy webovych stranek tak, aby na nich
navstévnik nasel poZadované informace, pfipadné proved! konverzi.” tvrdi (Mynar a
Stfitesky (2017, s. 17). Jedna se tedy o techniku v online marketingu, ktera ma za cil
zlepSeni umisténi webovych stranek ve vysledcich vyhledavani v konkurenénim
prostfedi na internetu. Diky této optimalizaci bude zlepSena jak viditelnost webu, tak

i jeho navstévnost uzivateli. (Badchikar a Bhat 2019)

1.4.3 Clanky na blogu

Pro ¢lanky na webovych strankach &i blogu je nutné, aby &tenafe upoutaly a udrzely
si jeho pozornost. Stejné tak jako udéla ¢lanek dobré &i Spatné jméno celému blogu,
udéla zaroven také vizitku webovym strankam, e-shopu a dal$im nastrojim online
marketingové komunikace spjatym s danou znackou ¢i produktem. Za ukol maji tedy
oslovit a pfildkat co nejvétsi pocet ¢tendrl, ktefi se budou na blog vracet. Velky vliv
ma také, pokud je ¢lanek zverejnén na cizim webu ¢i blogu. Na zakladé domluvené
spoluprace ¢&i partnerstvi Ize ¢lanek umistit na cizi stranky bezplatné, v opacném
pfipadé je potieba si jej zaplatit. Umisténi ¢lanku na cizim webu pUsobi pro ¢tenare
jesté pozitivnéji nez ¢lanek na vlastnim blogu ¢i webu, jelikoZz se jednd o cizi

doporuceni. (BureSova 2022, Losekoot a Vyhnankova 2019)
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1.4.4 Socialni sité

Reklama je dnes pro vétsinu socidlnich siti zplsobem, jak vydélat penize. Cileni na
socialnich sitich byva dostate¢né presné a cena za reklamu na nékterych sitich je
vcelku levnd, tudiz si ji mUze dovolit i mensi ¢i teprve zacdinajici prodejce. Reklama
byva v podobé textl, videi ¢i obrazkd. Jeji dosah je mozné dobfe sledovat, a to
pomoci poctu zobrazeni, lajkd, sdileni obsahu a komentail. Propagace byva tedy na
zakladé ziskanych informaci a sledovani aktivity uzivatell silné pfizplsobena jejich
pozadavklm, uzivatel na ni diky tomu tak reaguje vcelku pozitivnim zplsobem.
(Pfikrylova 2019; Semeradova a Weinlich 2019)

BureSova (2022) uvadi, ze je tfeba zohlednit vékové kategorie, které konkrétni
socialni sité vyuzivaji a podle toho uzivatelim obsah také pfizplsobit. Celkem lIze dle
autorky porovnat Ctyfi generace. Takzvani Boomers, ktefi byli narozeni od roku 1946
do roku 1964 socialni sité témeér nevyuzivaji. A pokud ano, vyuzivaji z vétsiny pouze
Facebook. Generace X narozena mezi lety 1965 az 1980 pouziva taktéz Facebook a
v prdméru na ném denné stravi jednu az dvé hodiny. Milenidlové neboli také generace
Y narozena mezi zaCatkem osmdesatych az zhruba do poloviny devadesatych let
minulého stoleti pouziva internet jiz od své puberty, socialni sité jsou jim proto vcelku
blizké a pouzivaji je aktivhé mnohem vice nez predchozi generace. Z nejznamejsich
platforem nejcastéji vyuzivaji Facebook, Instagram a ¢astec¢né Twitter (neboli pod
novym nazvem ,,X“). Primérné na nich denné travi necelé tfi hodiny svého volného
¢asu. Jako posledni je generace Z, ktera byla narozena na od roku 1995 a pozdéiji.
Jedna se o prvni generaci, ktera vyrUstala spolu s existenci internetu a aktivné jej
vyuziva jiz od détstvi. Ze socialnich siti vyuziva nejCastéji Instagram, YouTube a v
posledni dobé také TikTok.

Z pohledu firem je velice efektivni pro zvySeni povédomi o znacce Facebook a
Instagram. Moznosti sdileni obsahu jsou velice obsahlé, diky Eemuz Ize rychle rozsifit
svou klientelu za pouZiti nizkych nakladl. Sdileny obsah Ize pfizplsobit na zakladé
demografickych ukazatel(, jako jsou pohlavi, vék, rodinny status, ale nasledovné také
napfiklad podle polohy, kde uzivatel Zije. Cileni je jednou z pomdcek tvirce obsahu,
dalsi jsou dostupné prehledy k vytvofenému a sdilenému reklamnimu obsahu. Lze tak
zpétné zjistit pocet zhlédnuti, pocet sledujicich obsahu, po¢et navstévy webovych
stranek firmy &i pocet nakupd produktu. (Semeradova a Weinlich 2019)
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Facebook

Socialni sit Facebook, jak uvadi Hall (2024), ktera dnes spada pod spole¢nost Meta,
existuje jiz od roku 2004, kdy byla vytvofena americkym studentem Harvardské
univerzity Markem Zuckerbergem a jeho spoluzaky. Soucasné sidlo je v Kalifornii. V
souCasné dobé& ma tfi miliardy uzivatell po celém svété, které denné propojuje
pomoci zprav, sdileni obsahu a jeho konzumu. Vytvoreni osobniho ¢&i firemniho profilu

je zadarmo, jelikoz socialni sit vydélava predevsim pomoci reklam na ni umisténych.

Jelikoz Facebook funguje nejen pro komunikaci mezi lidmi, ale také pro sdileni
produktl a sluZzeb od prodejce smérem k zakaznikovi, je dle Semeradové a Weinlicha
(2019) tfeba dbat na zplsob prezentace onoho produktu &i sluzby. Pfi zakladani
a hlavni profilovy obrazek spolu s Uvodni fotkou. Jako profilovy obrazek se nej¢astéji
pouziva logo firmy a na Uvodni fotce jsou nejCastéji vyobrazeny produkty ¢i obchod.
Déle je dllezity kratky popisny text k upfesnéni podnikani ¢i produktu, ten by mél
obsahovat kliCova slova, ktera poté budou vyuzivana vyhledavaci. Pfispévky by mély
byt zvefejnény v dobré kvalité, spravném Case a esteticky upravené tak, aby byly

uhledné na v8ech elektronickych zafizenich.
Instagram

Instagram je online platformou pro sdileni videi a fotografii mezi uzivateli. Aplikace
byla poprvé spusténa roku 2010 zakladateli Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem.
V soucasné dobé je vlastnéna spole¢nosti Meta, stejné jako Facebook. K roku 2022

socialni sit dosahla vice neZ dvou miliard aktivnich mésiénich uzivateld.

MozZnost sdilet fotografie a videa ma uzivatel jak vefejné, tak ale i soukromé pouze
povolenym sledujicim. Pfispévky pak Ize sdilet na neomezenou dobu, dokud nebudou
uzivatelem smazany, nebo pouze po dobu 24 hodin, po jejimz uplynuti sdileny obsah
sam zmizi. (Eldridge 2024)

Diky své esteti¢nosti a moznosti vyuzivani hashtagl, podle kterych pak uZivatelé
pozadovany obsah na socialni siti vyhledavaji, je dle Semeradové a Weinlicha (2019)
v soucasnosti Instagram velice atraktivnim nastrojem pro marketing firem. Hashtag je
klicové slovo, které Ize napsat k pfispévku a podle kterého jsou poté prispévky na
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platformé rozdéleny do kategorii a snadno vyhledany. Konkrétni hashtag se tak mdze
vazat pouze k jedné konkrétni firmé ¢i produktu a zakaznik tak béhem kratké chvile

produkt nalezne.

Jak autofi uvadi dale, v pfipadé zalozeni firemniho u¢tu na Instagramu je stejné jako
na Facebooku dlleZité nastavit spravné a znac¢ce odpovidajici uzivatelské jméno. Pro
uzivatelskou fotografii je vhodné opét pouziti loga firmy. Pfi sdileni pfispévki lze
nahrat az deset fotek ¢i videi najednou. Stejné tak Ize sdilet kratkodobé fotku ¢i video
na 24 hodin, které pak zmizi, jak bylo zminéno vy$e. Pfi sdileni nového pfispévku je
pak mozné propojit svUj Instagramovy Ucet s Facebookovym a sdilet obsah na obou

platformach naraz.
YouTube

YouTube byl zaloZzen roku 2005 tfemi muzi jménem S. Chen, Ch. Hurley a J. Karim.
Socialni sit ma za ukol uchovavat a zprostfedkovavat pro uzivatele kratka ¢i dlouha
videa vSech Zanr( a témat. Sledujici tak mlze sledovat obsah jak zabavni, tak ale i

vzdélavaci a informativni. (Hosch 2024)
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2 Marketing v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu plati, Ze potieby zakaznikl jsou uspokojeny vcelku samostatné a
specificky od zbytku trhu zbozi a sluzeb. Prodej zde probiha predevsim v ramci
nabizenych sluzeb, jejichz dostupna nabidka dosti zavisi na dosazené urovni Zivota

ucastnika neboli zakaznika, ktery se uc€astni na cestovnim ruchu. (Ryglova et al. 2011)

Jak uvadi Jakubikova (2012, s. 18), cestovni ruch byva popisovan jako ,,pohyb lidi
mimo jejich viastni prostredi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za
rdznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni préace.” Cestovni ruch tak
vytvafi vizitku nejen svému regionu, ale i celé zemi. Je to rozsahly trh, a zaroven také
segment ekonomiky, ktery se velice dynamicky rozviji. Pokud je rozvijen spravnym
smérem, stane se z néj velice dobry zdroj pfijmd pro region a dobry prostfedek pro
zvySeni zivotni Urovné mistnich obyvatel. Mezi zakladni podminky pro umoZznéni
rozvoje cestovniho ruchu se fadi dobré mezinarodni klima a ekonomické, pfirodni,

materialné-technické, demografické a dalsi slozky.

