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ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaoberd posilnenim digitdlnej marketingovej komunikécie
Kralovéhradeckého kraja v turizme. Hlavnym cielom je analyza stcasného stavu
Kralovéhradeckého kraja spolu s ndvrhom odporucani. V rdmei metodologie su aplikované
rozne analytické pristupy vratane PESTEL analyzy, STP analyzy a analyzy socidlnych sieti.
Diplomova praca obsahuje d’alej realizovany kvantitativny vyskum zahffiajici dotaznikové
Setrenie a kvalitativny vyskum zaloZeny na individudlnych rozhovoroch. Definované
vyskumné otazky boli zodpovedané kvalitativnym vyskumom, zatial ¢o vyhodnotenie
hypotéz je na zdklade kvantitativneho Setrenia. Z analyzy sucasného stavu, realizovaného
vyskumu a hypotéz vyplynuli odporacania pre posilnenie digitalnej marketingove;j
komunikacie a implementaciu modernych technoldgii. Diplomova praca moze sluzit’ ako
inSpiracia pre agentlry, organizécie a kraje, s aplikovanim ktorej bude mozné efektivnejsie

vyuzit’ digitdlny marketing a moderné technolégie.

Klucové slova: marketingova  komunikécia, digitdlny marketing, turizmus,

Kralovéhradecky kraj, socidlne siete, moderné technoldgie, marketingovy vyskum

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the strengthening of digital marketing communication of the
Hradec Kralové Region in tourism. The main objective is to analyse the current state of the
Hradec Kralové Region together with a proposal of recommendations. Various analytical
approaches are applied within the methodology, including PESTEL analysis, STP analysis
and social network analysis. Furthermore, the thesis includes quantitative research
conducted including a questionnaire survey and qualitative research based on individual
interviews. The defined research questions have been answered by qualitative research,
while the evaluation of hypotheses is based on quantitative investigation. From the analysis
of the current state, the conducted research and the hypotheses, recommendations for
strengthening digital marketing communication and the implementation of modern
technologies emerged. The thesis can serve as an inspiration for agencies, organizations, and
counties, using which it will be possible to use digital marketing and modern technologies

more effectively.

Keywords: marketing communication, digital marketing, tourism, Hradec Kralové region,

social networks, modern technologies, marketing research
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UVOD

V sticasnom dynamickom prostredi je vyuzivanie digitdlneho marketingu kl'Gcové
vzhl'adom k jeho sile propagovat, cielit avplyvat na rozhodovanie potencionalnych
turistov. Vyznamny je nielen kvoli aktudlnej digitalnej ére, ale predovsetkym pre schopnost’
digitalu rychlo reagovat’ na ¢asto meniace sa podmienky, preferencie uzivatel'ov ¢i aktualne
trendy. Podstatné je vSak v tejto oblasti predovSetkym zameranie na konkrétny kraj, jeho
ponukané destindcie a ich vnimanie turistami, ktoré povazuju za atraktivne. Rovnako ako

prvky ¢i spdsoby komunikécie, ktoré maju schopnost’ ich v rozhodovaniu ovplyvnit’.

Diplomova praca sa zameriava na analyzu sucasného stavu digitdlnej komunikacie
Kralovéhradeckého kraja s cielom nielen analyzovat’ aktudlny stav, ale aj navrhnut’ sposoby
posilnenia tejto komunikdcie na zaklade vyuzitia dat ziskanych realizovanym
kvantitativnym a kvalitativnym vyskumom. Ucelom diplomovej prace je poskytnif
prakticky zéklad pre turistické agentury a organizacie, ktorym méze dana diplomova praca
sluzit' ako vzor efektivneho vyuzitia digitalneho marketingu a implementacie modernych

technologii.

Diplomova praca je rozdelend do viacerych klIicovych cCasti. Teoretickd Cast’ obsahuje
predstavenie digitalneho marketingu spolu s vyuZzivanymi nastrojmi. Dalej sa zameriava na
analyzy, nové trendy v oblasti digitalneho marketingu v turizme a marketingovy vyskum.
Teoreticky ramec predstavuje zéklad pre prakticku Cast, ktord sa zaobera charakteristikou
Kralovéhradeckého kraja, analyzou jeho sucasného stavu, zodpovedanie vyskumnych
otazok a verifikaciu hypotéz. Néasledna realizdcia kvantitativnehoa kvalitativneho vyskumu,
teda dotaznikového Setrenia a individualnych rozhovorov, umoznuje lepsie identifikovanie

nedostatkov a zaroven potencidlnych moznosti pre zlepSenie.

Na zaklade dat ziskanych z analyz a vykonaného marketingového vyskumu budu v praci
navrhnuté odporGc¢ania pre posilnenie digitdlnej marketingovej komunikacie spolu
so vzorovymi ukdzkami a vlastnymi ndvrhmi. Poslednou c¢astou diplomovej prace je

vykonand ¢asova, rizikova a nakladova analyza.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Primarnym cielom diplomovej prace je vykonat analyzu stcasného stavu digitalnej
marketingovej komunikacie Kralovéhradeckého kraja. Na zaklade tejto analyzy bude
vypracovany sekundarny ciel’, ktorym s navrhy a odportcania, zamerané na posilnenie

digitalnej marketingovej komunikacie v danom kraji.

V ramci diplomovej prace bude aplikovanych viacero metodickych postupov, vratane
analytickych metod, ako s PESTEL analyza, STP analyza, analyza socidlnych sieti
a SWOT analyza. Doplnené budu o vyskumné metddy zahfiiajuce realizaciu kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu, ktoré poskytnu tdaje pre verifikaciu stanovenych hypotéz
a zodpovedanie vyskumnych otdzok. Analyzou udajov ziskanych z dotaznikového Setrenia
spolu s informéciami z individudlnych rozhovorov je moZné identifikovat’ rozne perspektivy

na skiimanu problematiku, ¢im sa zabezpeci komplexna analyza.

Uéelom diplomovej prace je zvysit navstevnost Kralovéhradeckého kraja a poskytnit
hodnotny zaklad pre turistické agentury a organizacie nielen v tomto kraji, ale aj v SirSom
regionalnom kontexte. Tymto pozitivne prispieva k rozvoju digitdlneho marketingu v
turizme, ¢o napomaha nielen zlepSeniu prezentacie regionu, ale aj jeho celkovej turistickej
atraktivite. Vdaka implementacii novych trendov a pristupov povedie k posilneniu
digitalneho marketingu. Diplomova praca tak podpori rozvoj a inovacie v digitalnom

marketingu na regionalnej trovni.

Autorka prace definovala 3 vyskumné otazky a3 hypotézy. Vyskumné otazky budu
zodpovedané na zaklade kvalitativneho vyskumu a verifikacia stanovenych hypotéz bude
uskuto€nena prostrednictvom kvantitativneho vyskumu.

Vyskumné otazky a hypotézy

VO1: Ako m6ézu byt vyuzivané socialne média spolu s digitdlnymi inovéciami na posilnenie
turizmu v kraji?

VO3: Ktoré metriky alebo ukazovatele by mali byt prioritne sledované pre hodnotenie

uspesnosti obsahu a kampani v kontexte digitadlneho marketingu?

VO3: Ako mozZe spoluprica s influencermi na socidlnych sietach ovplyvnit'® vnimanie

turistickej destinacie medzi uzivatel'mi?
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Prva hypotéza:

Ho: Viac ako 50 % respondentov sa domnieva, ze vyuzitie modernych technologii

neprispieva k zlepSeniu zazitku.

Ha: Viac ako 50 % respondentov sa domnieva, ze va¢sina modernych technoldgii prispieva

k zlepseniu zazitku.

Druha hypotéza:

Ho: Respondenti preferujii zhodne informacie o turistickych ciel'och.
Ha: Respondenti nepreferuji zhodne informécie o turistickych ciel'och.
Tretia hypotéza:

Ho: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost’ medzi pohlavim respondentov a zapojenim

respondentov do sut’aze.

Ha: Existuje Statisticky vyznamnd zavislost medzi pohlavim respondentov a zapojenim

respondentov do sut’aze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PROBLEMATIKA DIGITALNEHO MARKETINGU V TURIZME

Hollensen a Opresnik (2017, s. 1) uvadzajt, ze marketing je definovany ako proces, ktory je
zamerany na dosahovanie firemnych ciel'ov prostrednictvom napliiania potrieb a tvorenia
hodnoty pre zékaznikov. Charlesworthom (2018, s. 4-5) je upozorfiované na vysoku
dynamickost’ v digitalnom prostredi, kde sa stava zékaznik hlavnym bodom, ovplyviiujucim

a formujicim marketingové stratégie zamerané na uspokojenie jeho potrieb a predstav.

Chaffey a Smith (2022, s. 3-4) konStatuju, ze digitdlny marketing je zamerany a
podporovany rovnakymi ciel'mi ako marketing v tradiénom ponimani. Jeho spravne vyuzitie
vyZaduje planovanie, analyzu a implementaciu, aby bola zabezpecena jeho efektivita.
Ugelom marketingovych poniik, ako uvadzaju Solomon, Marshall a Stuart (2023, s. 34) je
plnit’ potreby a Zzelania spotrebitel'ov prostrednictvom kombinacie roznych faktorov

produktu, sluzby, informacii ¢i skuisenosti.

Buresova uvadza (2022, s. 21-23), ze medzi vyhody digitdlneho marketingu patri
neobmedzend dostupnost’, umoziujiica zobrazovanie oznameni kedykol'vek, zacielenie na
potrebné cielové skupiny, dalej tiez jednoduché meranie reakcii a efektivnosti
prostrednictvom roznych metrik, napriklad vyuzitim Google Analytics. Dal§imi vyhodami
su flexibilita umoziujuca okamzité upravenie v pripade potreby, interaktivita a vzajomna
komunikacia napriklad cez online chaty, ako aj cenova flexibilita a netypické komunikacné

formaty, napriklad nativna reklama alebo spoluprace.

1.1 Digitalna marketingova komunikacia

Frost, Fox a Daugherty (2024, s. 277-279) uvadzaj, ze digitdlna marketingova komunikacia
demonstruje sposob, akym znacka komunikuje a buduje vztah so svojimi zékaznikmi.
Doélezitym aspektom je jasné a zrozumitel'né komunikovanie smerom k zakaznikovi, co ma
vplyv na budovanie nazoru zédkaznika o spolo¢nosti. Webové stranky, blogy, fotografie,

vided a dalSie musia byt optimalizované a tvorené v sulade s brand image.

PodTa Prikrylovej (2019, s. 25), zdrojom digitalnej marketingovej komunikacie moéze byt
organizécia, osoba alebo viacero 0s0b, napriklad pri spolupraci s agenturou. Pri vybere
stratégie je potrebné definovat, kto je zdrojom informdcii. RozliSujeme dva druhy
komunikacie: oznamenie, ktorého cielom je prostrednictvom urCit¢tho média podat’
prijemcovi spravu veducu k ur¢itému chovaniu, a zakdédovanie, ¢o znamena proces prevodu

informacii do Ziaducej podoby, ¢i uz fotografie, slov, diagramov atd’.
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Buresova (2022, s. 44) vyzdvihuje vyznam modelu AIDA, ktory sa sklada zo Styroch slov:
pozornost’ (attention), zaujem (interest), prianie (desire) a ¢in (action). Podl'a tohto modelu
musi najskér nastat uputanie pozornosti potencidlneho zdkaznika alebo cielovej
skupiny, vzbudenie z&ujmu, stimulovanie presvedcenia o schopnostiach produktu a
zavereCnym krokom je akcia, teda napriklad nakup. Dolezité je tiez, aby komunikacia

prebichala obojsmerne medzi firmou a zékaznikom.

1.2 Marketingovy mix 4P

Solomon, Marshall a Stuart (2023, s. 24) uvadzaji, ze marketing je zamerany na
uspokojovanie potrieb prostrednictvom vyuzivania réznych nastrojov, z ktorych jednym je
marketingovy mix. Tento mix je tvoreny Styrmi Castami: produktom, cenou, miestom

a propagaciou, pricom kazda Cast’ obsahuje stratégiu zameran na dant oblast’.