2.1 Marketing destinace

Termin destinace v cestovnim ruchu je dle WTO geograficky prostor vybrany
navstévnikem jakozto cil jeho cesty. Dle Palatkové (2011) je destinace svazek sluzeb
s koncentrovanosti v urcité oblasti ¢i na urcitém misté, které jsou poskytovany na
zakladé potencialu cestovniho ruchu v této oblasti ¢i na tomto misté. Problém,
kterému kazda destinace cCeli, je velké mnozZstvi konkurence, se kterou je nucena

soupefit.

Palatkova (2011) dale definuje, Zze navstévnikovi neboli svému klientovi destinace
nabizi produkt a uspokojuje jeho potfeby i ofekavani. Snazi se tedy o co nejvétsi
zkvalitnéni zorganizovani fetézce vSech svych nabizenych sluzeb. Navstiveny region
¢i misto, které obsahuje cely fetézec téchto sluzeb, bude klient vnimat, nakupovat a
spotfebovavat. Destinaci Ize proto oznacit samu o sobé za produkt, ktery je slozen z
dalsich produktl neboli jiz zminénych sluzeb.
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Pokud chce byt destinace uspésnou na trhu v boji s konkurenci, je dle Jakubikové
(2012) tfeba, aby byla fizena stejné jako podnik s totoznym cilem a aby vyuzivala ve
své ¢innosti marketing. Pro spravné vyuziti marketingu je nutné urcit si pfednosti a
dominanty destinace, aby bylo mozné vyzdvihnout pravé tyto konkurenéni vyhody.
Déle jsou dllezité spravna kooperace i koordinace d¢innosti tamnich subjektl

podnikatelského i nepodnikatelského typu.

Rizeni je tvofeno uspokojenim smésice zajm( rliznych organizaci a iniciativ vefejného
i soukromého sektoru a opira se o zapojeni zdroji stavebnich, pfirodnich, lidskych i
kulturnich. (McCabe 2014)

Zazitky v turistickych destinacich jsou v dnesSni dobé& chapany pouze jako
marketingem socialné vykonstruovana potfeba. Realita je vSak takova, zZe se turismus
stal nedilnou soucasti globalni ekonomiky a vyzaduje sofistikovanost v postupech jak
obchodnich, tak i marketingovych. Sofistikovanosti Ize dosahnout sladénim potfeb
trhu a zdroju v destinaci. (McCabe 2014; Vastikova 2014)

Specifik marketingu destinace je dle Jakubikové (2012) mnoho. Zminit Ize napfiklad
problém s kontrolou marketingu destinace kvdli mnoZstvi diléich heterogennich
produktl, ze kterych se sklada. Dale placeni zakaznikl pouze za jednotlivé sluzby, ne
za destinaci jako celek. Nemoznost objektivniho vycisleni hodnoty destinace jakozto
produktu. Vnéjsi vlivy na turismus v dané oblasti, kterymi jsou napfiklad pocasi,
nemoci, mozné problémy s bezpecnosti atd. MoZny konflikt jednotlivych cill riznych

mistnich subjektl a podobné.

Aby byl pfilakan do destinace spravny zakaznik a jeho cesta pro néj méla hodnotu i
uzitek, je podle McCabe (2014) tfeba vytvofit spravné hodnoty a interakci. Podnik Ci
destinace v cestovnim ruchu tak musi turistu cilené pfilakat a usnadnit mu zapojeni
se do spoluvytvareni hodnoty destinace. Primarné jelikoz cil, tedy destinaci, nelze

premistit k zakaznikovi, ale naopak zakaznika je tfeba dostat do destinace.

Jak autor dale popisuije, je stejné tak dlilezité, aby zakaznik vnimal hodnotu destinace
nejen pred a béhem jeji navstévy, ale také po jejim navstiveni. Cilem proto je, aby si

odnesl kladné zazitky, diky ¢emuz je velka Sance, ze misto navstivi znovu Ci sdéli své
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doporucéeni dal$im osobam a destinace tak nabude dalSich zakaznikl. Pfi tvorbé

nabidky a poutavého obsahu je pak dlleZita pfedevsim kreativita a pravidelna aktivita.

Na obrazku nize je tak popsan postup v marketingovém fizeni destinace za podminek
probihajicich v Ceské republice. Dle Palatkové (2011, s. 24) ,v procesu
marketingového fizeni probiha analyza, uréeni vize, poslani a cili, v ramci strategie
pak identifikace strategickych obchodd, marketingovy mix, jeho realizace a v zavéru

kontrola a vyhodnoceni marketingovych opatfeni.”

ANALYZA Tvorba produktu
VYZKUM \

Distribuce

POSLANI

MARKETINGOVA
STRATEGIE

MARKETINGOVA
TAKTIKA
(MARKETINGOVY MIX)

Propagace

Segmentace - Cileni ~ Umistovani

\ REALIZACE
Identifikace SBU a trznich prilezitosti
, HODNOCENI +
aktivity nerealizované vibec nebo &astecné KONTROLA

. aktivity realizované

Obrédzek 1 Marketingové fizeni destinace v podminkdch Ceské republiky
Zdroj: (Palatkova 2011)

2.2 Destinacni agentury

Na kvalitu sluzeb se zaméruji mistni agentury vytvorené za timto u¢elem. Jak zminuje
Pike (2021), destina¢ni agentury neboli organizace managementu destinaci maji za
ukol spojovani silnych stranek turistické destinace s jejimi pfilezitostmi nachazejicimi
se v makroprostiedi a zaroven je jejich cilem minimalizace hrozeb, aby mohla

destinace dosahnout co nejlepsi pozice mezi konkurenci na trhu.

Autor dale uvadi, ze zaklad marketingu je zaloZzen na konceptu 4P, tedy na produktu,
ceng, distribuci a propagaci. Pokud je marketing prfeveden do pohostinstvi, pfidany
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jsou dalsi 4P k zakladnim ¢tyfem plvodnim. Témi jsou partnerstvi, lidé, programovani
a baleni. DMO (organizace destina¢niho managementu) maiji svou kompetenci velice
omezenou, pokud se jedna o jednotlivé zprostifedkovatele sluZzeb na jejich uzemi. Co
vS§ak mohou ovlivnit je destinacni propagace. Zakladnim pfedpokladem proto je, Ze se
DMO zaméfuji hlavné na propagaci, vedeni vyvoje a implementovani strategii

komunikace v marketingu, které tak spoji interni zdroje a pfilezitosti v makroprostredi.

Dle autora lze mezi velké nevyhody destinaénich agentur zaradit jejich velice
zanedbatelny vliv na kontrolu rediného zazitku navstévnikl oproti tomu slibenému v
predeslé marketingové komunikaci. Dale neni v jejich moci ménit oficidlni nazev ¢i
geografické hranice zastupovaného mista, aby bylo mozné Iépe oslovit trh. Nemaji
moznost kontrolovat to, s jakym pfistupem jednaji hostitelska a ubytovaci zafizeni s

hosty a nemaiji moznost ovlivnit nabizené produkty zuc¢astnénych podnikd.
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3 Karlovarsky kraj

Karlovarsky kraj lezi na zapad& Ceské republiky. Tento kraj vznikl rozdélenim
ZapadocCeského kraje na Karlovarsky a Plzerisky. Diky jeho umisténi sousedi
vhitrostatné s Usteckym a Plzefiskym krajem, pfi hranicich zemé pak také sousedi s
Némeckem v severni a zapadni ¢asti kraje. Svou rozlohou je jednim z nejmensich krajt
v zemi a tvofi necelych 4,5 % statu. Sklada se ze tfi okresy, kterymi jsou chebsky,
karlovarsky a sokolovsky. Po&et obyvatel byl ke konci roku 2022 dle €SU necelych
300 tisic obyvatel. (CSU 2024)

Dle oficidlnich webovych stranek kraje KV Kraj (2024) je znamy svym rozmanitym
mnozstvim zajimavych mist, napfiklad svymi pfirodnimi krasami, pamatkami, vyrobky,
kulturnimi akcemi a v neposledni fadé také lazenstvim. Nachazi se zde takzvany
Lazersky trojuhelnik neboli spojeni tfi nejzndméjsich mést lazefstvi v Cesku. Je
tvofen Karlovymi Vary, Marianskymi Laznémi a FrantiSkovymi Laznémi. Déle se zde
nachazi také Lazné Kynzvart a lazné Jachymov. Vyjimecnost lazenstvi kraje potvrdila
roku 2021 Uspésna nominace Slavnych lazeriskych mést Evropy neboli také Great Spa
Towns of Europe, ktera mistni lazefstvi pfidala na Seznam svétového kulturniho a
pfirodniho dédictvi UNESCO. (Svobodova 2024)

Velice vyznamnym je zde vzhledem k lazenstvi cestovni ruch. Za rok 2023 navstivilo
destinaci 1 348 785 hostl s celkovym poétem 5 093 451 pifenocovani a primérnou
dobou pobytu 4,78 dni. (Kralikova 2024)

Krom lazni lakaji do kraje turisty také sportovni a kulturni akce, témi jsou napfiklad

Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary &i filmové a televizni festivaly. (KV Kraj 2024)

3.1 Historie kraje

Lazeriska mésta vznikala dle legend jiz od dob Karla IV., ktery podle nich zaloZil
Karlovy Vary v blizkosti Ié¢ivého pramene na zakladé udajného vyléceni jeho vlastniho
zranéni s jejich pomoci. FrantiSkovy Lazné pak byly zaloZzeny v 18. stoleti rakouskym
cisafem FrantiSkem |.. Pozdé&ji vznikly i dalSi tfi jiz zminéna lazefiska mésta, kterymi

jsou Maridnské 1azn&, Lazné Kynzvart a Jachymov. (Zivy kraj 2021)
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Po svém vzniku byly 1dzné navétévovany slavnymi osobnostmi nejen z Cech, ale také
ze zahraniCi. Napfriklad skladatelem Ludwigem van Beethovenem, basnikem
Wolfgangem Goethem, prvnim ¢eskoslovenskym prezidentem T. G. Masarykem a
dalSimi. Navstévnost slavnymi osobami z celého svéta pretrvala dodnes, a to
predevsim diky kazdoro&nimu Mezinarodnimu filmovému festivalu Karlovy Vary, ktery
se kond jiz od roku 1946. (Zivy kraj 2021)

K historii patfi v neposledni fadé také mistni tradiéni vyrobky. Témi je Karlovarsky
porcelan z mistniho kaolinu, prestizni vyrobky ze sklarny Moser, bylinny likér
Becherovka, kulaté Karlovarské lazenskeé oplatky, hudebni nastroje Amati a mineraini
voda Mattoni. (Zivy kraj 2021)

3.2 Atraktivity kraje

Jako jedny z hlavnich atraktivit je mozno oznacit destina¢ni pamatky, které spadaji
pod kulturni dédictvi UNESCO. Témi jsou takzvany lazefisky trojuhelnik a hornicky

region Krusnohofi.

Lazenisky trojuhelnik je uskupeni tfi lazenskych mést, ktera svou polohou na mapé
skute€né tvofi pomyslny trojuhelnik, odtud tedy prameni ono oznaceni. Témito mésty
jsou jiz zminéné Karlovy Vary, Maridnské Lazné& a Frantiskovy Lazné. (Zivy kraj —

Destina¢ni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

Karlovy Vary lezici v udoli feky Tepla a Ohfe vznikly ve 14. stoleti a nejvyraznégji byly
ovlivnény na pfelomu stoleti devatenactého a dvacatého takzvanym obdobim Belle
Epoque (v prekladu z francouzstiny krasna doba). Mésto je zdobeno celkem péti
krasnymi kolonadami spolu s rozmanitou svétovou architekturou. Pro navstévniky i
mistni mésto kazdoro¢né porada Mezinarodni filmovy festival a Karlovarsky
symfonicky orchestr. Zminit Ize také rozhlednu Dianu s motylim domem, muzeum
Jana Bechera &i sklarnu Moser. (Zivy kraj — Destinaéni agentura pro Karlovarsky kraj,
z.s. 2021)

Marianské Lazné nachazejici se na kraji Slavkovského lesa cestovatele nadchnou
svou atmosférou, Hlavni kolonadou a empirovou stavbou pavilonu Kfizového

pramene. Historicky je znamo mistni lazefstvi jiz od pocatkl 19. stoleti, po kterém
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nejslavnéjsi byl pfelom stoleti devatenactého a dvacatého. Kulturni napli mésta
obsahuje orchestralni koncerty, predstaveni divadla a rlzné vystavy. LéCebné
procedury jsou zalozeny na koupelich, inhalacich a piti zdejSich prament. Mésto ma
také dlouhou tradici v mistnim golfovém klubu zalozeném roku 1905. (Zivy kraj —

Destinacni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

FrantiSkovy Lazné obklopené pfirodou, lesoparky i parky nabizi taktéz své IéCitelstvi
zaloZzené na léCivych pramenech, které se zaméruji na nékolikero druhd zdravotnich
potizi pacientl. Turisté nav$tévuji také jiz zminéné krasy pfirody spolu s parky, a to
konkrétné ve stylu park{ anglickych. (Zivy kraj - Destinaéni agentura pro Karlovarsky
kraj, z.s. 2021)

Pro turisty, a pfedevim pro nad$ence do historie hornictvi v Cesku, mize byt lakavym
mistem hornicky region Krugnohofi. Tento region se nachazi ¢asteéné na tizemi Ceské
republiky a svou druhou ¢asti na Uzemi Némecka. Navstévnici mohou vidét napfriklad
historickd mista tézby stfibra a Zelezné rudy, cinu, vyroby minci a provozovani
lazenstvi. K ndvstévé jsou pristupné nékteré tézebni $toly a mistni muzea. (Zivy kraj

- Destinacni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

3.3 Krajska destinacni agentura

Destinaéni agentura Karlovarského kraje nese nazev Zivy kraj — Destinaéni agentura
pro Karlovarsky kraj, z. s.. Jejim hlavnim G&elem je dle jejich turistického portalu Zivy
kraj (2021) propagace kraje jakozto ,,vyjimecné turistické destinace”, ktera pokryje

vSechny potfebné segmenty ve svém cestovnim ruchu.

ZaloZeni agentury je datovano k roku 2016 a mezi jeji zakladni cile patfi v prvni fadé
predevsim zvysSeni celkového zajmu turistl o produkty a atraktivity Karlovarského
kraje. Jako dalsi je posileni pozice kraje jakozto destinace znamé nejen narodné, ale i
svétové, a to svou bohatou nabidkou lazeniskych procedur a proslulych lécivych
pfirodnich pramend. Zaméfuji se na zviditelnéni nejen mistnich IéCivych slozek, ale
také mistnich pfirodnich kras a plsobivych architektonickych staveb s rozmanitou
historii. Nabidka destinace spociva nejen v |éitelstvi a kulture, ale také ve sportu a

zabavé. Mistni kolonady, moderni lazefiské procedury a kulturni akce jsou pro
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destinaci skvélym zplsobem, jak turisty uchvatit. Cilem je tedy nejen propagace
vSech téchto atraktivnich moznosti pro turisty, ale také navazovani spoluprace s
dalSimi kraji a organizacemi, dale zaji$téni co nejdelSiho pobytu navstévujicich a

zvy$eni povédomi lidi o kraji. (Zivy kraj 2021)
Hlavni ¢innosti destina¢ni agentury jsou:

e ,,zajiStovani marketingu pro Karlovarsky kraj v oblasti cestovniho ruchu

e organizace veletrhl, workshopd, cilenych prezentaci, vystav, fam a press
tripd, apod.

e UcCast na veletrzich cestovniho ruchu v tuzemsku i zahranic¢i

e tvorba a zajisténi propagacnich material( DA

e sprdva turistického portalu Zivy kraj véetné vsech pridruzenych web( a profili
na socialnich sitich

e ZzajiStovani PR prezentace (print, online, outdoor, TV...)

e realizace konferenci cestovniho ruchu a odbornych seminaru

e cCinnost Filmové kancelare Karlovarského kraje”

a dalsi Ukony pro navazovani spoluprace spolu s prosazovanim zajmu pro rozvoj
kraje. (Zivy kraj 2021)

3.4 Webové stranky

Oficialni webové stranky kraje neboli oficialni informacni portal kraje, poskytuji
zakladni informace tykajici se krajského Ufadu, dotaci, dllezitych kontaktd, financi,

majetku a podobné.

V zahlavi webové stranky (Karlovarsky kraj 2024), jak Ize vidét nize na obrazku Cislo
2, je odkaz na samostatny web s aktualitami, dale je odkaz na turisticky portal, odkaz
na web tykajici se transformace kraje a na konci nabidky jsou odkazy na jednotlivé

ucty kraje na socialnich sitich.
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Aktualné

OCKOVACI CENTRUM PRO NEREGISTROVANE DETI

1 dubna zahajuje provoz otkovaci centrum pro déti od narozeni do 19 let. které
nejsou registrovany u pediatra.

Adresa: Détske centrum Karlovy Vary, p. 0. Zitkova 1267/4. 360 01 Karlovy Vary.
Objednavky: po - €t: 800 - 11:30 hod. na telefonu 733 128137, e-mail:

VYBEROVA RIZENi NA MISTA REDITELU SKOL A
SKOLSKYCH ZARIZENI

Aktualné je vyhlaseno Sest konkursnich fizeni na obsazeni pracovnich mist
fediteld prispévkovych organizaci vykonavaiicich €innost &kol a Skolskych

ockovanigdckvary<z.

2afizeni zfizovanich Karlovarskym krajem. Termin pro podani pfihlasky je

stanoven na 2. 4. 2024 veetné MoZna jste to pravé Vy. koho hledame.

Ockovani bude probihat kazdy patek v Case g - 12 hod. dle objednavek.

Dalsi informace naleznete zde o Vice informaci

Obrazek 2 Oficialni webové stranky Karlovarského kraje
Zdroj: (Karlovarsky kraj 2024)

Po kliknuti na zelené tlagitko ,, Turista” v pravém hornim rohu stranky se navstévnik
webovych stranek rychle a jednoduse presune na turisticky portal kraje, ktery je vidét
na obrazku Cislo 3.

Turisticky portdl destinace je vedeny pod nazvem Karlovarsky kraj - zijeme regionem

a je spravovan mistni krajskou destinaéni agenturou Zivy kraj. (Karlovarsky kraj 2024)

\"ﬂ Karlovarsky kraj a UNESCO  Pozmejtekmj v  Aktivityazélitky v Pamétkyakultra v Wetnicle i} v Akce Blog B2+ Q

" Zijeme regionem

Uiute siaktivni dovole)nou v Karlovarském kraji

#mozaikazazitku

ke SRRV
CTETE VICE

Obrazek 3 Oficialni webové stranky turistického portalu Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj - Destina&ni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

31



Na téchto strankach je mozné naleznout potifebné informace o kraji, a predevsim také

o mistnich turistickych cilech a moznostech budouci navstévy.

V prvni fadé je poukazano v zahlavi stranky na historicky UNESCO odkaz
Karlovarského kraje. V druhé fadé lze rozkliknout zalozku ,,Poznejte kraj“, ktera
poukazuje na mistni pfirodu, historii, tradiéni vyrobky, svétové proslulé mistni

lazenstvi a nejoblibenéj$i mista navstévnikd.

Treti bod ,,Aktivity a zazitky” odkazuje na soubor letnich i zimnich sportd, které jde
v kraji vyzkouSet. Dale na informace tykajici se mistni cykloturistiky, jejich tras a
mozného ubytovani. Daldi body v zdloZce aktivit a zazitk nabizi vyletni cile pro
turisty, ktefi si chtéji vybrat destinaci pro svou rodinnou dovolenou. V neposledni fadé
je také mozné se docist o tamnich méstech, jejich kultufe a dale také o mistni

gastronomii a pochutinach, které by si navstévnik nemél nechat ujit.

Ctvrtad zélozka ,,Pamétky a kultura“ zobrazuje vy&et kulturniho bohatstvi jakozto
mozného turistického cile. Obsahuje seznam hradl a zamkl, hornickych a
technickych pamatek spadajicich pod kulturni dédictvi UNESCO, rozhledny, galerie,

muzea a cirkevni pamatky.

Za paté jsou vypsané tipy k nejoblibengjsim vyletnim mistim a jsou poskytnuty

informace k lazefiskému trojuhelniku, mistnim lesim a dal$im atraktivitam.