Chaffey a Smith (2022, s. 58) upozorituju na potrebu zvazit’ urcité oblasti pred vytvaranim
marketingového mixu. Tieto oblasti zahffiaja urCenie cielovych trhov, segmentaciu

a umiestnenie znacky, ¢o zabezpeci spravne vytvorenie dlhodobého marketingového mixu.

Podl'a Morrisona (2024, s. 475) je vyuzitie tradicného marketingového mixu povazované za
vhodnejsie pre fyzické produkty. Pre lepsiu aplikéciu v turizme st pridavané dodatocné 4P:
balenie (packaging), programovanie (programming), partnerstva (partnership) a l'udia

(people).

1.2.1 Produkt

Kusluvan a Isacker (2023, s. 18-19) uvadzaju, ze produkt v turizme je tvoreny rdéznymi
Castami: povedomim a atraktivitou destindcie, dostupnost’'ou sluzieb a balikov ponukanych
cestovnymi organizaciami, atrakciami spolu s vybavenim, doplnkovymi sluzbami a

pohostinnost’ou.

Podl'a Morrisona (2024, s. 502-503) v turizme nie je digitalnym marketingom predavany
ziadny konkrétny produkt alebo sluzba ndvstevnikom. Namiesto toho su rozne druhy atrakeii
a akcii povazované za produkt, ktory sluzi ku zvySeniu atraktivity a navstevnosti
destinacie, prinasajiici hodnotu a benefity navstevnikom. Dolezité je tiez zriadenie vhodnej

infrastruktury, kvality a zariadeni, ako su hotely, rezorty, reStauracie a vystavy.
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1.2.2 Cena

Cenotvorba hrd klIicovu rolu v dosahovani cielov spolo¢nosti. Nevyhnutné je aby bola
v stlade s ostatnymi ¢astami marketingového mixu. Cena mdze byt nastavena spolo¢nost’ou
rozne, napriklad jej nastavenie na nizSiu uroven pre zvysenie atraktivnostiu potencionalnych

zdkaznikov a zabezpecenim tak vidcSej konkurencieschopnosti. (Kotler, Armstrong

a Opresnik, 2021, s. 307)

Zlavy, ,last minute* ponuky, ,,vouchery* ¢i ,,cashback® su v digitalnom marketingu casto
vyuzivané. TieZ si naSli svoje miesto pri vyuZivani affiliate marketingu. (Kingsnorth, 2022,
s. 9) Morrison (2024, s. 504) rozsiruje myslienku cenotvorby o nazor, ze digitalny marketing
dokaze cenu skor ovplyviiovat' ako ju urovat’. V turistickych destinacidch vyska ceny
urcuje jej vnimanie. Moze tak byt vnimana ako luxusna a exkluzivna alebo naopak ako

miesto pre vel’ké mnozstva l'udi.

1.2.3 Miesto

Pre ucely digitdlneho marketingu v turizme je miesto predstavované ako sposob ul’ahCenia
najdenia danej lokality. Na tento ucel je vyuzivané SEO, platené reklamy a hlavne
marketingova komunikacia cez rozne digitadlne kandly. V pripade, ze ma potencialny
zakaznik problém najst’ danu informéciu alebo informacie o nej, moze byt konkurencné

miesto zvolené. (Kingsnorth, 2022, s. 10)

Ako uvadzaji Kusluvan a Isacker (2023, s. 21-22), sposob distribucie miesta je deleny na
priamy a nepriamy, Pri priamych distribu¢nych kanaloch su vyuzivané nastroje ako webové
stranky, aplikacie, e-maily a d’alSie. Nepriame vyuZzivaju cestovné kanceldrie, internetové

portaly, marketing vo vyhl'addvani — SEM atd’.

1.2.4 Propagacia

S ciel'om vybudovat’ vztah medziznackou a spotrebitel'om je realizovana propagécia. Doraz
na prevedenie prvého dojmu je kladeny, kedze prvy dojem je vel'mi dolezity. V pripade
digitalneho marketingu je ako vyhoda uvadzand jeho neobmedzenost’. (Kingsnorth, 2022, s.

11)

V kontexte turizmu je propagécia vyuzivand pre formovanie pozitivneho vnimania znaciek
prostrednictvom integrovaného promoc¢ného viralneho marketingu, ktory zahima reklamu,
predajné akcie, verejné vztahy, osobny predaj a digitadlny marketing, a je zamerand na

ziskanie konkuren¢nej vyhody na trhu. (Kusluvan a Isacker 2023, s. 22-23)
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Podl'a Gursoy a Kaurav (2022, s. 269) virdlny marketing (viral) zahfiia obsah akejkol'vek
podoby, ¢i uz fotky, vided, audio alebo iné, ktory jeho prijemca zacne §irit’ prostrednictvom
zdiel'ania. Tieto typy obsahu mézu oslovit’ Siroky okruh uzivatel'ov a stat’ sa kI'i¢ovymi pre
propagaciu danej znacky. Potencidl stat’ sa virdlnym ma hlavne obsah, ktory vplyva na

emocie.

1.2.5 4P pre turizmus

V ramci Specifickych 4P pre turizmus je balenie (packaging) vnimané ako strategicky proces
vytvarania komplexnych ponuk. Tvorba programov (programming) sa zaobera vytvaranim
Specialnych aktivit a programov pre navstevnikov. Partnerstvo (partnership) je zamerané na
politiku spoluprace. Posledni cast’ predstavuju l'udia (people), na ktorych zazitky

a spokojnost’ je zamerany biznis v turizme. (Morrison, 2024, s. 505)

1.3 Digitalny marketing v turizme

Kim a Wang (2021, s. 1-4) uvadzaju, Ze marketing v turizme sa neustdle meni
prostrednictvom vyvoja digitadlnych nastrojov a vplyvu spolo¢nosti. Nové vyuzivané
technologie, ako su virtualna a rozsirena realita, drony, aplikacie na sledovanie aktivit, rozne
geografické systémy atd’., vytvaraju rozmanité moznosti pre inovacie v digitalnom
marketingu. V turizme, kde st podstatné emocie a zazitok, je dodlezité¢ aplikovat’ tieto

technologie a vyuzivat' ich potencial.

Morrison (2024, s. 4) definuje turistickll destindciu ako geograficku oblast’ atraktivnu pre
navstevnikov, priCom velkost’ destinicie nie je rozhodujuca a je upravovana uréitymi

zakonmi a regulaciami.

Digitalny turizmus a cestovny ruch sa vztahuje na pouzivanie digitdlnych nastrojov
turistami, o zahfna ich vyuzitie pre organizovanie vyletov, riadenie, zjednodusenie dopravy
a dalSie ucely. Tieto nastroje sluzia tiez priamo ¢i nepriamo na ovplyviiovanie zaujmu
o ur¢it destindciu. (Travel industry and digital transformation: When tourism goes digital,

2021)

1.4 Digitalny marketingovy plan

Pri stanoveni a formulovani digitalnej stratégie je zéasadné vytvorenie digitdlneho
marketingového planu. Predstavuje prirucku pre danu firmu, podl'a ktorej sa bude riadit’ pri

rozhodovani. Zaroven slizi ako pomdcka pri rozdel'ovani prostriedkov do réznych casti.
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Pred vypracovanim je potrebné mat’ pripraveni kvalitnG SWOT analyzu danej firmy

a vyuzivat’ z nej nadobudnuté poznatky. (Frost, Fox a Dougherty, 2024, s. 58)

Vysledkom marketingového planu je dokument zhriujuci aktivity danej znacky za urcité
obdobie. Mal by obsiahnut’ vSetky potrebné oblasti, a to manazérske zhrnutie, situacnu

analyzu, marketingové ciele a stratégie, 4P a v neposlednom rade ¢asovy spolu s finanénym

planom. (Karlicek et al., 2018, s. 237)

Digitadlny marketingovy pldn obsahuje 7 krokov. PocCiatoénym je situacnd analyza
zahmujuca SWOT analyzu a marketingové plany, nasleduje strategické planovanie podla
trhovych prileZitosti, segmentacie a umiestneni znacky. Dalej ciele uréené podl'a podnikovej
stratégie a marketingova stratégia. Medzi zaverecné kroky je radeny plan implementacie,

rozpocet, stanovenie metrik a kritéria hodnotenia. (Frost, Fox a Dougherty, 2024, s. 58)

1.4.1 Kampane

Obsahom marketingovej kampane je stibor aktivit na jednom alebo rdéznych kanaloch, ktoré
su zamerané napriklad na propagaciu znacky a zvysSenie povedomia. VacSinou prebiecha na
socialnych médiach, kde je vyuzivand formu plateného obsahu v kombindcii s neplatenym

so zamerom zvysit’ dosah. (Atherton a Bednarski, 2022, s. 127)

1.4.2 Stanovenie cielov

Stanovenim cielov su prostrednictvom analyzy dat identifikované oblasti, pre ktoré je
potrebné spravne nastavit' stratégie. Pre ich nastavenie je vyuzivand metéda SMART.
Prostrednictvom pociato¢nych pismen slov, z ktorych je zlozena, vyjadruje, aké by mali byt
ciele. Moze sa jednat’ o rozne oblasti. Typicky napriklad postavenie na trhu, budovanie
hodnoty znacky, komunikacia, budovanie lojality zakaznikov a d’alSie. (BureSova, 2022, s.
31-32) Skratka SMART stanovuje ciele ako Specifické (specific), meratené (measurable),
dosiahnutel'né (achievable), realistické (realistic) a Casovo ohraniené (time bound).

(Atherton a Bednarski, 2022, s. 60)

1.5 Identita a pozicia znacky

Identita znacky, Casto nazyvana aj ,,brand identity* zahffia zoskupenie spojitosti a asociacii
vyvolavajice urcitu reakciu a ocakavania u danej cielovej skupiny. Prostrednictvom nej je
znacka zakaznikom rychlejSie identifikovana. V sulade s tym je poukazované na nutnost’

postupného budovania znacky. Najskor musi byt zndma u verejnosti, nasledne prebehne
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spojovanie asociacii s danou znackou. Az na zaver tohto procesu si za¢nu l'udia budovat

vzt'ah k urcitej znacke. (BureSova, 2022, s. 39)

V turizme je pozicia znacky vztahovana na dané miesto alebo lokalitu. Uspech v oblasti
turizmu zavisi od efektivneho vytvarania pozicie na trhu. Stratégie, ktoré mézu byt

implementované st napriklad:
e vyuzitie Specifickych vlastnosti alebo charakteristik ponukanych sluzieb,
e zdoraznenie benefitov a hodnot,
e porovnavanie vybavenie, ceny a lokality s konkurenciou,
e nastavenie ceny a kvality,
e zameranie na sezonne a tematické vyuzitie,
e oslovovanie Specifickych skupin zakaznikov,

e budovanie znacky zalozenej na dovere a identite. (Kusluvan a Isacker 2023, s. 16-

17)

Destinacny branding je chapany ako jedine¢né a unikatne prepojenie danej destinécie s jej
identitou. Kedze pre digitadlny marketing je podstatné byt odliSeny od ostatnych
konkurentov, potrebné je neustale pracovat’ na identite vlastnej znacky. Tato identitama dva
vyznamy. Tato identita ma dva vyznamy: prvy zahiha jej vnimanie navstevnikmi a druhy

obsahuje jej vizudl, tedalogo tvorené slovami alebo symbolmi. (Morrison, 2024, s. 519-521)
1.6 Identifikacia ciePovych skupin

Ked’Ze trh v ramci digitalneho marketingu méze byt vel'mi rozsiahly, nevyhnutné je rozdelit
skupiny kupujtcich. Z dévodu, réznorodych potrieb a priani 'udinie je mozné vyuzit’ jeden

marketingovy mix pre vSetkych. (Buresova, 2022, s. 33)

1.6.1 Persony

Vdaka vyuzitiu persony bude pre spolo¢nost jednoduchsie rozmyslat’ a vidiet’” produkt
alebo sluzbu z iného uhla pohl'adu. Vyuzitie persony je ndpomocné, ked napriklad mladsi
zamestnanci musia vytvarat obsah a uvaZovat' o zmenach, ktoré by si zelali starSie
generacie. Na zaklade dat je tak mozné vytvorit' digitalnu personu obsahujicu udaje
o demografii, osobnosti a spravani ¢i webovych preferenciach a vyuzivanych nastrojoch.