Posledni tfi tlaCitka nabizi proklik na kalendar akci, blog a jako posledni na

moznosti uzavieni spoluprace s organizaci spolu s potfebnymi kontakty.

Webové stranky turistického portalu spravovaného mistni destinaéni agenturou jsou
pfehledné rozdélené do jednotlivych slozek odkazujicich na turistickou nabidku
mnoha druhd cestovatelskych cil(, jak bylo popsano v odstavcich vyse. Obsahuji také

detailni informace a zajimavosti o krajskych atraktivitach.

Jak je vidét na obrazku Cislo 3, pfimo uprostifed stranky je fotografie s textem
odkazujicim na hashtag, pod kterym jsou na socialnich sitich fotografie a pfispévky
spojené s destinaci. Fotografie uprostied stranky je dynamického typu, po par
sekundach se prepne na dalsi fotografie, na kterych je odkazano na lazeristvi a
historické pamatky.
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Pokud navstévnik webu sjede mys$i na strance nize, mlze si rozkliknout jednu

z polozek, které Ize vidét na obrazku Cislo 4.

}' : Karlovarsky kraj

UNESCO  Pomejtekraj v Aktivityazélitky v Pamétkyakulturs v Wewnicle i) v Akce Blog BB v Q
’é Zijeme regionem

HORNICKE ATECHNICKE
PAMATKY/ /|

Obrédzek 4 Oficidlni webové stranky turistického portdlu Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj — Destina&ni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

Po posunuti stranky nize na webové strance je odkazano na blogové ¢lanky, pod nimi
na kalendar akci, a jeSté nize je nahled na fotografie z Instagramového profilu
s proklikem na tento profil skrze viditeln& oznagené tladitko. (Zivy kraj — Destinaéni

agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

3.5 Blog

Blog destinace spravovany destinaéni agenturou je umistén p¥imo na portalu Zivy kraj
ukazaném v predchozi podkapitole. V pravém hornim rohu webu se proklikem ¢tenar

dostane k blogovym ¢lankim sefazenym od nejnovéjsich po nejstarsi.

V horni ¢asti blogu je mozné si vybrat tématiku ¢lankd od témat ohledné sportu, pres

lazné a pamatky, zajimavé vylety, az po ¢lanky o ,,toulkach krajem* a zimni tématice.

Pravideln& vychéazi ptiblizné jeden, n&kdy aZ dva nové &lanky kazdy tyden. Clanky se
svou aktualnosti vzdy vazi k sou¢asnému roé¢nimu obdobi, probihajicim svatkim jako
jsou napfiklad Vanoce, Novy rok a Valentyn, nebo k aktualnim novinkam a tipdm od

influencer(, se kterymi destinace navazala spolupraci.
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Na obrazku Cislo 5 je vidét nahled blogu, pod uvodni fotkou s nejnové;jsim ¢lankem se
nachazi dal$i nejnové&jsi lanky. (Zivy kraj - Destina&ni agentura pro Karlovarsky kraj,
z.s. 2021)

o Karlovarsky kraj —1

&5 Zieme regionem (o0 | UNESCO  Pozncjtekraj v Aktivity azisitky v Pamétkyakultura v Wletniclle [l v Akce 828+ Q

Lizne Sport Pamitky Zajimave vilety Zima Toulky Karlovarskym krajem

Karlovy Vary o¢ima Alex Sedlackové

Obrazek 5 Blog destinacni agentury Zivy kraj
Zdroj: (Zivy kraj — Destina¢ni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s. 2021)

3.6 Socialni sité

Karlovarsky kraj ma své oficialni krajské socialni sité, kde jsou zvefejiiovany informace
tykajici se aktualnich zprav ze svéta sportu, dopravy a podobné. Tyto uUlty na
socialnich sitich slouzi prfedevsim pro dobrou informovanost mistnich obyvatel o
soucasném déni tykajicim se kraje. Socialni sité s ucty informujicimi o déni jsou

Facebook, Instagram, Twitter (X) a LinkedIn.

Mistni destinaCni agentura spravuje vlastni krajské turistické socialni sité, které se
vénuji pravé marketingové propagaci kraje a osvété o destinaci pro potencialni
navs$tévniky. Socidlnimi sitémi, na kterych agentura plsobi, jsou Facebook, Instagram
a YouTube. Pravé tyto ucty slouzici pro marketingovou propagaci budou nize

sledovany a popsany blize, poté i porovnany s konkurenci.
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3.6.1 Facebook

Profil destinaéni agentury Zivy kraj (2012) na socidlni siti s ndzvem Facebook byl
vytvofeny roku 2012, je pravidelné aktualizovany a nové pfispévky byvaji taktéz
pravidelné pfidavany. Nazev profilu je kratky a jasny. Pokud jde o profilovy obrazek a
uvodni fotku profilu, destinace se fidi doporu€enimi ke vzhledu profilu, ktera byla
zminéna v teoretické ¢asti této prace. Profilovy obrazek tedy obsahuje logo
destina&ni agentury Zivy kraj. V nahledu Gvodni fotografie umisténé za logem je vidét

fotografie produktu, tedy jednoho z mist v destinaci.

Profilovy obrazek vzhledem k vyobrazeni loga spolenosti zlstava neménny jiz po
dobu dvanacti let. Uvodni fotografie je v8ak pravidelné jiz od roku 2021 aktualizovéna
vzdy béhem nastupu nového roéniho obdobi, aby profil korespondoval vizualné

k pravé probihajicimu ro¢nimu obdobi barevné i tematicky.

V Uvodnich informacich na obrazku nize Ize vidét internetovy odkaz na webové
stranky destina¢ni agentury, mailovou adresu destina¢ni agentury a informace o

cenové naro¢nosti navétévy destinace, ktera je dle této informace primérné vysoka.

' J Zivy kraj
. 29 tis. To se mi libi « sledujici (31 tis.) tl To se mi libi Q Hledat
Prispévky Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky Dalsi v
Uvodni informace Prispévky 25 Filtry
Oficidlni stranka turistické destinace Karlovarsky kraj.
Navstivte Karlovarsky kraj. S
httn:/ A 7ivwkrai c7 l',, 2y kraj

Obrazek 6 Facebookovy profil Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj 2012)
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Facebookovy profil ma k za¢atku roku 2024 celkem 31 tisic sledujicich. Pokud jde o
pravidelnost pfidavani novych pfispévkl na siti, novy obsah je pfidavan zhruba

jednou za dva az Ctyfi dny.

femyiiite nad programem? s Podivejte se na
€ po stopéch Alex Sedlétkové. 4y e vi au pomenuteiné chie o
ogu:

&2 Zivy keaj
b J

rickd peria na hranicich s Némeckem - Cheb.  Kfivolaké ulicky, pov
3e starého mésta vés vishnou do nezapomenuteiného zéitiu. §

Y To se mitibi Q Okomentovat 2 sdiiet Y Tose milibi Q) Okomentovat 2 sdilet 5 To se mi libi Q oxomentovat & sdilet

Obrazek 7 Ukazka nahledu pfispévkl na Facebooku Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj 2012)

Kazdy tyden tak vzniknou a jsou zverejnény zhruba dva az tfi nové pfispévky, jejich
priklad je vidét na obrazku 7. Za posledni rok maiji pfispévky vzdy kolem par desitek,
az stovek lajk(, jak Ize vidét na obrazku vyse, nejvice bylo zhruba 1,2 tisic lajkd.
Komentare prispévky témeér nemaiji. Pfispévky ve svém popisku obsahuji kratky
vystizny text a odkaz na webové stranky turistického portalu pro naldkani novych

turistd.

3.6.2 Instagram

Instagramovy profil destinace Zivy kraj (2024b) mé stejné jako ten Facebookovy ve
svém profilovém fotu logo destinani agentury, na Instagramu logo obsahuje i nazev
,,Zivy kraj“ na rozdil od toho Facebookového. Ten v8ak obsahuje nazev agentury
pfimo pod uvodni fotografii, proto to neni tfeba. Profilovy nazev je ,,zivykraj“ neboli

nazev agentury poupraveny pro potifeby této konkrétni socialni sité.
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Jak je mozné vidét na obrazku cislo 8, v uvodnich informacich nachazejicich se
napravo od profilového obrazku je nazev agentury znovu, pod nim je informace o
spravovani profilu destinaéni agenturou, dale pobidnuti sledujicich uzivatell profilu,
aby oznacovali profil ve svych pfispévcich z destinace napfimo, nebo pfes hashtag
#zivykraj. Pfi zadani tohoto kli€¢ového slova do vyhledavace na Instagramu pak
uzivatel nalezne vSechny fotografie a pfispévky s timto hashtagem ¢&i pfimo
oznacenim profilu. A v neposledni fadé je také zminén internetovy odkaz na webové

stranky destinace.

zivykraj Sledovani Zprava  +&

Prispévky (734) Sledujici (8 672) Sleduji (186)

Zivy kraj
i Destina¢ni agentura Karlovarského kraje
Tagujte @zivykraj | #zivykraj
Akce a ¢lanky &
@ www.linktr.ee/zivykraj
@

Sleduje to regionliberec

o ¢

Gastro tipy @ Slavkovsky les Sokolovsko Krusné hory Karlovarsko

& PRISPEVKY ® REELS @ OZNACENI

Obrazek 8 Instagramovy profil Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj 2024b)

V nahledu obrazku 9 Ize vidét nahled Instagramového feedu Uc¢tu destinace. Pfidané
pfispévky jsou drzeny v tématech pfirody a budov, které se nachazi v destinaci spolu
s osobami, které destinaci navstivily. Barevné jsou jednotlivé pfispévky relativné
sladény a viditelné na nich byly pouzity filtry na zvyraznéni barevnosti, lepsi kontrast,
a také zesvétleni fotografii.
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Po zhlédnuti dalSich pfispévkl bylo zjisténo, Ze je na tomto Instagramovém Uuctu
dodrzovana dlouhodobé jednolitost tématiky i podobnych kombinaci barev

prispévkd, a to vzhledem k pfedchazejicim pfispévkim a aktualnimu ro¢nimu obdobi.

Obrdzek 9 Nahled Instagramového feedu Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj 2024b)
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Hashtagy neboli kliCova slova, podle kterych Ize na této socialni siti fotky a videa
destinace naleznout, jsou jiz zminéné heslo ,,zivykraj“ a tim druhym, které je oznaceno

na webovych strankach, je ,,mozaikazazitku".

Poget sledujicich profilu je necelych 8,7 tisic uzivatell. Uéet samotny sleduje necelych
dvé sté profilll, nachazi se mezi nimi nej¢astéji jiné destinace a uzivatelé instagramu,

ktefi jsou znami svymi profily propagujicimi turismus.

Prispévkl ma profil zvefejnénych ke konci bfezna 2024 necelych 750. Pravidelnost
pridavani novych prispévkd je jeden az tfi nové prispévky za tyden. Lajk{ maji novéjsi
pridané fotky mezi padesati az jednim tisicem. Fotky zvefejnéné influencery pak maji
az 1,5 tisice lajkl. Komentare se pod fotkami spi$e nenachazi, jak Ize vidét na obrazku

nize, byva jich méné nez jedna desitka.

zivykraj Chystate se do Karlovarského kraje ve dvou? Inspirovat
se miZete nasimi vyjimecnymi tipy. Odkaz najdete v BIO. J%
#zivykraj #mozaikazazitku #kamnavylet

petrzyr § AW A WA

tomas_t_b Sudetenland, geliebt und unvergessen ¥

it preklad

A furstovalucie Th kiize navstévuji kaZdy rok - cely ten kraj ma
krasnou atmosféru a vyborne mineralnf prameny

Obrézek 10 Ukdzka nahledu prispévkd na Instagramu Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj 2024b)
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Viditelné spoluprace na Instagramovém profilu jsou v roce 2023 az 2024 zhruba tfi.
Prvni byla s Luk&d$em Hejlikem, ktery v Cesku vytvofil viastni gastromapu a na svém
profilu ma necelych 200 tisic sledovatell, pfi¢emz pfi spolupraci destinaci sdilel na
svém profilu jako tip k procestovani. Druhym je Eva Sediva, kterd na svém uétu
propague moédu a cestovani mezi svymi 60 tisici sledujicimi a stejné jako pan Hejlik na
svém profilu sdilela fotografie z kraje. Treti je Alex Sedlackova, ktera taktéz propaguje
nejen médu, ale i cestovani, diky ¢emuz ji na této platformé sleduje necelych 100 tisic
lidi. Ve vSech téchto tfech pfipadech jisté spoluprace vnesla uréité povédomi o
moznostech v kraji mezi hned nékolik vékovych a zajmovych skupin lidi. (Zivy kraj
2024b)

3.6.3 YouTube

Profil na platformé YouTube je ze vech tfi G¢tl na socidlnich sitich nejméné aktivni.
Prvni video bylo pfidané v roce 2013 a ma celkem 19 tisic zhlédnuti. Nazev profilu
odpovida pfedchozim nazvim na Facebooku a Instagramu. Profilovy obrazek taktéz
obsahuje logo agentury a uvodni fotografii U¢et zvefejnénou nema, jak lze vidét v

nahledu na obrazku &islo 11. (Zivy kraj 2024a)

Sledujicich ma ucet celkem 400 a pocet zhlédnuti jednotlivych videi se stejné tak

pohybuje mezi 100-500 zhlédnutimi.

Nejaktivnéjsi byl profil v roce 2022, kdy bylo pfidano vice nez dvacet novych videi.
Novy obsah tvofilo celkem jedenact videi, ktera poté byla pfidana znovu, jen
prelozena do jinych jazykl nez do ¢estiny pro lepsi informativni dosahy i mezi cizince.

Od roku 2022 bylo pfidano méné nez deset novych videi. (Zivy kraj 2024a)
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5o 4 .
Zivy Kraj
ykraj - 400 odbératell - 77 videi

zapadnéjs é republiky na

Domovska stranka  Videa  Playlisty

Oblibené Nejstarsi

MOZAIKA ZAZITKU MOSAIC OF EXPERIENCE

1 - pfed sic 2 pred 6

Obrazek 11 YouTube profil Karlovarského kraje
Zdroj: (Zivy kraj 2024a)
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4 Porovnani s konkurenci

V této ¢asti prace budou sledovany konkurenéni webové stranky a ucty na socialnich
sitich konkurenénich destinaci jak v Ceské republice, tak i v sousedském Némecku.
Porovnani bylo zvoleno pro ukazku konkrétnich moznosti vylepSeni, které jsou

vyuzivany u konkuren&nich destinaci v jejich online marketingové komunikaci.

4.1 Konkurenéni destinace v Ceské republice

Jakozto mistni konkurenéni destinace byly vybrany Olomoucky a Jiho¢esky kraj. Obé
tyto destinace oplyvaiji stejné tak jako Karlovarsky kraj nejen rozmanitou pfirodou a

kulturnimi pamatkami, ale také lazenskym typem cestovniho ruchu.

411 Olomoucky kraj

Olomoucky kraj se sklada celkem ze dvou turistickych oblasti, kde kazda zvlast ma
své vlastni osobité prvky. Region je skvélym mistem pro turismus zaméfeny na sport,
historické, pfirodni i technické pamatky. Kulturni dédictvi je vyznamné v Hané, pohofi
Jesenikl je pak mistem spise pro aktivni zplsob odpocinku. Centrem destinace je
seznamu UNESCO. Turisté navstévuji hrady, zamky, zficeniny a muzea, pro sportovce
destinace nabizi sit cyklistickych tras a sjezdovky. K odpocinku zde vybizi vyhlasena

lazenska centra. (Centrala cestovniho ruchu Olomouckého kraje 2009)

Webové stranky destinace se nachazi na obrazku Cislo 12. Spravuje je relativné nova
destinacni agentura s nazvem Centrala cestovniho ruchu Olomouckého kraje, s. r. o.
zalozena roku 2019. V levém hornim rohu webovych stranek se nachazi logo spolu s
nazvem destinace. V pravém hornim rohu se nachazi nabidka slozena z tlacitek k
prokliknuti se k dalsim informacim o jednotlivych tématech. V prvni fadé Ize kliknout
na tlacitko ,,jaro 2024", pod kterym se skryva Siroka nabidka mist a aktivit, které by
si turisté v aktualnim ro¢nim obdobi neméli nechat ujit. DalSimi tlacitky jsou cile a
aktivity, tipy na vylety, uzitecné informace, oblasti a lokality, kalendar akci a slevova
karta do destinace. Uprostied stanky je umisténo namisto poutavé fotografie
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destinace pohyblivé video slozené z kratkych nahravek zajimavych mist v kraji. Odkaz
na blog se na webu ve vrchni ¢asti nenachazi, pouze je nize na strance mozné kliknout
na aktuality a pod timto oznacenim se nachazi kratké ¢lanky o aktualitach z kraje.

(Centrala cestovniho ruchu Olomouckého kraje 2009)

y 4
P HLEDAT cs
°|0m0u0ky' kraj JARO 2024 Cile a aktivity Tipy na vylet Uzitecné info Oblasti a lokality Kalendar akci Slevova karta

Obrazek 12 Webové stranky turistického portalu Olomouckého kraje
Zdroj: (Centrala cestovniho ruchu Olomouckého kraje 2009)

Odkaz na socialni sité Ize naleznout az nize na webovych strankach. Pro zajemce o
jejich navstiveni proto nemusi byt snadné si tlaitek odkaz{ na socialni sité ihned

povsimnout.

Facebookovy profil destinace na své profilové fotografii zobrazuje logo destinace a
v uvodni fotografii je snimek pasujici k aktualnimu ro¢nimu obdobi stejné jako u
Karlovarského kraje. V uvodnich informacich profil odkazuje na webové stranky
destinace a na Instagramovy profil destinace. Profil ma celkem 40 tisic sledujicich a
nové prispévky o aktualnim déni v kraji sdili kazdé dva az ¢tyfi dny. Tydné tak vychazi

na platformé zhruba tfi nové pfispévky. (Olomoucky kraj 2024a)

Na Instagramu je agentura velice aktivni. V profilovém obrazku je opét logo destinace.
V &em se vsSak lisi od Karlovarského kraje, v uvodnich informacich nema zminény
vlastni hashtag, pod kterym lIze na socialnich sitich naleznout pfispévky s destinaci
spjaté. Na druhou stranu maji v Uvodnich informacich odkazy na web destinace, jarni
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aktivity v kraji, ¢lanek k nedavno probihajicim svatkim a dale také k aktualné
probihajicimu festivalu v Olomouci. UloZzena stories videa na zacatku profilu maji
sjednoceny vzhled jejich Uvodniho obrazku. Nové prispévky agentura zverejiuje
pravidelné kazdé tfi dny. Velice aktivné zverejnuje a sdili také pfibéhova a reels videa,
sdili pfedevéim videa z instagramovych G¢tl mést v kraji, kulturnich akci v kraji,
mistnich uméleckych fotografii, ale i sportovnich akci. Sledujicich je na profilu
necelych 5 tisic a zpétné sleduje profil zhruba 630 G¢td. Lajkd maiji pfispévky mezi
jednim az vyjime&né Sesti sty. Komentare se pod pfispévky téméf nenachazi.
(Olomoucky kraj 2024c)

Profil na platformé YouTube ma v profilovém obrazku logo destinace, v Uvodni
fotografii je snimek z destinace. Uéet ma celkem 22 odbératelll a sva videa sdili kazdé
dva az tfi mésice, oproti YouTube uctu Karlovarského kraje je tedy Olomoucky kraj

aktivnéjsi i na této platformé. Na rozdil od né&j vSak sdili sva videa pouze v ¢eském

jazyce, do jinych jazykl videa preloZena nejsou. (Olomoucky kraj 2024b)

4.1.2 Jihocesky kraj

Jiho&esky kraj se jiz od nazvu jiho&esky nachazi na jihu Ceské republiky. Hlavnim
méstem jsou Ceské Budéjovice, které jsou spolu s Hlubokou nad Vlitavou historicky
zndmymi misty v destinaci. V Ceskych Budé&jovicich se taktéZ jako v Olomouci
jezdi do historickych mést a dale za hrady, zamky, muzei a pfirodou. Pro sportovné
zalozené kraj nabizi cyklotrasy a sjezdovky. Turisté maiji v oblibé a navstévuji zde také

lazenské sluzby. (Informacéni Systém Cestovniho Ruchu JihoCeského kraje 2022)