(Hanlon, 2019, s. 102-103)
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2 NASTROJE DIGITALNEHO MARKETINGU

Podra Piikrylovej (2019, s. 46) st nastroje digitadlneho marketingu povazované za stcast’
komunikacného mixu spolocnosti orientovaného na zakaznika. Kazdy z tychto nastrojov
plni uréitd funkciu a vzajomne sa podla potreby dopliaju. Delia sa podla formy

komunikécie na osobné a neosobné.

Medzi neosobné formy digitdlneho marketingu je zaradovanych 5 zékladnych néastrojov.

Radime medzi nich:

e reklamu definovant ako neosobnu propagaciu produktov alebo sluzieb ¢i uz na

socialnych médiach alebo inych platformach,

e vztahy s verejnostou zameranych na budovanie obrazu o znacke, informovanie

o akciach, tiez vSak o rieSeni moznych nepravdivych pribehov a komplikacii atd’.,
e podporu predaja zameranu na podporu nakupov,
e priamy marketing nazyvany aj one-to-one marketing,

e osobny predaj. ( Frost, Fox a Daugherty, 2024, s. 280-282)

2.1 Socialne siete

Zahay et al. (2023, s. 2) uvadzaji, Ze v dnesnej digitalnej ére predstavuje marketing na
socialnych sietach neoddelitel'nu sucast’ stratégie. Jeho cielom je prostrednictvom ziskania
pozornosti upriamit’ pozornost’ zdkaznika na webovu stranku alebo e-shop. Vzhl'adom k

tomu je vytvaranie obsahu pritahujiceho pozornost’ nevyhnutné.

V oblasti turizmu je podl'aMorrisona (2024, s. 301) potrebné na socialnych médiach zdiel'at
rozne videa, fotky, ¢lanky ¢i odkazy. Tento pristup je napomocny pri budovani vztahu medzi
znaCkou a 'ud'mi. Vdaka nemu si budu medzi sebou jednoduchsie vymienat' recenzie,

hodnotenia, a tak budovat’ siet’ s organickym dosahom.

Prikrylova (2019, s. 203) uvadza, Ze sitaZe sa zameriavajl na informovanie zakaznikov o
novom produkte alebo sluzbe. Casto st spdjané so socidlnymi siet'ami, kde uzivatelia za
vopred urcenych podmienok mézu sut'azit’ o rozne ceny. VacSinou sa jednd o komentare

alebo zdiel'anie.

Prostrednictvom socidlnych sieti tak znaCka tiez buduje lojalitu zakaznikov. Toto Casto

podporuju aj vytvorené komunity v ktorych s zapojeni fanasikovia. Osobny pristup spolu
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s priamymi konverzaciami tak pozitivne ovplyviiuj loajalitu. (Atherton a Bednarski, 2022,

5. 118)

2.1.1 Metriky a KPI

Metriky poméhaju pochopit, ako sa pouzivatelia pohybuju a spravaju na digitalnych
platforméach, ¢o je kl'icové pre optimaliziciu marketingovych stratégii a zlepSovanie

pouzivatel'skej skusenosti. (11 Key Metrics to Track in Google Analytics 4, 2023)

Pri vyhodnocovani atvorbe reportu treba rozliSovat medzi metrikami a KPI (key
performance indicators). KPI st Specifické metriky stanovené klientom, ktoré mu pomahaju
robit’ strategické rozhodnutia, si dlhodobé a zamerané na vysledok. Nie vSak vSetky metriky
su KPI. Metriky pokryvaju SirSi rozsah, kratkodobejsi rozsah, potrebuju interpretaciu, st

viazané na Specifické data. (Kindness, 2023)

Atherton a Bednarski (2022, s. 61) dodéavaju, ze KPI je nutné zvazit'’ a nastavit’ na zaciatku.
Rozdel'uju sa na KPI podl'adopaduna podnikanie, zobrazujiice nasledky danej aktivity na
plnenie obchodnych ciel'ov. Dalej na KPI uréujiice celkovu Géinnost’ kampane v socialnych
médiach. Na tieto ukazovatele je zvyc€ajne zamerany marketingovy manazér. Nasleduji KPI
urcujice zvolenie taktiky. Tymto druhom KPI sa zaoberaji analytici vyhodnocujici mozné

vysledky a dopady.

Pri reportovani ur¢itého obdobia a celkovej tvorbe reportu je najskor potrebné zvazit, komu
je report urCeny. Pretoze pre rdzne profesie st potrebné roézne informaciem treba report
prispdsobit’. Majitel'a a akcionarov zaujimaji iné Casti reportu ako zamestnanca pre PPC.

(Hanlon, 2019, s. 331-332)

2.1.2 Facebook

Podl'a Buresovej (2022, s. 202-203) Facebook, jedna z najpopularnejSich socialnych sieti na
svete, umoziuje uZivatelom vytvarat osobné profily, interagovat’ s priatel'mi,
spolo¢nost’ami, zdiel'at’ obrazky a videa. Jeho uzivatel'skd zakladiia je rozsiahla a zahfna

I'udi vSetkych vekovych kategorii, co poskytuje Siroky dosah publika.

Najskor je potrebné si definovat’ ciele, ktoré¢ sa snazi znaCka na platforme Facebook
dosiahnut’. Tieto ciele ovplyviuje aj v akej faze rozhodovania je prave zdkaznik, na ktorého
chceme komunikaciu zamerat'. Sirenie prispevkov méze byt organické alebo platené.
Dosiahnutie publika na Facebooku organicky, tedabez investicie doreklam, je mozné vd’aka

zdiel'aniu obsahu, ktory je pritazlivy a prirodzene motivuje I'udi k jeho Sireniu. Ddlezitu
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ulohu tu zohrava zapojenie uzivatel'ov prostrednictvom oznaceni paci sa mi to, komentarov
a zdielani, kedZe algoritmus uprednostituje obsah, ktory je povazovany za dolezity a
zaujimavy pre uzivatelov. Pri platenych prispevkoch alebo kampaniach je klIicovym

faktorom kvalita prispevku a tiez zaplatena cena. (BureSova, 2022, s. 204-210)

Digitalni marketéri sa pri vyhodnocovani GspeSnosti obsahu zameriavaji na nasledujuce

kl'ai¢ové metriky na Facebooku:

e Impresie (impressions): organické oznacuju pocet zobrazeni prispevku zadarmo,

platené oznacuju pocet zobrazeni na zéklade zaplatenej Ciastky.
e Dosah prispevku (reach): Jedinecny pocet jednotlivcov, ktori videli prispevok.

e AngaZovanost (engagement): Ukazuje, ako je obsah prijimany publikom

prostrednictvom oznaceni paci sa mi to, komentarov, zdiel'ani a kliknuti.

e Konverzie: zahriujice CTR, CPC a CPM. (Dascau a Udescu, 2024)

2.1.3 Instagram

Kusluvan a Isacker (2023, s. 250-251) charakterizuju Instagram ako popularnu platformu,
ktord slizi na zdiel'anie fotografii a videi s dorazom na vizuélny obsah. V oblasti digitalne;
marketingovej komunikacie je Instagram ceneny kvoli putavym vizudlom a silnej interakcii

s pouzivatel'mi.

Standardné prispevky obsahujii obrazky alebo vide4 s popismi. Pribehy (stories) poskytuju
kratkodoby obsah na 24 hodin, Reels videa sa ststredia na vdcSinou kratSie vided. Tieto
rozmanité typy obsahu pontkaji firmam radukreativnych spdsobov, ako sa spojit’ so svojim

publikom a rozvijat’ svoje digitdlne marketingové stratégie. (BureSova, 2022, s. 225-226)

Na Instagrame je digitalny turizmus formovany predovsetkym vd’aka vizudlnym obsahom,
ktoré st prezerané a zdielané potencidlnymi turistami. Destindcie si Casto vyberané na
zéklade ich fotogenickosti, pricom prispevky, ktoré sa stavaji virdlnymi, mézu nezname

miesta premenit’ na vyhl'adavané turistické lokality. (Righini, 2020)
Délezité metriky Instagramu su:

e Miera rastu a zapojenia sledujucich (follower growth rate, engagement per follower),

kde mézeme porovnat’ ¢i biznis expanduje a ako zapaja sledujucich.

e Interakcia uzivatelov v pribehoch (story engagement), v ktorych je potrebné sa

zamerat’ na pozretia pribehu a odchod;
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e Angazovanost (engagement) adosah (reach) obsahu zahfiiaji aj interakcie

uzivatel'ov a impresie. (Kindness, 2023)

2.1.4 YouTube

Podrla Kingsnortha (2022, s. 192) platforma YouTube umoziuje pouzivatel'om sledovat’,
zdiel'at’ a streamovat’ vided. Ponuka rozmanité druhy obsahu a vd’aka jeho jednoduchosti sa

rychlo stal jednou z hlavnych pouzivanych video platforiem.

V oblasti digitdlnej marketingovej komunikdcie je YouTube znamy svojim Sirokym
dosahom publika, dlhou dobou zapojenia uzivatel'ov a roznorodym obsahom. Idedlny je pre
tvorbu znackového obsahu, ako st influencer marketing, recenzie produktov, vyukové videa
a pribehy znaciek. YouTube ponuka moznosti platenych reklam, ako st in-stream a
zobrazovacie reklamy, ktoré sa prehravajii pred alebo pocas videi. Reklamy moézu byt
cielené podl'a zdujmov, demografickych udajov a sledovacich navykov divakov. (BureSova,

2022, s. 234-235)
Hlavné metriky pre YouTube:
e pocet zobrazeni a odberatel'ov,
e najpopularnejSie vided spolu s mierou zapojenia,

e doba sledovania (Dibiasio, 2022).

2.2 Influencer marketing

Osoba orientujuca sa v prostredi socidlnych sieti s uritym vplyvom je oznacovana pojmom
influencer. Tieto osoby sa v priebehu rokov stali vyznamnymi ¢i uz kvoli vplyvu na ich

fanusikov alebo aj Siroku verejnost’. (Ptikrylova, 2019, s. 200)

Kusluvan a Isacker (2023, s.14-15) odporucaju venovat’ Specidlnu pozornost’ pri zriadovani
zmluvy apodmienok s influencermi. Zvazit treba dizku periody spoluprace spolu

s nakladmi.

Influenceri st deleni podla réznych kritérii. NajcastejSie podl'a ich zamerania, vztahu

k publiku a poctu sledujucich. Mnozstvo sledujucich urcuje, ¢i je dany influencer:
e nano influencer: v tejto kategorii musi mat’ 1 000-10 000 sledujtcich,

e mikro influencer: 10 000 — 100 000 sledujtcich, zvycajne odbornici v danej oblasti,
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e macro influencer: 100 000 — 1 miliéon sledujacich, patria tu experti a menej zname

osobnosti, celebrity,

e mega influencer: viac ako 1 mil., celebrity, experti. (Zahay et al., 2023, s. 118)

V pripade turizmu, influenceri zdielaju fotky, vide4, napldnované aktivity a dalSie
informacie o destinacidch. Predstavuju tak doélezité informacné zdroje ich sledujucim

a uzivatel'om, a zvySuju tak povedomie a atraktivitu danej oblasti. (Gursoy a Kaurav, 2022,

s. 371)

2.3 Webové stranky

PodTa Prikrylovej (2019, s. 186) webové stranky predstavuju prostredie, ktoré moze firma
uplne kontrolovat’ a ovplyviiovat’ podl'a potreby. Do tohto miesta je zaroven smerovanych
vel'ké mnozstvo online marketingovych aktivit, prevazne sa jedna o napriklad dokoncenie

nakupu, teda uzavretie konverzie.

Webova prezentacia je jednym z primarnych kanalov pre budovanie vzt'ahov s verejnost'ou.
Ddlezité je, aby bola spravne navrhnutd, optimalizovand pre SEO a obsahovala relevantny

obsah spolu s odkazmi na socidlne siete, popripade iné platformy. (Frost, Fox a Daugherty,
2024, s. 287)

Buresova (2022, s. 56) dopiia dovody pre ktoré je pre firmu déleZité mat’ funkény web

o nasledujtce:
e zdielanie informacii a prezentacia — aj v pripade, ze nejde o e-shop,
e doveryhodnost’ a dohl'adatel'nost’ — profil na socialnych siet’ach nestaci,
e PPC reklamné kampane — pre funkciu prekliku je potrebny web,
e obsahovy (content) marketing — uputanie pozornosti cez zaujimavy obsah (blog),
e PR (public relations) — ciel'om je informovat’,
e email marketing— vyuZivany na rozosielanie informécii,

e komunikacia so zakaznikmi — online chat, chatbot.