Webové stranky destinace jsou spravovany agenturou najatou na spravu marketingu
destinace s nazvem Good Agency s. r. o. sidlici v Hluboké nad Vitavou, tedy mistni
agenturou sidlici pfimo v destinaci. V horni ¢asti webovych stranek, jak Ize vidét na
obrazku Cislo 13, je nabidka aktivit, které by si navstévnici v kraji neméli nechat ujit.
Uprostied horni ¢asti stranky je logo destinace spolu s jejim ndzvem a napravo od
nich je mozné kliknout na kalendar akci v destinaci, a poté také na tlacitko
,,Destinace”, pod kterou se skryvd mapa kraje znazornéna na obrazku gislo 14. Po

kliknuti na urcitou ¢ast kraje jsou ukazany kratké informace o misté a clanky
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k turistickym atraktivitam na tom misté. Odkaz na ¢lanky blogu se nachazi zhruba
v poloviné webovych stranek, kde jde kliknout pfimo na nejaktualngjsi ¢lanky o
destinaci, nebo je mozné pfimo v horni ¢asti stranek do vyhledavaciho okna zadat
kli¢ova slova o mésté &i misté, o kterém si uzivatel pfeje znat informace. (Informacni
Systém Cestovniho Ruchu JihoCeského kraje 2022)

2 o)
uvop CO DELAT ‘,‘ KALENDAR DESTINACE @ © @ @ cz-

Jizni Cechy

Vyhledejte si podle klicovych slov

napf. rodinna dovolena

Obrédzek 13 Webové stranky turistického portalu Jihoceského kraje
Zdroj: (Informaéni Systém Cestovniho Ruchu Jihoceského kraje 2022)
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JindFichiiv Hradec
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’ Lipensko . ' Trebonsko
7/Boletice ,

Z '////// Cesky Krumlov

Nové Hrady

Novohradsko-
Doudlebsko

Lipno nad Vitavou

Obrazek 14 Mapa kraje na turistickém portalu Jihoceského kraje
Zdroj: (Informacéni Systém Cestovniho Ruchu Jihoceského kraje 2022)
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Odkaz na socidlni sité se nachazi v horni ¢asti webovych stranek, konkrétné v pravém

hornim rohu. Uzivatel je tedy velice snadno a rychle nalezne.

Facebookovy ucet destinace ma také v profilové fotografii logo kraje spolu s nazvem,
na uvodni fotografii se nachazi nova fotografie zhruba dvakrat ro¢né. V uvodnich
informacich destinace poukazuje na webové stranky a Instagramovy ucet kraje. Profil
sleduje celkem 114 tisic uzivatell, nové pfispévky jsou zvefejnény zhruba dva az &tyfi

denné s vétsinou 200 az 600 lajky u jednoho ptispévku. (Jizni Cechy 2024b)

Na Instagramu je ucCet oznacen jako turistické informaéni centrum. V profilovém
obréazku je vyobrazeno srdce s napisem ,,Jizni Cechy — opravdova laska“. V popisku
uctu je odkaz na nékolikery webové stranky, mezi kterymi je odkaz na kalendar akci
destinace, odkazy na ¢lanky o pravé probéhlych akcich, dale Ilink na
nejnavstévovanéjsi mista destinace, na motoprlvodce po kraji a také na ostatni
socialni sité i s oficidlnimi webovymi stranky turistické destinace. UZivatel vSak
nenalezne zadné klicové slovo, pod kterym by mohl vyhledat pfispévky spojené
s destinaci. Pfibéhova videa vychazi spiSe narazoveé a ulozena videa na hlavni zdi maji
stejné jako u pfedchozi destinace sjednoceny vzhled do stejné barvy i stylu popiskd.
Novy pfispévek nevychazi pravidelné v konkrétni dny, avSak ucet se snazi pfidat
alespon jeden az dva pfispévky kazdy tyden. Profil je sledovan necelymi 68 tisici
sledujicich a zpétné ucet sleduje zhruba 1,5 tisice U¢td. Lajkl maji pfispévky mezi
dvéma sty az dvéma a pdl tisici, komentare jsou téméri u v8ech fotek, nejcastéji

v po&tu deseti az dvaceti. (Jizni Cechy 2024d)

Na platformé YouTube je ucet vcelku dosti aktivni. Sledujicich ma necelych 1,2 tisice
a videi je na uctu zverfejnénych néco malo pres Sest set. Novy obsah je pfidavan

celkem ve tfech jazycich pravidelné kazdy mésic. (Jizni Cechy 2024c)

Destinacni agentura, narozdil od pfedchozich, dale spravuje také profil na platformé
s ndzvem Pinterest, kde jsou sdileny fotografie k riznym tématim vyhledatelné pod
kliCovymi slovy spjatymi s destinaci. Pfispévky jsou tedy fotografie, na které lIze
kliknout a pfesunout se pomoci nich na ¢lanky ohledné akci a vyletl v kraji. Sledujicich
ma Ucet pouze zhruba desitku a pFispé&vki méné nez padesat. (Jizni Cechy 2024a)
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4.2 Konkurenéni destinace v zahranici

Jakozto konkurence ze zahranic¢i byly zvoleny k porovnani dvé destinace ze sousedni
zemé Ceské republiky, konkrétné&ji z Némecka. Zvoleny byly z déivodu sousedského
vztahu s touto zemi, kterd taktéz spada do Evropy. A dale z dlvodu turismu

proudiciho mezi témito dvéma staty.

4.2.1 Badensko-Wiirttembersko

Badensko-Wirttembersko je tfeti nejvétsi spolkova zemeé nachazejici se v Némecku
sousedicim s Ceskou republikou a je zndma svou historii i kulturou. Hlavnim a zaroven
i nejvétsSim méstem spolkové zemé je Stuttgart. V destinaci se nachazi zabavni parky,
historickd mésta, pfirodni krasy, lazenska centra i rozvinuté kulturni bohatstvi.
Nejznamejsimi lazefiskymi mésty jsou zde napfiklad Baden-Baden znamé pro své

termalni horké prameny, Bad Mergentheim a Friedrichsbad. (Tripadvisor 2024a)

Webové stranky Badensko-Wirttemberska viditelné na obrazku cislo 15 jsou
spravovany organizaci mistniho cestovniho ruchu s ndzvem Tourismus Marketing
GmbH Baden-Wirttemberg. Jak Ize vidét na obrazku nize, webové stanky po jejich
otevieni maji v pozadi nahled fotografie z prostfedi a nadpisy s nazvem destinace
jsou na kfiklavé zlutém pozadi, zbylé nadpisy uprostied horni ¢asti odkazujici na
turistické informace elegantné splyvaji s pozadim fotografie. Tato tlaCitka pak
odkazuji na moznosti turistickych aktivit v destinaci, zajimava mista, moznosti zazitk({
a akci a v neposledni fadé je mozné kliknout na ,,naplanujte si vylet”. Pod kterym se
skryvaji informace o moznostech dopravy, brozura, dlleZité informace a moznost
napsat na podporu ohledné otazek. Stranky jsou pielozené z némciny do dalSich tfi
jazykl. Po kliknuti na panacka v pravém hornim rohu je mozné pfepnout velikost
pisma na strankach, zapnuti filtru modrého svétla, zapnuti no¢niho médu a dalsi
zmény v nastaveni nahledu. Nize na strance je nahled ¢lankd o destinaci, pod nimi je
reklamni video o nahledu dovolené a na Uplném konci stranek je odkaz na socialni

sité. (Baden-Wirttemberg 2024c)
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Obrdzek 15 Webové stranky turistického portalu Baden-W(irttemberg
Zdroj: (Baden-Wirttemberg 2024c)

Na Facebooku je profil opét vyznaény v kfiklavé Zluté barvé nachazejici se
v profilovém obrazku s logem, na uvodni fotografii je barva taktéz se sloganem ,,Wir
sind Stiden”. Pfispévky jsou pfidavané s pravidelnosti kazdych dva az tfi dni, lajkl a
komentarl maji véak pouze par desitek. Pfispévky se skladaji z fotografii zajimavych
mist v destinaci a také informaci o akcich, které se uskutecni. Sledujicich je na uctu
50 tisic. (Baden-Wiirttemberg 2024b)

Instagramovy Uc¢et ma v profilovém obrazku logo destinace a Uvodni informace uvadi
slogan, vyzvu k oznacovani pfispévkl pod jejich hashtagem, odkaz na samostatny
Ucet, ktery se vénuje jednotlivym méstlim a odkaz na webové stranky a réizné akce.
Nahled ulozenych stories ma jednolity design a fotografie ve feedu jsou ladény do
prirodni tématiky. U&et ladi pfispévky do poradi tak, aby vzdy kazdy tieti obsahoval
nejen fotografii, ale také vypsané tipy k cestovani, nebo informativni video. Pfispévky
vychazi kazdé zhruba t¥i dny a obsahuiji jak fotografie, tak i pravidelna videa. U¢et ma
74 tisic sledujicich a zpétné jich sleduje pouze 500. Lajkd maji pod pfispévky od dvou
set do dvou tisic a komentare se pohybuji kolem par jednotek az par desitek. (Baden-
Wirttemberg 2024e)

Na YouTube je profil pomérné aktivni. Pfidanych videi je témér pét set a sleduijicich je

na ném 1,5 tisice. Obsah je pfidavan pravidelné kazdé dva az tfi mésice ve vétSim
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mnozstvi a ve dvou jazycich, témi je némcina a angli¢tina. Pfispévky maiji v nahledu u
novych videi od zac¢atku roku 2024 jednolity vzhled ladény do ¢erného pisma na

Zlutém pozadi stejné jako je na webovych strankach. (Baden-Wirttemberg 2024d)

Badensko-Wirttembersko spravuje také vlastni u¢et na Pinterestu a LinkedIn. Na
Pinterestu jsou sdilené fotografie, po jejichZ rozkliknuti se ¢tenar dostane ke ¢lankim
na webovych strankach a profil zde sleduje Ctyfi sta lidi. Na LinkedIn se u¢et zaméfuje
spiSe na pracovni nabidky a nepravidelné prispévky o firemnich udalostech tykajicich
se organizace spravujici marketing destinace. (Baden-Wirttemberg 2024a;
Tourismus Marketing GmbH Baden-Wiurttemberg 2024)

4.2.2 Bavorsko

Tato destinace je nejvétSi spolkovou zemi Némecka. Jejim hlavnim méstem je
Mnichov a neopomenutelnym meéstem je zde také Norimberk. Spolkova zemé je
znama pro svou velikost, mistni pamatky, lazefistvi, pfirodni krasy, architekturu a
kulturu. Lazefiskymi mésty jsou zde napfiklad Bad Reichenhall ¢i Bad Kissingen.
(Tripadvisor 2024b)

Weboveé stranky Bavorska na obrazku Cislo 16 jsou spravovany organizaci s nazvem
Bayern Tourismus Marketing GmbH. Jak Ize vidét na nahledu nize, stranky jsou ladény
do jednoduchého stylu a pfevazné modré barvy. Panel tahnouci se na levé strané
webu nabizi informace rozdélené do sekci ,,mésta, vesnice, hory, feky a jezera“. Dale
jsou pak informace rozdéleny do slozek o pfirodé, mistni kuchyni, nejlepsich mistech
a také Ize kliknout na newsletter, pod kterymi uzivatel mize potvrdit svou mailovou
adresu a pravidelné tak obdrzet nejaktualnéjsi informace o déni. Nize na webu jsou
zakladniinformace o destinaci, pod nimi odkazy na ¢lanky o zajimavostech a dale tipy

na dovolenou. Nabizené jazyky webu jsou némcina a angli¢tina. (Bavaria 2024)
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Obrazek 16 Webové stranky turistického portalu Bavaria
Zdroj: (Bavaria 2024b)

Zajimavosti na webovych strankach, kterd nebyla vidéna u Zzadné jiné
z konkuren¢nich destinaci, je moznost viditelnd na obrazku nize dat lajk ¢i smazat
témata, ktera ¢tenare zajimaji, nebo naopak nezajimaji. Po jejich rozdéleni do téchto
dvou skupin je uZivatel pfesmérovan na nabidku akci a zajimavych mist, ktera

koresponduji s jeho zajmy dle vybéru. (Bavaria 2024)
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Obrazek 17 Nahled webovych stranek portalu Bavaria
Zdroj: (Bavaria 2024b)

Facebookovy ucet ma v profilovém obrazku typicky logo destinace a uUvodni
fotografie zobrazuje mistni graffiti. Nové prispévky se objevuji pfiblizné dvakrat za
tyden a mivaiji kolem padesati az péti sty lajky. Komentare se objevuji velice narazové
v mnozstvi nula az &tyficeti. Pfidavany jsou nej¢astéji fotografie, sdilené ¢lanky a

videa. Sledujicich ma profil celkem 523 tisic. (Bavaria 2024d)

Na Instagramu ma profil v hlavni fotografii logo destinace. V uvodnich informacich
sledujici nalezne odkaz na webové stranky a hashtag, pod kterym mize destinace
poté na socialni siti pfesdilet obsah navstévnikl. Celkové je feed Ucétu ladén do
tématiky predevsim fauny a flory, ob¢asné také obsahuje budovy &i mistni obyvatele.
Nékteré prispévky obsahuji ne fotografii, ale text citatu mistnich obyvatel, ktefi se zivi
napfiklad uménim, a poté i jejich fotografii. Pfispévky vychazi dva tydné, lajkl maiji
nejCastéji nékolik desitek az par stovek. Komentafe maji zfidka, pohybuji se mezi
nulou a deseti. Sledovan je profil patnacti tisici sledujicimi, zpétné sleduje pouze

kolem tficeti profill cestovatell. (Bavaria 2024a)

Na YouTube Ucet sleduje celkem 600 odbératelll a videa vychazi narazové, ro¢né jich

pfibude zhruba deset az patnact a jsou jak némecky, tak i anglicky. Nahled videi je
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sladén do jednotného vzhledu. V profilové i uvodni fotografii je pak logo a nazev

destinace. Stejné jako u jejich pfedchddcd. (Bavaria 2024c)
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5 Celkové porovnani

Kazdé z webovych stranek porovnanych destinaci jsou né¢im originalni a vSechny
maji webové stranky vizualné sladéné do barev, které ve vétsiné piipadd
koresponduji s barvou loga destinace. Karlovarsky kraj ma uvodni fotografii, ktera se
automaticky pfepina mezi tftemi az ¢tyifmi fotografiemi najednou, dale se odliSuje tim,
Ze jako jediny ma hned ve vrchni ¢asti webu odkaz na blogové ¢lanky o destinaci,
dale se odliSuje ukazkou hashtagu spojeného s destinaci pfimo na webovych
strankach, a nejen na Instagramovém uctu. Olomoucky kraj ma jako jediny odkazy na
socialni sité v prvni poloviné celych webovych stranek a namisto uvodni fotografie v
prvni ¢asti stranek ma samostatné se prehravajici Uvodni video z destinace.
JihoCesky kraj ma vSak jako jedina ze vSech porovnavanych destinaci odkaz na své
socialni sité nejlépe viditelny pro uzivatele, a to v pravém hornim rohu webu, dale jako
jediny nabizi preklad svého webu z origindlu do celkem $esti dalSich jazykd, kdezto
ostatni porovnavané destinace pouze do jednoho az tfi jazykd. Badensko-
Wirttembersko zde jako jediné nabizi ¢tenafi moznost zménit si na webovych
strankach hned nékolik nastaveni, mezi kterymi je Uprava velikosti textu, kontrastu
barev, zapnuti no¢niho osvétleni a podobné. Zaroven jak jiz bylo zminéno, ze vSech
webovych stranek obsahuje nejvyraznéjsi barvy u textu. Bavorsko jako jediné
uzivateli viditelné nabizi moZnost odebirat newsletter skrze mailovou adresu ohledné
aktualnich udalosti tykajicich se destinace. Zaroven narozdil od ostatnich poskytuje
¢tenaflim vybér jejich zajml a preferenci na dovolené, za pomoci kterého jim poté
nabidne ¢lanky a moznosti dovolené v Bavorsku na zakladé osobnich preferenci a

odpoveédi v kratkém dotazniku.

Nejaktivnejsi na platformé Facebook byl, jak Ize vidét v tabulce Cislo 1, ze vSech
porovnavanych destinaci JihoCesky kraj, ktery v poslednich tydnech pravidelné
pridaval 3-5 prispévkd tydné. Naopak nejméné aktivnim ze vdech byl Karlovarsky kraj.
Poéty sledujicich byly v Ceské republice nejvy$si u Jiho&eského kraje s po&tem
sledovatelll odpovidajicim sto patnacti tisiclim a ze v8ech péti destinaci byly nejvy3si
u Bavorska s po¢tem pres pét set tisic sledujicich. Pod prohlédnutymi poslednimi
deseti prispévky mél nejvice lajkll u jednoho z nich pravé Karlovarsky kraj, pfestoze
ma nejnizSi pravidelnost v jejich pfidavani. Komentafe se pod pfispévky

porovnavanych G¢tl destinaci spiSe nenachazely, nejvice jich v8ak u jednoho
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z nejnovéjsich prispévkl nasbirali Bavorsko a Olomoucky kraj se zhruba tficeti

komentari.

Tabulka 1 Porovnani Facebookovych profilti

Facebookovy profil

Aktivita Pocet
. Poéet lajku
. pFidavani Pocet g komentaru
Destinace . (u poslednich 10
obsahu sledujicich e o (u poslednich 10
prispévku)
(za tyden) prispévkii)
Karlovarsky k. 2X 31000 20-1000 0-6
Olomoucky k. 1-2x 40 000 40-650 0-30
JihoCesky k. 4x 115 000 20-200 0-20
Bad-
) 3x 50 000 5-50 0-3
Wurttembersko
Bavorsko 1-2x 523 000 10-500 0-30
Zdroj: vlastni

Na Instagramovych profilech bylo z destinaci nejaktivnéjsi Bavorsko s pfiblizné ¢tyfmi

novymi pfispévky za tyden, viditelné v tabulce Cislo 2. Polet sledujicich byl pak

nejvy$si u Jihoceského kraje s poétem 68 tisic sledovatell. Pod prohlédnutymi

poslednimi deseti pfispévky mél nejvice lajkl u jednoho z téchto prispévkl opét

JihoCesky kraj s celymi dvéma tisici lajky. Pokud jde o komentare, nejvice jich

nasbiralo pod jednim z poslednich pfispévkl Bavorsko a Jiho¢esky kraj s po¢tem 50-

60 komentail u jedné pfidané fotografie. Hashtag v Uvodnich informacich pro lepsi

sdileni obsahu, na kterém je vyobrazena destinace, méli pouze Karlovarsky kraj,

Badensko-Wiirttembersko a Bavorsko. Z Ceskych destinaci tedy jen Karlovarsky kraj.
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Tabulka 2 Porovnani Instagramovych profilti

Instagramovy profil

Aktivita Pocet

. Poéet lajku
. pridavani Pocet J komentaru

Destinace e, (u poslednich 10

obsahu sledujicich vr v b e (u poslednich 10

prispévku)

(za tyden) prispévkii)
Karlovarsky k. | 2x 8 700 20-600 0-9
Olomoucky k. 3x 5100 40-450 0-10
JihoCesky k. 1-4x 68 100 8-2000 5-50
Bad- 4-5x 74 000 250-1000 0-60
Wirttembersko
Bavorsko 1-2X 14 900 20-350 0-5

Zdroj: vlastni

YouTube ucet s nejvétsim poétem sledujicich, jak Ize vidét v tabulce Cislo 3, vlastnilo
dle porovnani Badensko-Wirttembersko a v porovnani pouze ¢eskych destinaci jich
mél nejvice JihoCesky kraj. Nejaktivnéjsi bylo opét Badensko-Wirttembersko se 67
pfidanymi videi za posledni rok. Nejméné aktivni ze vSech byl Karlovarsky kraj
s pouhymi tfemi novymi videi za posledni rok. Pokud se jedna o vizualni stranku
obsahu, nahledy videi byly sjednocené pouze u tfi destinaci, kterymi je JihoCesky kraj,
Badensko-Wiirttembersko a Bavorsko. Do dal$ich jazyk( z pdvodniho rodného jazyka
piekladaji obsah do dalSich pouze C¢&tyfi z péti destinaci. Preklady neprovadi