2.3.1 Chatbot

Chatbot predstavuje nastroj vyuzivajici umelud inteligenciu pre automatizaciu komunikacie.

Tento systém dokdze simulovat’ konverzaciu a reagovat’ na najcastejSie otazky zédkaznikov.
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Ludsky asistent sa pripaja do konverzacie az v pripade, ked’ chatbot nie je schopny
odpovedat na zadanu otazku alebo problém. Vyuzitie chatbotov tak firme vyrazne znizuje

naklady. (Piikrylova, 2019, s. 198)

2.3.2 Blogy

Podrla Frost, Fox a Daugherty (2024, s. 291), blogom je webové stranka obsahujuca rozny
typ obsahu (blogov) podl'a zamerania podniku a informacii na webovych strankach. Ciel'om
ich tvorby su prispevky v chronologickom poradi, ktoré podnik potrebuje zdielat’ a
informovat’ o nich ¢i uz svojich alebo potencionalnych zékaznikov. Vdaka blogu mozu

marketéri pritiahnut’ pozornost’ 'udi na dani webovt stranku, ktoru by inak nenavstivili.

2.4 Obsahovy marketing

Atherton a Bednarski (2022, s. 100-101) popisuji obsahovy marketing ako formu
marketingu, ktora nie je vyslovene zamerana na predaj. Snazi sa prostrednictvom socidlnych
sieti pritiahnut’ pozornost’ spotrebitel’a k znacke poskytovanim hodnoty a zaroven podporuje

lojalitu. Sti¢asne pozitivne vplyva na optimalizaciu vyhl'adévacov, nazyvani SEO.

Pri tvoreni obsahu je podla Burgess Ch. a Burgess M. (2020, s. 100) dolezité najskor
zamysliet' sa, aki hodnotu dana vec prinesie zékaznikovi/uzivatel'ovi. Preto je nutné pytat
sa, preco a aku hodnotu prinesie tento obsah uzivatel'ovi a ¢o nim chceme dosiahnut’. Bez

definovania odpovedi na tieto otazky bude obsah chaoticky.

Obsah mdze byt vytvarany na réznych kandloch socidlnych sieti, ako napriklad Facebook,
Instagram, YouTube atd’. Pre r6zne siete je tvoreny iny typ obsahu - zabavny, inspirativny,
vzdelavaci ale tiez aj zamerany na informovanost’ a podporu. Integrovany pristup so spravne
zvolenym typom obsahu zaloZzenym na potrebach zakaznikov zabezpeci ich lojalitu a tiez

pritiahne novych zédkaznikov. (Atherton a Bednarski, 2022, s. 110)

Podobne aj Hanlon (2019, s. 96-97) poukazuje na vytvaranie hodnotného a relevantného
obsahu konzistentne. Zasadnym je prostrednictvom tvoreného obsahu vytvarat’ vyzvu pre

akciu od zakaznika.

Zahay et al. (2023, s. 2) vSak prindSa dopliujicu perspektivu, v ktorej poukazuju na
dolezitost’ zdiel'ania obsahu medzi uzivateI'mi. Tiez je vyzdvihovana snaha o taku tvorbu
obsahu, ktord méa potencial stat’ sa virdlnym. Ci uZ sa jedna napriklad o prispevky, videa

alebo ¢lanky - obsah prepdjajaci znacku so zékaznikmi buduje vzt'ah.
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Tento pohl'ad je dopiitany Burgessom Ch. a Burgessom M. (2020, s. 97- 100) s tvrdenim, Ze
pre l'udi st podstatné a pritazlivé identifikacné pribehy s emociami. Mdze sa jednat’
o produkt, osobu ¢i znacku. Vdaka rozpoznatelnému pribehu si ich bude zakaznik lepsie
pamitat’ znacku a bude vediet o od nej moze ocakavat. Napriklad tradiciu, zabavu,

hodnotu, kvalitu a mnohé d’alSie.

Pri pribehoch je dolezité nezabudnut na vizudlnu stranku. T4 vSak musi byt vopred
premyslend. Vizualny $tyl, pod akym sa znacka prezentuje, sluZi k odliSeniu od konkurencie.
Tiez slazi ako prvok k rozpoznaniu. Preto prijej vybere je nutné zohl'adnit’ farby, §tyl pisania
spolu s fontom a celkovu grafiku ktord kreativne reprezentuje znacku a jej pribeh. (Zahay et

al., 2023.s. 156-157)

2.5 E-mail marketing

E-mailovy marketing je podl'aFrost, Fox a Daugherty (2024, s. 294) povazovany za kI'acova
sucast’ digitalnej stratégie, kde sa e-maily pouzivaju k priamemu osloveniu potencialnych a
sucasnych zakaznikov. Umoziuje spolo¢nostiam odosielat’ personalizované spravy s cielom
zvysit' rezervacie a podporit’ vernost znacke. Vyhodou e-mailového marketingu je jeho
nizka cena v porovnani s inymi komunika¢nymi kandlmi a moznost merania uspesnosti
kampani. Dalsou vyhodou je schopnost integrovat e-maily s daldimi digitdlnymi

platformami a socidlnymi sietami, ¢im sa rozSiruje dosah marketingovych kampani.

Pre uspeSny e-mailovy marketing je odporucané spravne cielenie, naCasovanie, vyuZzitie
vhodnej Sablony a Struktury, vyzva k akcii a vizudlne prvky so struénym textom.

(Kingsnorth, 2022, s. 208-210)

Vyhodou je, Ze e-mail marketing je 'ahko meratel'ny, méa vysoka konverzni mieru a nizku
cenu pre doru€enie oznamenia. Problémom mailingu je spam predstavujuci nevyziadan(
posStu, do ktorej je Casto sprava zaradend. RieSenim moéze byt spravna segmentécia

a personalizdcia e-mailov. (Buresova, 2022, s. 97-98)

2.6 SEO

SEO, nazyvané aj optimalizdcia pre vyhl'adavace, ma za ciel’ zabezpecit' ¢o najvhodnejsSie
umiestnenie odkazu. Uzitocné je prevazne z dlhodobého pohladu, pretoze cielom je
zviditeliovat’ danii webova stranku a neustdle sa ju snazit' posunut na prvé priecky.
Zakladom pre SEO je URL adresa s kI'icovym slovom, copywriting — teda spravny obsah

spolu s kI'ai€ovymi slovami a optimalizécia. (BureSova, 2022, s. 70-71)
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Kingsnorth (2022, s. 128) uvadza, ze zakladnymi faktormi SEO st 3 casti: obsah, odkazy
a technické SEO zahfiajuce titulok a metaznacky (descriptions). BureSova (2022, s. 70-71)

dopliia podstatné zaleZitosti SEO o prelinkovanie, vedl'ajsie nadpisy atd’.

Ptikrylova (2019, s. 183) rozdel'uje SEO na 2 casti, a to on-page a off-page. On-page je
zamerany prevazne na informdicie v obsahu publikovanom a tvorenom v ramci danej
platformy ¢i siete (webu). Podstatna pre tento obsah je pravidelna tvorba, aktualizacia
a optimalizicia. Vyuzivané su kratke (short-tail) kI'acové slové a dlhSie (long-tail) klI'icové
slova. Zameranim off-page je tvorba a tzv. backlinking (spdtné odkazy) na dany web.

Zdiel'anie odkazov uZivatel'mi, ktori st k tomu navadzani je nazyvané link baiting.

2.7 Webova analytika Google Analytics 4

GA4 je pokroc¢ilym nastrojom na analyzu dat. Zamerany je na analyzu dat, vdaka ktorym
pouzivatelia ziskavaju podrobné informacie o spravani uzivatel'ov na webovych strankach
a aplikaciach. Hlavnou inovaciou oproti predchadzajucej verzii je prechod na pristup
zalozeny na udalostiach. Ulahcuje sledovanie aktivit naprie¢ réznymi platformami a
zariadeniami. Umelou inteligenciou je v GA4 zlepSovany sulad s existujucimi pravidlami
ochrany stikromia, a to ziskavanim podnetov a predpovedanim spravania pouzivatel'ov. Pri
praci s GA4 je dolezité vyuzivat' oznaCovanie zdrojov, teda tagovanie, tak aby bolo mozné

identifikovat’ odkial’ uzivatel prisiel na web. (Buresova, 2022, s. 167-179)
Medzi najddlezitejSie metriky v GA4 patria:

e udalosti (events): zaznamendvaju akcie pouzivatel'ov, ako s kliknutia, zobrazenia

stranok alebo transakcie,

e konverzie (conversions): su to udalosti, ktoré ste ako podnik definovali ako cenné,
napriklad dokoncenie ndkupu alebo prihlasenie na odber,

e aktivni pouzivatelia (active users): pocet unikatnych pouZivatel'ov, ktori interaguja s
vasim obsahom za urcité obdobie,

e zasadnutia (sessions): obdobia aktivity na vaSom webe/appke, ktoré mézu zahtnat

viacero udalosti,

e priemerna dlzka zasadnutia (average session duration): celkovy Cas straveny na

stranke deleny poctom vsetkych zasadnuti,
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e miera odmietnuti (bounce rate): percento zasadnuti, pri ktorych pouzivatel’ opusti

stranku bez akcie,

e demografia a zadujmy (demographics and interests): informéacie o veku, pohlavi a

zaujmoch pouzivatelov,

e geograficka poloha (geolocation): poloha pouzivatel'ov podl'a krajiny, regionu alebo

mesta,

e wuzivatel'ské zariadenia (user devices): typy zariadeni, operatnych systémov a

prehliadacov, ktoré pouZivatelia pouZivaju na pristup k obsahu,

e cesta uzivatela (user pathways): sekvencia stranok alebo obrazoviek, ktoré
pouzivatel’ navstivil. (Top 11 Most-Tracked Metrics in Google Analytics and GA4,
2023)
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3 ANALYZY

V tejto kapitole st teoreticky popisané analyzy PESTEL, SWOT a STP poskytujlice uceleny

ramec pre pochopenie roznych faktorov ovplyvilujicich dané prostredie.

3.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza predstavuje analyzu makroprostredia podniku. Do tychto vplyvov st

zaradené:

e politicko-pravne zamerané na vladne politiky a politické rozhodnutia s faktormi ako
napriklad politicka stabilita, zakony, ochrana zivotného prostredia, ¢innosti zdruZeni,

regulacie,

e ckonomické faktory obsahuju napr. fazy ekonomického cyklu, inflaciu, zivotné

minimum obyvatel’stva,

e sociokulturne rozdel'ované do dvoch casti: na kultarne (zvyky, hodnoty) a socialne

(zivotny $tyl, uroven, mobilita obyvatel'ov),
e technologické zamerané na trendy v oblasti vyskumu alebo vyvoja,

e environmentdlne zahriujlice prirodné faktory, klimatické podmienky atd’.,

e legislativne obsahuju zakony a regulacie. (Jakubikovéa a Janecek, 2023, s. 108-111)

(1)
P

Economic

Environmental

Political
Factors

Factors Factors

Obrazok 1 PESTEL analyza (Freepik, 2024)

3.2 SWOT analyza

Podl'a Burgessa (2020, s. 195-196) je SWOT analyza jeden z uZitocnych néstrojov pre
analyzu podniku ¢i organizécie. Zistenia z nej su jasné a priame odhal'ujice nielen silné
a slabé stranky, ale aj prilezitosti a hrozby. KI"icom k ispesnému vypracovaniu je hlavne
zahrnutie rozlicnych l'udi z réznych oblasti podniku. Budu tak zabezpefené rozmanité

pohlady pre vSetky Styri Casti analyzy.
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Czinkota et al. (2021, s. 66) dopliia tento pohl'ad o moznost vyuzitia SWOT analyzy pri
marketingovom audite. Pretoze rozdel'uje klIi¢ové informacie do 4 kategorii, dobre sa

pracuje so zistenymi pozitivnymi a negativnymi aspektami.

3.2.1 Silné stranky

Patria medzi interné faktory urcujuce sa pomocou vnutropodnikovej analyzy. Zahfiiaja
skuto¢nosti, ktoré zabezpecuju vyhody pre danu firmu a jej zdkaznikov. (Jakubikova

a Janecek, 2023, s. 138)

3.2.2 Slabé stranky

Medzi slabé stranky zarad'ujeme nekvalitné a zI¢é informacie ¢i skuto€nosti zvnutra firmy.

MozZe sa jednat’ napriklad o zastaraly web. (BureSova, 2022, s. 30)

3.2.3 Prilezitosti

St radené medzi externé faktory ktoré podnik nemoze ovplyvnit'. Urcitym spdsobom vsak

vplyvaji na chod organizacie a jej rozhodnutia. Predstavuju stav, ktory by podnik mal

vyuzit. (Tuten, 2024, s. 170-171)

3.2.4 Hrozby

Vytvaraji sa z mikro a makro prostredia, teda externych informdcii a predstavuju riziko pre
danu spolo¢nost’. Je potrebné ich eliminovat. V pripade, Ze to nie je mozné sa na ne treba

pripravit’ a zabezpecit' tak nésledne spravny postup. (BureSova, 2022, s. 30)

Jakubikova a Janecek (2023, s. 138) upozoriiujii na strategicku slepotu, ktord zabraiiuje
podnikom vidiet' a reagovat’ na mozné prileZitosti a hrozby. Problémom tiez méze byt

neschopnost’ urcit’ a spravne identifikovat’ vlastné nielen silné ale aj slabé stranky.

Tento pohl'ad dopliia Bureova (2022, s. 30) ktora uvadza, Ze vysledkom SWOT analyzy nie
je len rozdelenie do 4 kvadrantov, ale aj nasledné vzdjomné porovnanie. Porovnat’ treba silné
stranky s prilezitostami a hrozbami a nésledne slabé stranky s prilezitostami a hrozbami.
Vysledkom budu zistenia ako vyuzit prilezitosti prostrednictvom silnych stranok,
identifikovat’ ¢ moze urdita hrozba zmenit’ charakter nasej silnej stranky na slabu. Dalej
mozni prileZitost’ premeny slabej stranky na silnt alebo este viacsie prehibenie slabej stranky

podniku.
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3.3 STP analyza

Vyuzitie troch principov — segmentacie, zacielenia a umiestnenia je v strategickom
b

planovani, ktorym sa zaobera STP analyza klI"i¢ové. Tento proces podporovany rozsiahlymi

datovymi sibormi umoziuje identifikaciu cielovych skupin s personalizovanym pristupom.

(Charlesworth, 2018, str. 33)

3.3.1 Marketingova segmentacia

Morrisonom (2022, s. 276-277) je marketingovom segmentaciou oznaceny proces, v ktorom
st potencionalni zdkaznici rozdel'ovani do skupin s podobnymi charakteristickymi znakmi.
Vdaka roz¢leneniu zékaznikov je mozné s nimi jednoduchSie komunikovat’ a poskytovat
obsah, o ktory maju ziujem. Niektoré organizdcie st zname vyuZivanim ,big data“
(obrovské mnozstva rozmanitych dat)aréznych databazs detailnymi informaciami pre tento
proces. V turizme vsak tento sposob nemusi byt Uplne najlepSim z dévodu, ze v tomto

odvetvi nie je zdkaznikom ni¢ masovo predavané.

Clanok (Big data in the travel industry: Why it’s valuable and how to make the most of it,
2019) vsak prinasa odliSny pohl'ad na tito problematiku. ,,Big data“povazuje za efektivne
informacie k ¢o najlepSiemu spoznaniu svojich cielovych skupin. PrindSaja lepsi prehl'ad
a zabezpecuju spravne rozhodovanie v spdsoboch komunikéicie audrzania zikaznikov.
Dalej prispievaji k analyze a porozumeniu konkurencie, riadeniu reputcie a prijmov,
zlepSovani skusenosti zdkaznikov. Hlavne vSak zabezpeCuju personalizovany pristup

v digitalnom marketingu a tiez starostlivosti o zékaznikov.

9

V kontexte turizmu rozdel'uje marketingova segmentécia navstevnikov do 5 kategoérii podla

podobnych charakteristik:

e dovod navstevy a cestovatel'ské motivacie — cestovanie napr. kvoli rekredcii,

navsteve priatel'ov, vzdelavani, lekarskej starotlivosti atd’,

e geograficka segmentacia — roz€lenenie navstenikov podl'a miesta kde sa zvycajne
zdrzuj,

e demograficka segmentacia — delenie podl'a veku, pohlavia, vzdelania, narodnosti
atd’.,

e psychografickd segmentacia — doraz na psychologické faktory ako st zaujmy,

osobnostné charakteristiky, zivotny §tyl,
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e behaviordlna segmenticia — rozdelenie podla preferovanych aktivit, frekvencie
cestovania, vyuzivanych kandlov, mnozstva financii urenych pre turizmus.

(Kusluvan a Isacker, 2023, s. 14-15)

3.3.2 Cielenie (targeting)

V svete marketingovej komunikacie je jednym z kl'i€ovych faktorov tspechu spravna
definicia cielovej skupiny, tak, aby produkt ¢i sluzba dokazala efektivne zaujat’ tychto
uzivatel'ov (zdkaznikov). Preto musi byt definovany jeden alebo viaceré segmenty, na ktoré
danad znacka ma zaujem sa sustredit’ a zacielit. Toto zameranie je posudzované podla
viacerych kritérii: musi byt’ spravne identifikované a charakterizované, dostatocne vel'ké na
dosiahnutie zisku, pristupné, trvalé, odlisné od inych segmentov a pouzitel'né¢ vzhl'adom k

marketingovej stratégii a taktike. (Tuten, 2024, s. 98-99)

S vyuzitim webovej analytiky méze byt cielenie na prislusny segment trhu vyrazne
jednoduchsie, pretoze poskytuje podstatné informacie o lokécii, demografii a d’alSich
faktoroch tykajucich sa uzivatel'ov. Vyuzitim metrik digitalneho marketingu kampane spolu
so stanovenou marketingovou komunikdciou moézu byt efektivne merané. (Kusluvan

a Isacker, 2023, s. 348)

3.3.3 Pozicia (positioning)

Karlickom et al. (2018, s. 137) je uvadzané, Ze pozicia znacky je chapand ako hlavna
informacia, ktori chce znacka komunikovat’ definovanej ciel'ovej skupine. Identita znacky
spolu s poziciou predstavuju viziu, ktort sa firma snazi dosiahnut’, teda poziciu, ako chce

byt’ skuto¢ne vnimana. Skuto¢nost’, ako je vnimand, je nazyvand image znacky.

Vdaka digitdlnemu marketingu je mozné jednoduchsie identifikovat’ a zacielit' na vybrant
cielovll skupinu s pomocou vyuzitia dat, technoldgii a personalizovanych ponuk. Pri
definovani ciel'ovej skupiny je mozné vytvorit fiktivnu perséonu predstavujucu nasho

zékaznika s jeho zdujmami, spravanim a potrebami. (Tulen, 2024, s. 101)
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4 NOVE TRENDY V DIGITALNIM MARKETINGU

Morrison (2024, s. 918) za nové trendy digitdlneho marketingu v turizme povazuje
vyuzivanie novych socidlnych sieti, prepojenie turistickych destinacii s virtualnou
a rozsirenou realitou a zapojenie umelej inteligencie. Dalej vi¢sie mnoZstvo spoluprace,
partnerstiev a priorizovanie udrzatelnosti. Digitalny marketing turizmu bude tak viac dbat’
na produkovany digitdlny obsah, spolupracu s expertami v oblasti a tvorbu zazitkov pre

turistov, ktoré budu nasledne zdiel'at’.

4.1 Al a nové technologie

Podrla ¢lanku (Marketingové trendy 2024: Al, hyperpersonalizace a udrzitelnost, 2024)
vyuzivanie Al anovych technolégii pozitivne ovplyvni kreativny proces a zabezpecuje
personalizovanej$i pristup. Vyuzivanie umelej inteligencie poméha marketérom v réznych
oblastiach prace a dostane sa pravdepodobne na troven tzv. hyperpersonalizacie. V tomto
Stadiu bude spotrebitel'om prispésobovana ponuka, komunikacia a celkovo poskytovana
sluzba. Stucasnym trendom vo svete je tiez zdoraznovat pridani hodnotu a snazit’ sa

o premiumizaciu. KI"i€ova bude stale dynamika a vizudlna atraktivita.

Vyuzivanie umelej inteligencie a novych technologii v turizme transformuje interakciu s
klientmi na zaklade personalizovanych zazitkov. Implementovanie Al sluzi napriklad pre
rychlejSie odpovede chatbotov, efektivne procesy prihlasenia a odhlasenia, personalizované
odporucania a proaktivne informovanie cestujucich. Tato personalizacia podporuje vernost’
zakaznikov a rast prijmov, ¢im sa Al a technoldgie stavaju klI'ai¢om k hyperpersonalizacii v

sektore cestovného ruchu. (Diaz, 2023)

4.2 Virtualna a rozsirena realita

Vyuzivanie virtualnej a rozsirenie reality je dnes otvorené do mnozstva smerov. Zapojenie
tychto technoldgii umoznuje zvysSovat kvalitu zazitkov, interaktivne prepajat poskytované
sluzby atak pozitivne vplyvat na spokojnost. Slizi tiez na odliSenie znacky od
konkuren¢nych podnikov a na integraciu virtualnej a rozsirenej reality do interaktivnych
marketingovych kampani, ¢o podnikom umoziiuje vytvorit' unikatne a zapamétatel'né

zazitky pre zdkaznikov. (Misto letakli nebo katalogii nastupuje virtudlni realita, 2023)
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4.3 Tvorba obsahu a vyuzZivanie platforiem

Castejiie vyuzivanie videa a podcastov je v digitdlnom marketingu povazované za trend
ovplyvneny technologickym rozvojom, Specializovanymi platformami a zmenenymi
preferenciami spotrebitelov. Tento trend vyZaduje zmenu s doérazom na multimedidlny
obsah. Trendom je tiez vyuzivanie platformy Threads, ktorej pocet uzivatel'ov sa neustale
zvysuje. Je alternativou k X s vyuzitim na zdiel'anie textu a verejnych diskusii. Znackam je

preto odporucané vytvorit profil a zacat’” vyuzivat’ tuto platformu. (Prunty, 2023)

4.4 Posun k nano-influencerom

Posun k influencerom s mensSim poctom sledujucich, teda od 1000 — 10 000 vyplyva
z metriky miery angazovanosti (engagement). Bolo zistené, Ze nano-influenceri dosahuju
viac ako 2-nasobnu angazovanost v porovnani s napriklad makro-influencermi. Z toho
vyplyva, ze pri cieli mat SirSi dosah je vhodnejSie vyuzit’ makro-influencerov, naopak pre

zvySenie miery angazovanosti sa oplati vyuzit’ nano-influencerov. (Finneran, 2023)

Vyuzivanie obsahu vytvoreného uzivatelmi zvySuje ddéveru a autenticitu v odvetvi
cestovného ruchu. Spolupraca s influencermi, ktori maji autentické spojenie s
cestovatel'skou komunitou, predstavuje strategicky krok. Influenceri mézu prezentovat
destinacie a zazitky svojim sledujicim. Povzbudenie zakaznikov, aby vytvarali a zdiel'ali

vlastny obsah, ako su fotky z cestovania alebo recenzie, este viac zvysuje autenticitu znacky.