Olomoucky kraj, a naopak nejaktivnéjéi v poctu prekladl je Karlovarsky kraj.
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Tabulka 3 Porovnani YouTube profil(

YouTube profil
Aktivita . Pocet
Potet Sjednocenost | —
ridavani oce fekladu
Destinace = . vzhledu p. )
obsahu sledujicich ; . .| videi
nahledu videi L.
(za posledni rok) z originalu
Karlovarsky k. | 3 400 Ne 3
Olomoucky k. | 28 20 Ne 0
JihoCesky k. 52 1160 Ano 2
Bad- 67 1500 Ano 1
Wirttembersko
Bavorsko 22 600 Ano 1
Zdroj: vlastni

Dalsi platformy, na kterych nékteré z téchto péti destinaci operuji jsou Pinterest a
LinkedIn. U&et na Pinterestu zfidily a spravuji pouze dvé destinace, kterymi jsou kraj
JihoCesky sjedenacti sledujicimi a Badensko-Wirttembersko se d&tyfmi sty
sledujicich. Marketingova spolec¢nost Badensko-Wirttemberska pro své ucely
spravuje také ucet na platformé LinkedIn, kde pfidava nabidky prace a aktudlni

informace ohledné udalosti destinace.
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6 Navrh zmén

Krok{ ohledné& doporuéeni pro destinaéni agenturu Zivy kraj a jeji po&inani z hlediska
marketingové propagace destinace Karlovarsky kraj bude niZze vypsano vice, avSak
jedna se pouze o ukony, které nejsou naro¢né na provedeni ¢i zménéni. Bodove jsou

vypsany v tabulce nize a v textu jsou poté blize pfiblizeny.

Tabulka 4 Navrhy zmén

Nazev Navrhované zmény

platformy

Weboveé Pfelozit do vice jazykl, pfemistit odkaz na socialni sité na zacatek
stranky stranek.

Facebook Propojit u¢et s instagramovym, pfidavat vice videi, zvysSit aktivitu na

této platformé, pfidat odkazy na ostatni soc. sité.

Instagram Sladit vizual uloZzenych videi, pfidavat vice obsahu na stories, sdilet
i obsah jinych uétd, informovat o akcich.

YouTube Zvysit aktivitu v pfidavani obsahu, mit ve videich znovu logo,
vytvaret a sdilet kratka videa tzv. shorts.

DalSi navrhy | Moznost zalozit u¢ty napfiklad také na TikToku Ci Pinterestu.

Zdroj: vlastni

Pokud jde o webové stranky turistického portalu Karlovarského kraje, design je
moderné upraven, stranky obsahuji i dynamicky ménici se ukazku turistickych cild,
fotek a ¢lankd. Informace jsou velice pfehledné usporadany dle tématiky a pozadavki
uzivatele, ktery si bude o kraji chtit zjistit informace, zajimavosti i nalézt zde cil své
budouci cesty. Odkaz na blog je takticky umistén v pravém hornim rohu a lze si jej
tedy rychle a bez problému povs§imnout. Barevné jsou webové stranky sladény a jsou
pro oko pfijemné.

Bylo v8ak nalezeno i nékolik véci, které by bylo mozné na webovych strankach
zménit, nebo spiSe doplnit po vzoru konkurence. Jsou jimi za prvé prelozeni
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webovych stranek do vicero jazykU. V tuto chvili jsou webové stranky krom ¢eského
jazyka prelozeny do dalSich tfi feci, témi jsou rustina, némcina a angli¢tina. Bylo by
mozné, avSak ne nutné, prelozit je také napfiklad do jazyka polského vzhledem
k blizkosti zemé. DalSim navrhem pro webové stranky je umistit odkaz na socidlni sité
do jejich horni ¢asti pro lepsi navedeni uzivatell na Ucty destinace a pfispévky s nimi

spojené.

Pokud jde o socialni sité, budou zminény navrhy pro zménu nejprve Facebookového
uctu, poté Instagramového, a nakonec Uc¢tu na YouTube. V pfipadé zmén pro vicero
socialnich siti naraz je nutné zminit, Ze jednotlivé u¢ty odkazuji pouze na webové
stranky. Neodkazuji uz ale na ostatni u¢ty na socialnich sitich, coz je zaklad pro
propojeni téchto zdrojl informaci, a tedy pro jiz zminénou lepsi funkénost orientace

uzivatele na internetu.

Na Facebookovém uctu destinace je mozné po propojeni Facebookového ucétu s
Instagramovym sdilet urcité fotografie a videa na obou platformach naraz, coz je
dobré napfiklad pro zvysSeni aktivity na Facebooku a snizeni mnozstvi prace, ktera
zbyte¢né vznika, kdyzZ je obsah na kazdou platformu vytvaren odlou¢ené. Zaroven
ucet pridava ve velké mife spiSe fotografie. Pridavani vice videi, napfiklad
z Instagramu, by tak zvysSilo rozmanitost i poCet sdileného obsahu. Nékteré generace

navstévuji spiSe Facebook nez Instagram, proto je zde velice dilezita aktivita.

Na Instagramu se navrhy zmén tykaji predevsim aktivity uctu, ulozenych videi,
zajisténi si zpétné vazby od sledujicich a lepsi informovanosti sledujicich o aktualnim
déni v destinaci. V prvni fadé vzhled uctu po jeho otevieni neni nijak zanedbany,
zmény k provedeni v8ak nalezeny byly. Zaprvé neni sladén vzhled ulozenych stories
neboli fotek a videi ve vrchni ¢asti G¢tu, coz vizudlné neplsobi tak precizné jako u
konkurenc¢nich destinaci, které toto nastavené do stejného stylu nastavené maiji. Za
druhé, ucet neni aktivni v pfidavani téchto videi, diky kterym by se zapojilo na
Instagramu vice sledujicich a zaroven by ucet mohl vice sledujicich také ziskat. Toho
Ize dosadhnout pfidavanim obsahu do stories, pokud budou pfidavané i ankety,
uzivatele bude obsah vice bavit a spiSe jej bude sdilet ¢i komentovat. Sdilenim
prispévkl a fotek jinych Uctl z kraje také Ucet ziska vice sledujicich a potencialnich
navstévnikl. Mimo jiné je dllezité a navrhované také pridavat pravidelné informace

ohledné zajimavych akci a udalosti v destinaci.
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YouTube Ucet je z téchto tii U¢tl nejméné aktivnim i spravovanym. Doporuc¢enim by
proto bylo zvefejhovat videa Castéji nez doposud s pravidelnosti alespon jednou za
dva az tfi mésice a dale k nim pfidavat své logo, aby sledujici vidél ve videu symbol
s destinaci spojeny. U&tu déle chybi Uvodni fotografie, kterd neni nezbytna, avéak
profily konkurence ji maji. Jako dals$i by ucet mohl zagdit vyuzivat kratkych videi,
takzvanych ,,shorts”, ktera se zobrazuji vice uzivatellm na platformé i kdyZ destinaci
nesleduji, a tim tak naldkat vice potencialnich turistl. Tato kratka videa se v sou¢asné
dobé stavaji stale atraktivnéjSim obsahem diky kratkosti udrzeni pozornosti nutné ke
zhlédnuti obsahu. Pro méné prace zde lze vyuzit kratkych videi z Instagramového

uctu.

Dodatec¢né navrhy se tykaji zaloZzeni U¢tl i na dalSich socidlnich sitich, kterymi je
napfiklad TikTok &i Pinterest. Tyto platformy by oslovily dalsi potencialni zakazniky
generace Z, avSak dosah by nemély tak velky jako napfiklad Facebook &i Instagram.
TikTok by oslovil spiSe mladsi generace, které zatim nejsou vydélec¢né ¢inné, a tedy
nepfinesou destinaci velké zisky. Mohly by vSak informovat o zajimavych mistech
v destinaci své rodiCe, coz by mohlo pfinést destinaci potencialné rodiny

vyhledavajici rodinné vylety.
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Zaver

Tato prace se vénovala online marketingové komunikaci Karlovarského kraje.
V teoretické Casti byl nejprve pfiblizen online marketing, byly popsany jak jeho
vyhody, tak i nevyhody a nasledné také strategie a nastroje online marketingu.
Nasledné byl popsan marketing v cestovnim ruchu, kde kapitola dale zmifuje

marketing destinace a destinacni agentury.

V praktické ¢asti prace byly popsany zakladni informace o Karlovarském kraji, jeho
historii, souéasnych atraktivitdch a mistni destinadni agentufe s ndzvem Zivy kraj -
Destinacni agentura pro Karlovarsky kraj, z. s.. Dale tato ¢ast popsala a ukazala
nahledy webovych stranek Karlovarského kraje a jeho U¢td na socidlnich sitich spolu
s doprovodnymi informacemi o nich. Ctvrtd kapitola se vénovala celkem &tyfem
konkurenénim destinacim, z ¢ehoZ dvé jsou ¢eského a dalsi dvé némeckého plvodu.
Popsala zakladni informace o nich a dale stejné jako u Karlovarského kraje u kazdé
jednotlivé ukazala nahled na webové stranky a spolu s Uéty na socidlnich sitich
Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest a LinkedIn je pfiblizila Ctenafi. Pata kapitola
obsahovala porovnani vSech zjisténych informaci o jednotlivych destinacich, aby tak
byly zjiStény vysledky jejich online marketingové komunikace s uzivateli. Posledni
kapitola poté podala vy¢et ndavrhi na mozné zmény v online marketingové komunikaci

vybrané turistické destinace.

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvofeni navrhu zmén online marketingové
komunikace Karlovarského kraje na zakladé komparace této komunikace s online
marketingovou komunikaci konkurence, ¢ehoz se podafilo dosahnout. Zmény byly
navrzeny jak pro webové stranky, tak i pro u¢ty na socialnich sitich Facebook,

Instagram a YouTube.
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