(Diaz, 2023)

4.5 Udrzanie zaujmu

KedZe v poslednych rokoch bol zaznamenany pokles miery zapojenia pri organickych
aktivitach socialnych sieti, doraz je presivany na udrzZanie zaujmu pouzivatel'ov (retention
rate). Znacky na tato situaciu reaguju prostrednictvom tvorby atraktivnych kampani na

socialnych siet'ach zameranych na zadbavu, vzdelanie a informovanie publika. (Prunty, 2023)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Burns a Veeck (2020, s. 35) definuju marketingovy proces, v ktorom st zbierané,
analyzované a reportované informécie od respondentov za tGc¢elom zistenia odpovede na
definovany Specificky marketingovy problém. Pred zaciatkom vyskumu je potrebné
formulovat’ problém, ktory chceme vyrieSit' a popripade dohladat’ potrebné dodatocné
informéacie. Dalej definovat spravne podmienky, spdsob vypracovania s obsahom
a formulovat’ hypotézy. Ako posledny krok je stanovenie priorit, ktoré pomo6ze spolo¢nosti

urcit’ na ktoré Casti vyskumu je potrebné sa zamerat'.

Vyskum moze pomoOct marketérom lepSie analyzovat' informécie pre organizicie,
identifikovat’ trendy a zniZzovat’ risk spolu s moznymi nasledkami. S pomocou tychto dat je

tak podnik schopny vykonévat’ lepSie rozhodnutia. (Tulen, 2024, s. 124-131)

Vyuzitim marketingovych vyskumov podnik ziskava informacie od respondentov o ich
potrebach, nazoroch a oCakévaniach. Vdaka tymto ziskanym informéciam tak méze vyuzit
informdcie, integrovat’ ich a zlepsi tak zdkaznicky (uzivatel'sky) zazitok. (Kingsnorth, 2022,
s.292)

Pri vyskume su rozliSované zbierané déata na primame a sekundéarne. Sekundéarne data su
data, ktoré boli uz inymi vyskumami zhromazdené, a tedauz v urcitych databazach existuja.
Primarne data st data, ktoré este neexistuju. Musime ich teda zbierat' pre ucel daného
vyskumu. Vyskumy st rozdel'ované podl'a druhu na kvalitativne a kvantitativne. Medzi
kvalitativne patria déata neciselného charakteru. Ziskané st prevazne z rozhovorov,
brainstormingu, pripadovych stadii a d’alSich. Kvantitativny vyskum obsahuje numerické

udaje ako napriklad dotazniky, experimenty atd’. (Morrison, 2024, s. 178)

5.1 Kvantitativny a kvalitativny vyskum

KedZe kvalitativny aj kvantitativny vyskum maji kazdy svoje vyhody, je potrebné zvazit’
ich vhodnost vyuzitia vrdmci danej témy, oblasti alebo segmentu trhu. Vyhodou
kvantitativneho vyskumu su Strukturované data. Na druhej strane su vSak limitované
kladenymi otazkami a definovanymi odpovedami. Kvalitativny vyskum je narocnej$i na
spracovanie pri vi¢Som mnozstve respondentov, predovsetkym z dévodu rizika podania

informéacie kazdym respondentom odlisSnym sposobom. (Kingsnorth, 2022, s. 293)
Vseobecne st rozliSované rozmanité formy marketingového vyskumu:

e zameranie na zistenie hodnoty daného produktu alebo sluzby u zdkaznika,
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e zameranie na propagaciu a zistenie efektivnych nastrojov vhodnych pre oslovovanie

cielovej skupiny,

e distribu¢ny vyskum, ktory sa sustredi na skimanie moznosti v oblasti pontukanej

sluzby ¢i produktu atd’. (Burns a Veeck, 2020, s. 37)

5.1.1 Dotaznikové Setrenie

Zaradované je  k najrozSirenejSim  a najvyuzivanejSim  sposobom = vykonévania
marketingového vyskumu. Tvorené je otvorenymi alebo uzavretymi otazkami. Tieto otazky
musia spliiat’ uréité poziadavky, aby vystup z dotaznika odpovedal potrebam a definovanym
cielom  vyskumu. Dotaznik tak musi  obsahovat  sprdvne  formulované
a zrozumitel'né zostavené otazky, vzbudit' zdujem respondenta aby odpovedal na otdzky.

(Foret a Melas, 2021, s. 41-42)

5.1.2 Rozhovory

Tento kvalitativny vyskum ziskava odpovede formou zaznamenania vyrokov respondentov.
Nésledne su tieto data analyzované. Rozhovor ma vécsinou Struktirovant formu s cielom
ziskat’ data, ktoré povedu k vyrieseniu vyskumného ciel’a. Scenar rozhovoru mé stanovené
oblasti s otdzkami, ktoré s postupne pokladané. Respondenti musia zastupovat urcit

skupinu a byt schopni sa k danej problematike vyjadrit’. (Tahal et al., 2022, s. 43-44)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA KRALOVEHRADECKEHO KRAJA

Kralovéhradecky kraj so spravnym centrom v Hradci Krilovém predstavuje region
nachadzajici sa v severovychodnej &asti Ceska. Tvoreny je piatimi okresmi: Hradec
Kralové, Ji¢in, Nachod, Rychnov nad Knéznou a Trutnov. Co sa tyka geografickej a sidelnej
Struktury, prevladajuce st stredné a mensie obce nerovnomerne a rozptylene usporiadané.
(O kraji — Kralovéhradecky kraj, 2021) Pocet obyvatel'ov v Kralovéhradeckém kraji je
k decembru 2023, podl'anajaktudlnejSich informacii, celkom 556 949. (Obyvatelstvo, 2024)

Obréazok 2 Mapa Kralovéhradeckého kraja (Hkregion, 2023)
V Krélovéhradeckom kraji je obsiahnuté Siroka Skala turisticky atraktivnych oblasti. Patria
sem narodné parky, chrdnené krajinné oblasti, historické pamiatky a kupelné mesta.
Geograficka diverzifikacia regionu pontka rézne oblasti pre turizmus. NajatraktivnejSou
turistickou oblastou je narodny park KrkonoSe, zaradeny do biosférickych rezervécii
UNESCO. Dalej Prachovské, Adrpaské a Teplické skaly. Navitevované st tiez kapelné
mesta ako Janske, Belohradské kupele a Velichovky. Turistické marketingové regiony su

rozdelované do 3 Casti:
o Cesky raj,
e Kirkonose,

e Vychodné Cechy. (O kraji, 2022)

6.1 Strategicky koncept

Hlavnym ciel'om je posilnit’ a zvysit' atraktivitu znacky Kralovéhradeckého kraja. Vsetky
vykonéavané aktivity a kampane tak musia byt v stilade s hlavnym ciel'om, ktory dlhodobo

buduje znacku. Marketingova komunikacia a kampane zamerané na cielové skupiny tak
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budu viest’ k potrebnym zmenam. Mozné je tiez vyuzitie znamejSich lokalit k propagacii

tych menej popularnych a navstevovanych.

Tento druh aktivity by prispel k udrziavaniu rovnovahy pocas sezény, ale aj mimo nej,
znizoval nadmerny turizmus a podporoval menej zndme miesta. Kampan zamerand na
propagaciu aktivit z rdznych Casti kraja roz¢lenenych podlatematickych konceptov ponukne
rozne zazitky. Doraz je nutné klast’ na jednotny branding s vyuzitim rovnakého vizualu

a celkovej identity.

Kralovéhradecky kraj

) 4

Obrazok 3 Logotyp (Hkregion, 2024)

6.2 Kralovéhradecka krajska centrala cestovného ruchu

Tato destinacnd organizacia, zriadend Kralovéhradeckym krajom, zaistuje marketingové
aktivity pre cestovny ruch v danom regione. Dal§imi ¢innostami st sprava socialnych sieti
a podpora spoluprace v oblasti destinacného mangementu. V rdmci svojho pdsobenia je
Kralovéhradecka krajska centrala nadriadenou organizaciou pre ostatné turistické destinacie

v kraji, vratane oblasti ako napriklad Broumovsko atd’. (O centrale, 2022)
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7 ANALYZA SUCASNEHO STAVU KRALOVEHRADECKEHO
KRAJA

Pre zistenie stcasné¢ho stavu, v ktorom sa nachadza Kralovéhradecky kraj, st zvolené
analyzy PESTEL, STP, analyza socialnych sieti a SWOT analyza. Tieto vybrané analyzy sa
vzajomné doplhaji, a poskytuju tak komplexny pohlad na problematiku digitalneho
marketingu v turizme. Ichkombindciou je tak mozné efektivnejsie cielit’ na vybranu ciel'ova

skupinu a zvolit’ spravnu marketingovi komunikaciu.

7.1 PESTEL analyza

Za Ucelom analyzy sucasného stavu vonkajSieho prostredia Kralovéhradeckého kraja je
vyuzivana PESTEL analyza. Prostrednictvom politickych, ekonomickych, socialnych,
technologickych, environmentalnych a legislativnych faktorov poskytuje Sirsi kontext pre

identifikovanie prilezitosti a hrozieb.

7.1.1 Politické faktory

e Narodna stratégia pre digitalny cestovny ruch CR a jeho rozvoj pre roky 2021-2030
sa zameriava na inovacie destindcii. Tento faktor méze podporit’ implementaciu
pokro¢ilych digitalnych stratégii. (Strategie rozvoje cestovniho ruchu CR 2021-
2030, 2021)

e [ROP (integrovany regionadlny operacny program) 2021-2027 podporujuci
revitalizaciu pamiatok, ich obnovu, verejni infrastruktiiru so zameranim na

udrzatel'nost’ v cestovnom ruchu a dalsie. (Infostranka IROP 2021-2027, 2021)

e Relativne stabilné¢ politické prostredie zabezpefené parlamentnou demokraciou
vytvara predvidatel'né prostredie a znizuje riziko regulacnych zmien, ¢o zvySuje
pravdepodobnost’ investicie do novych projektov.

e Danova politika vplyvajica na ubytovacie sluzby a turizmus ovplyviuje

konkurencieschopnost’ destinécie.

7.1.2 Ekonomické faktory

e Nizka miera nezamestnanosti v CR (3 % ocistend miera nezamestnanosti za januar)

zvysuje pocet potencionalnych turistov Kralovéhradeckého kraja, pretoze 'udiamaji
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7.1.3

7.1.4

7.1.5

zvysSeny disponibilny prijem a viac peiiazi na cestovanie. (Miry zaméstnanosti,

nezaméestnanosti a ekonomické aktivity — leden 2024, 2024)

Vplyv inflacie, kedy narast cien energii zvySuje celkové naklady, o moze odradit’

turistov.

Dostatok kvalifikovanej pracovnej sily zabezpecuje poskytovanie kvalitnych sluZieb.

Socialne faktory

ZvySovanie dopytu cielovej skupiny po zazitkoch poskytuje prilezitost na
propagaciu tychto zazitkov, ktoré Kralovéhradecky kraj pontka prostrednictvom

digitalneho marketingu.

Rasttci zdujem o lokalne produkty a sluzby podporuje gastronomické, kultirne

a dalSie podujatia.

Zvysujuce sa digitadlne zrucnosti u cielovej skupiny umoznuji vyuzivat rozne
digitalne marketingové nastroje efektivnejSie pre celkové zvySenie povedomia
a navstevnosti.

Technologické faktory

Vyuzivanie umelej inteligencie a interaktivnych map pre zlepSenie zazitku.

Nové trendy ako rozsirena realita (AR) a virtualna realita (VR) predstavuju inovacie,

vd’aka ktorym moze byt turizmus zaujimave;jsi.

Rozvoj mobilnych aplikacii umoziujacich rezervacie, navigaciu, ndkupy ¢i platby
(digitalizacia) zjednoduSuje pristup k sluzbam a informaciam, ¢&im prispieva
k zlepSeniu uzivatel'skej skusenosti a efektivite procesov.

Environmentalne faktory

Zvyseny dopyt po ekologicky Setrnych ubytovacich zariadeniach a aktivitach.

Zaujem o minimalizdciu dopadu na Zivotné prostredie a udrzatel'nost.

Klimatické zmeny ovplyviujice dizku a kvalitu turistickej sezony.
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7.1.6 Legislativne faktory

e Vplyv GDPR a legislativa ochrany osobnych udajov udava podmienky pre spdsoby
spracovania udajov, ako poziadavky na sthlas so spracovanim udajov, ich Gpravu ¢i

vymazanie.

o Legislativa pri elektronickom obchode zamerand na ochranu spotrebitela,
transparentné prostredie, stanovenie rdmca pre obchodné oznamenia a obmedzenie
nekalych praktik podporuje tvorbu bezpec¢ného prostredia a tym aj rast e-commerce

(elektronického obchodu).

e Regulacie spojené s vysSou transparentnostou marketingu, pravdivostou

marketingovych materidlov a nezavadzanim spotrebitel’'ov.

7.2 STP analyza

V ramci Kralovéhradeckého kraja je aplikacia STP modelu kI'ai¢ova pre efektivny digitalny
marketing. Tento pristup umoznuje nielen zvySenie atraktivity spojenej s posilnenim

navstevnosti, ale aj ponuku sluzieb a zazitkov podl'a potrieb a o¢akavani turistov.

7.2.1 Segmentacia a ciel’ové skupiny (segmentation)

Efektivita a Gspech marketingovych navrhov a odportcani je uzko prepojend so spravnou
segmentaciou trhu a cielenim podl'a potrieb a ocakévani potencionalnych turistov. V ramci
turizmu, kde Kralovéhradecky kraj navstevuja rézne demografické skupiny I'udi, je potrebné
vykonat’ Clenenie na cielové skupiny. Tento pristup umoznuje lepSie identifikovat’
a porozumiet preferenciam konkrétnych segmentov, ¢im sa zvySuje relevantnost
a efektivnost’ marketingovych aktivit. Rozdielne preferencie a o¢akavania cielovych skupin

zaroven poukazujii na nedostatocnost’ a obmedzenia univerzalneho pristupu.

Proces ¢lenenia do ciel'ovych skupin je ovplyvneny réznymi faktormi vratane demograficke;j
charakteristiky, Zzivotného S§tylu ardéznych preferencii. Presnd segmentacia, spolu
s cielenim, optimalizaciou odportcani a ndvrhov pre digitdlnu marketingovi komunikaciu

zabezpecuje spravny pristup ku konkrétnym cielovym skupindm.

Z geografickej perspektivy sa Kralovéhradecky kraj zameriava na celd Ceska republiku.
Vhodné je zohl'adnit’ nielen segmenty z blizkeho okolia ale aj turistov, ktori pochadzaju zo

vzdialenejSich oblasti a mozu pricestovat’ napriklad z dovodu dovolenky.

Na zéklade tychto kritérii boli identifikované nasledujiice segmenty:
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1. Rodiny s detmi

¢ Rodicia v produktivnom veku medzi 25 az 40 rokov, s jednym alebo viacerymi
detmi do 18 rokov. Disponuju priemernymi prijmami v jednorodi¢ovskej alebo

viacClennej rodinnej Strukture.

e Zameriavaju sa na Sirok ponuku sluzieb a atrakcii (aktivne straveny cas), ktoré
moézu absolvovat’ spolu s detmi. Doraz kladu na bezpecnost’ a pohodlie, zaroven
preferuju rézne vzdelavacie zazitky a dobrodruzné aktivity ktoré posilnia rodinné

vzt'ahy.

e Uprednostiiuju rozne balicky sluzieb, ¢i uz kvoli kombinécii vhodného ubytovania
spojen¢ho s vyletmi ¢i atrakciami pre deti alebo zvyhodnenej cene. VysSie naroky
klad na kvalitu, priCom sa zameriavaji na cenovu hladinu. Cestuju predovsetkym v

obdobi skolskych prazdnin a sviatkov.

e Pre efektivne oslovenie cielovej skupiny je ddélezité dlhodobo a konzistentne
komunikovat’ rodinnu zabavu, vylety a bezpecie spojené s rodinou. Propagovat

rodinng balicky s r6znymi aktivitami a prezentovanim rodinnych hodnot.
2. Mladé pary bez deti

e Predstavuju segment vo vekovej kategorii 20-35 rokov s aktivnym a dynamickym

zivotnym §tylom roéznych prijmovych kategorii.

e Vyhladavaju rozne zazitky a aktivity, kultirne podujatia, navStevuju pamiatky
v danych lokalitach aich snahou je preskimat ponukané moznosti. Preferuju

zazitkové aktivity ktoré nasledne zdiel'aji na socialnych siet’ach.

e Su ochotni spontdnne reagovat’ a utracat’ za unikatne zazitky. Ovplyviiovani st
aktualnymi trendami areaguju na odporuCenia svojej rodiny, priatelov

a influencerov.

e Pre udrzanie konkurencieschopnosti je ddlezité zameranie znacky na kvalitny obsah
socidlnych sieti, propagéciu dynamiky, dobrodruzstva, ale tieZ aj romantickych miest

¢i pobytov, ¢im je posiliovana znacka.
3. 40-50 ro¢ni s osamostatnenymi det'mi

¢ Osoby vo vekovej kategorii 40-50 rokov s osamostatnenymi det'mi disponuji vySSim

finanénym prijmom. Ddraz kladu na kvalitné sluzby spojené s pohodlim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

7.2.2

Zaujem prejavuji o gastronomiu a wellness. Tiez vSak vyhladavaji moznosti
travenia vol'ného casu aktivne, vo forme turistiky, cyklistiky ¢i rdznych aktivit

v exteriéri.

Preferuju moznost’ cestovat’ cez predlzené¢ vikendy a spozndvat’ krajinu. Maja

konzervativnejSie spravanie.

Pozitivny vplyv na znacku bude mat’ predovSetkym komunikovanie kvality a
prémiovych sluzieb. Zasiahnut' tato cielova skupinu je mozné cez rozne digitalne

média ¢1 propagaciu na roznych udalostiach.
Seniori 60+

Seniori vo veku nad 60 rokov st charakteristicky réznym rodinnym prostredim,
prijmom a nizSou fyzickou kondiciou. Podstatnou Crtou sa vSak stdva zvySeny

zaujem o cestovanie. Prevazne sa jedna o miesta s relaxaciou.

Preferuju rozne wellness a lieCebné aktivity, dobru infrastruktiiru zabezpecujiicu

pohodIny presun z domu na dané miesto.

Cestujii predovietkym na predizené vikendy mimo hlavnej sezény s preferenciou

pobytov v blizkosti domova. ZvySent citlivost’ prejavuji v oblasti ceny.

Komunikacia prostrednictvom tradi¢nych ¢i socidlnych médii, na ktorych sa tato
vekovéa kategoria nachadza je vhodnd pre ich uspesné oslovenie a zvySenie retencie
turistov. Opatrne treba postupovat’ pri aplikécii trendov a prioritne sa zameriavat’ na
tradicné hodnoty. S ohl'adom, Ze seniori cestuji v roznych castiach roka alebo na
predizené vikendy, by =znatka mala komunikovat Tahk( pristupnost,
pohodlie, zaZitky a bezstarostné cestovanie. Posilnenie tychto aspektov modze

prispiet’ k zvySeniu vernosti k znacke a pravdepodobnosti opdtovného navratu.

Cielenie (targeting)

Kréalovéhradecky kraj v saCasnosti oslovuje Siroka Skalu segmentov trhu s cielom

maximalizovat’ pocet turistov. Pre zacielenie na zéklade dosahu a potencionalnej ziskovosti

boli vybrané nasledujuce segmenty:

rodiny s det'mi,

mladi bez deti,
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e 40-50 ro¢ni s osamostatnenymi det'mi.

Segment seniorov 60+ nebol zahruty do zacielenia z dévodunizsej sledovanosti socidlnych
sieti v porovnani s ostatnymi segmentami (vid’ Graf 1 a Graf 2 v podkapitole 7.4.2 a 7.5.2
zameran¢ na Strukturu sledujucich a demografické udaje) a efektivnejSieho zacielenia
prostrednictvom offline akcii s online marketingom ako dopliiujucim néstrojom. Vzhl'adom
na zameranie diplomovej prace na digitalnu komunikaciu, segment seniorov 60+ tak nebude
dalej analyzovany. AvSak s prihliadnutim na trend rastuceho poctu starSich uZzivatelov
konvenénych socialnych sieti, ako napriklad Facebooku, je v buducnostivhodné prisposobit’

a zamerat’ aktivity na vyssie oslovenie tejto ciel'ovej skupiny.
1. Rodiny s detmi

Tento segment predstavuje vyznamnu skupinu z hladiska potencidlu pre generovanie
prijmov a vysokého poc¢tu navstevnikov, pretoze rodiny s det'mi tvoria znacnu Cast’ turistov
v kraji. Znacka komunikuje stouto kategoériou prostrednictvom webovej stranky
a socialnych médii ako Facebook a Instagram, kde oslovuje muzov a Zeny. Na zédklade
demografickych udajov o sledujucich podla grafu 1 a2 je zrejmé, Ze v tejto vekovej
kategorii vysSi zdujem o socidlne siete maji Zeny.

Znacka vyuziva spominané médid pre komunikovanie obsahu zamerané¢ho na turistické
destinacie v kraji. KIi¢ovou kompetenciou znacky je moznost' ponuknut’ Sirokt Skélu
atrakcii zohladnujucich preferencie deti. Konkrétne sa jednd o aquaparky, zoologické
zahrady, hrady alebo zdmky a d’alSie atrakcie. Aj ked’ st tieto tipy prezentované, zlepSenie
slabych stranok moéZe nastat’ v aktualne nedostatone osobnej komunikacii, propagécii

menej znamych oblasti a informovanosti o planovanych podujatiach.
2. Mladi bez deti:

Skupina mladych bez deti ma vysoky potencidl ked’Ze ide o 'udi vyhl'adavajicich zazitky
a diverzifikované aktivity. Znacka k tejto skupine l'udi pristupuje prostrednictvom

socidlnych sieti, kde zdiel'a rozne miesta vhodné pre vylety, a tak im déva inSpiraciu.

Vzhl'adom k dispozicii mnozZstva turistickych a cyklistickych tras, hradov, zamkov, ¢i
znameho festivalu Rock for People ma kraj vel'a atraktivnych lokalit. Nedostatkom je vSak
slaba propagacia menej znamych miest ¢i aktivit, ktoré by mohli preferovat’ l'udia
vyhladavajuci miesta bez nadmerného turizmu. Dalej je to nedostato¢na informovanost

o planovanych udalostiach, ktoré¢ by mohli byt atraktivne pre partiec mladych I'udi.
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3. 40-50 ro¢ni s osamostatnenymi det'mi:

Predstavuju podstatnil segmentac¢nu skupinu z hl'adiska prijmov a flexibility, ktoré mézu
vyuzit pre cestovanie vd’aka dostupnému Gasu &i uZz cez dovolenky, predizené vikendy
alebo sviatky. Znacka interaguje s touto skupinou prostrednictvom socialnych sieti

a webovej stranky, na ktorych moézu néjst’ rozne tipy pre vylety, turistiku ¢i iné aktivity.

Prednostami Kralovéhradeckého kraja pre tato skupinu su rozne historické pamiatky,
wellness kupele ¢i moznosti aktivnej dovolenky. Napriek tomu nevyuZzity potencidl

v komunikacii je badatel'ny v nedostatku propagacie prémiovych sluzieb a kvality.

7.2.3 Umiestnenie (positioning)

Pre tcely analyzy umiestnenia znacky Kralovéhradeckého kraja boli uréené dva kl'icove
faktory, na zaklade ktorych bude dany kraj porovnavany s konkurenciou. Prvym faktorom
je atraktivnost’ obsahu zahfiiajiica vizudlne patavy obsah webovej stranky a socidlnych sieti
Instagram a Facebook. Dalej vysoku kvalitu fotografii, videi, grafiky a putavé popisky

podporujuce interakciu uzivatel'ov.

Druhym faktoromje prestiz znacky, teda vyraznost’ a popularita znacky. Reflektuje vnimant
hodnotu z pohl'adu sledujiacich na zéklade ich interakcie s obsahom (angazovanost’), poctu
sledujucich a d’alsich metrik, ktoré poukazuju na zapojenie publika. Spolu tieto faktory
poskytuju komplexny a uceleny pohlad pre porovnanie znacky na webovych strankach

a socialnych siet’ach Facebook a Instagram.

Vyber krajov pre porovnanie v analyze sa zakladal na zhodnoteni idajov celkového poctu
navitevnikov v krajoch Ceskej republiky v roku 2023 (Cestovni ruch - 4. &étvrtleti 2023,
2024). Ztychto udajov bolo vybranych 7 najviac navStevovanych krajov vratane
Kralovéhradeckého, ktory je hlavnym objektom tejto komparativnej analyzy. Vyber na
zaklade najviac navStevovanych krajov spolu sdvomi stanovenymi faktormi tak

zabezpecuje porovnanie konkurencieschopnosti a umiestnenie (positioning) znacky.
Kraje:

e Hlavni mésto Praha (profil ,,praguecitytourism®, web prague.eu),

e Jihomoravsky kraj (profil ,,southmoravia“, web jizni-morava.cz),

e Jihocesky kraj (profil ,,jiznicechy*, web jiznicechy.cz),

e Kralovéhradecky kraj (profil ,,hkregion®, web hkregion.cz),
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o Karlovarsky kraj (profil ,,zivykraj*, web zivykraj.cz),
e Stredocesky kraj (profil ,,visitcentralbohemia®, web strednicechy.cz),

e Liberecky kraj (profil ,,regionliberec, web liberecky-kraj.cz).

7.2.4 Urcovanie umiestnenia

Analyza ur€ovania umiestnenia znacky je kI'icovym krokom pre identifikaciu jej pozicie na
trhu atiez prilezitosti pre buduci rozvoj. V ramci tejto diplomovej prace a urcenia
umiestnenia znacky Kralovéhradeckého kraja bolo vypracované jeho porovnanie
s konkurenciou na zdklade stanovenych kritérii definovanych v predchadzajice;j

podkapitole.

Komparativna analyza znaciek prebiehala vyuzitim alokécie bodov, s definovanymrozpétim
od 1 do 7 (ked’Ze je porovnavanych 7 krajov). Na zaklade definovanych kritérii dané znacky
predstavujiice kraje ziskavali body. Znacka s maximalnym skore predstavovala najlepSiu
poziciu v umiestneni a naopak minimalne skore poukazovalo na zasadné nedostatky znacky
a potrebné zlepsenia. Body boli nakoniec v rdmci faktorov s¢itané a vzniklo vysledné

poradie spracované pre prehl’'adnost’ do grafickej podoby (Obrazok 4).

V kontexte prvého faktora zameraného na atraktivnost obsahu boli hodnotené rozli¢né
kritéria rozdelené medzi socialne siete (Facebook, Instagram) a webovl stranku. V ramci

socialnych sieti boli samostatne hodnotené platformy Facebook a Instagram zamerané na:

e Vizudlnu podobu: zamerané na jednotny $tyl, vyuZivanie roznych grafickych prvkov,

vhodnu kompoziciu s oh'adom na format prispevku, pribehu atd’.

e Fotografie a videa: hodnotenie porovnavalo kvalitu fotografii, videi ¢i Reels videi,
vyuzivanie titulkov v pripade hlasového komentara vo videu, vhodne vyuzivana

hudbu v pozadi, kompoziciu, estetiku a autenticitu.

e Textovy obsah: obsahujuci putavé popisky, informacni hodnotu pre uzivatela,
vyuzivanie CTA prvkov (z angl. Call-To-Action), a vhodné doplnenie textu

emotikonmi.
Na webovych strankach bolo hodnotené:

e Vizudl a UX (uzivatel'ska skasenost’): jednoducha navigacia a intuitivnost’, putavy

vzhl'ad a adaptabilita webu na rozne typy zariadeni.
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e Fotografie a videa (staticky, dynamicky obsah): atraktivnost’ vyuzitého obsahu,
vhodné vyuzivanie animacii, interaktivnych prvkov, mapy, kreativnost u videi,

fotografii a bannerov.

o Text: putavé texty aformuldcie zamerané na udrZanie pozornosti uzivatela,
dostatoc¢na informovanost’ o akciach a turistickych miestach ¢i atrakciach, vdaka
ktorému potencionalni turisti ziskaji uceleny pohl'ad na to o mézu pocas navstevy
otakavat. Dalej aktualizacie obsahu zamerané na najnovsie udalosti a zmeny

zabezpecujuce tak najaktualnejsie informacie.

Tabul'ka 1 Umiestnenie podl'a faktoru 1 — atraktivnost’ obsahu (vlastné spracovanie)

Kraj FB — body IG—-body  Web-body Spolu Poradie
Hlavni mésto Praha 2 4 7 13 3
Jihomoravsky kraj 3 6 2 11 5
Jihocesky kraj 7 7 6 20 1
Kralovéhradecky kraj 4 1 3 8 6
Karlovarsky kraj 5 2 5 12 4
Stiedocesky kraj 1 3 1 5 7
Liberecky kraj 6 5 4 15 2

Druhy faktor predstavujici prestiz znacky bol zamerany na vnimanie identity znacky,

obsahujtci:
e atraktivita a popularita: vizudlne pdsobenie znacky,

e vyuzitie prvkov znacky: logo, slogany a d’alSie brandingové prvky podporujuce

odlisenie znacky,
e cxkluzivita: v kontexte komunikacie znacky.
Dalej bola zohI'adnena angazovanost’ uzivatel'ov na zéklade:

e interakcie na socidlnych sietach (FB, IG): pocet ,paci sa mi to“, komentarov,

zdiel'ani — teda celkova angazovanost’ uzivatel'ov na profiloch socidlnych sieti,

e pocet sledujtcich.
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Tabul'ka 2 Umiestnenia podl'a faktoru 2 — prestiz znacky (vlastné spracovanie)

Kraj FB — body IG — body Web —body  Spolu Poradie
Hlavni mésto Praha 4 5 4 13 3
Jihomoravsky kraj 5 4 3 12 4
JihoCesky kraj 6 7 7 20 1
Kralovéhradecky kraj 3 1 1 5 7
Karlovarsky kraj 2 3 2 7 6
Sttedocesky kraj 1 2 6 9 5
Liberecky kraj 7 6 5 18 2

Na zaklade vysledného poctu bodov krajov vtabulke 1 a2 je vypracované grafické

spracovanie pre lepSiu prehl'adnost’ v nasledujicom obrazku.

Atraktivny obsah

LA
o4
Jizni Cechy

wherecki
kraj

prague

}; Zivy kraj

Nizka prestiz pET HIDERA Vysoka prestiz

Kralovéhradecky

kraj
. Stredni Cechy

Neatraktivny obsah

Obrazok 4 Umiestnenie znacky (vlastné spracovanie)
Komparécia faktorov umiestnenia (positioning) odhalila, Ze Kralovéhradecky kraj ma
potencidl k zlepSeniu svojej pozicie. V buducnosti vdaka zvySeniu atraktivity obsahu
prispeje  k zlepSeniu vnimania znacky Kralovéhradeckého kraja. V kontraste s
identifikovanymi najlep§imi konkurenénymi krajmi - Libereckym a JihoCeskym, ma
Kralovéhradecky kraj nedostatky hlavne v oblasti informacnej aktivity tvorenej
zverejiiovanim informacii o planovanych podujatiach &i uskutonenych akciach. Dalej v
tvorbe putavych Reels videi, miere zapojenia sledujucich a vyzvami k akciam napriklad cez
CTA prvky, popisky v prispevkoch. Tiez bolo identifikované nedostatocné prepojovanie

obsahu medzi socialnymi sietami a webovou strdnkou, konkrétne prepojenie obsahu na
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webovej stranke s obsahom publikovanym v prispevkoch a pribehoch (stories) na

socialnych siet’ach.

Implementacia komplexnej stratégie pre digitdlnu komunikaciu Kralovéhradeckého kraja
prispeje k zmene definovanych nedostatkov. Néavrh obsahového planu by mal zahiiat
pravidelné informovanie o planovanych podujatiach v kraji, vysSie vyuzivanie kreativnych
a interaktivnych prvkov, ktoré poskytuju platformy a prostrednictvom CTA prvkov ¢i
popiskov podporovat’ vysSie interakcie sledujicich a zdielanie. Pre dosiahnutie zvySenia
viditel'nosti na trhu je vhodné vyuZitie cielenych marketingovych kampani ¢o podpori

celkovu poziciu a prestiz.

Atraktivny obsah
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Obrazok 5 Planované umiestnenie po aplikacii navrhov (vlastné spracovanie)
7.3 Analyza socialnych sieti pre podporu turizmu

Podstatnou ¢astou propagacie turizmu Kralovéhradeckého kraja st socidlne siete. Kedze
ma Kralovéhradecky kraj aktivny et na socidlnych sietach Facebook a Instagram, budu
analyzované predovsetkym tieto socidlne siete. Z dovodu ich blizSej analyzy a zistenia
nazorov spojenych s preferenciami bol realizovany kvalitativny a kvantitativny vyskum,
ktorého spracovanie vratane interpretacie dat je sucastou nasledujucej kapitoly. Analyza je

vypracovana za 1. kvartal, teda mesiace januar az marec 2024.

Informécie k analyze socidlnych sieti boli ziskavané z poskytovanych udajov Business

Managera pre dané profily a Google Analytics 4. V Kralovéhradeckom kraji tieto Gcty na
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Facebooku a Instagrame spravuje zamestnanec z Kralovéhradeckej krajskej centraly
cestovného ruchu (destinacnej spolocnosti). Existuju aj dalSie ucty jednotlivych
destinacnych znadiek zaoberajice sa roznymi oblastami v kraji, tie vSak maji svojich
spravcov (napriklad profil ,,Krkonose™ alebo ,,Broumovsko®). Pretoze obsah aj zloZenie
uzivatel'ov sa na platformach liSi, budu analyzované postupne. Analyza socidlnych sieti je

vypracovana k ditu 29.2.2024, teda za mesiac februar.

74 Facebook

Facebookova stranka s nazvom ,,Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje* bola zaloZena

v roku 2014. Sleduje ju 12 071 uzivatel'ov, z ¢oho 10 000 stranku oznacila ,,pa¢i sa mi to* .

Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje

10 tis. Paci sa mi to - sledovatelia: 12 tis.

Prispevky Informacie Fotky Videa

Obrazok 6 Hlavna Cast’ stranky (Facebook, 2024)
Uvodny popis profilu pise o Kralovéhradeckom kraji ako o regione v pohybe. Nasledne st
vyplnené zakladné informdcie o stranke spolu s odkazmi na Instagramovy ucet ,,hkregion*

a web hkregion.cz.

7.4.1 Prispevky a pribehy

Pri blizSom pohlade je zrejmé, ze prispevky st pridavané konzistentne, vi¢Sinou kazdy
druhy den. Vacsie ¢i mensie ¢asové medzery sa medzi prispevkami vyskytuju iba obcCasne.
Obsah prispevkov je zamerany na propagaciu urCitych miest, alebo na informovanie
uzivatel'ov o zmienkach Kralovéhradeckého kraja (napriklad zmienka v televiznej relacii
, Toulava kamera®). TieZ je mozné najst’ prispevky zamerané na aktudlne informacie. Tento
typ prispevkov je ale vel'mi zriedkavy. Pretoze vyskyt obsahu o aktudlnom diani v kraji,
réznych podujatiach ¢i informovanie o zmendach je zriedkavy, priddvanie prave tohto obsahu

by mohlo pomdct’ zvysit’ atraktivitu stranky.
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V prvom kvartali bol podl'a poctu reakcii u prispevku najuspesnejsi prispevok o zamockom
parku vid’ obrazok 7 niZSie.

Turisticky portdl Krilovéhradeckého kraje je na mieste Nowy zamek Kostelec nad
Orlici.

27. februdr o 18:00 - Kostelec nad Oriici. Krilow kraj - &

V zdmeckém parku v Novy zdmek Kostelec nad Orlici uZ rozvetly tisice bleduli! | kdyZ podle
kalendéfe to tak neni, Z jaro zacalo. @ & " Zatimco zémek své dvefe otevird az o
Velikonocich, do parku miZete celorocné. Vstup je mo?ny od listopadu do bfezna od 8:00 hodin
do setméni, ve zawa icich mésicich dokonce ui 00.(J) A béhem bfeznovych vikend( si zdejEl
proché: =u zpfijemnite | diky oteviené Toniova z
Zajima ‘ormace o zZAmeckém parku si pak prect
httpsy//www.zamekkostelecno.cz/zamecky-park/o-parku

zde

Maoje Orlické hory a Podorlicko

. Jan §pe da

Obrazok 7 Top prispevok FB (Facebook, 2024)

V celkovych prehl'adoch prispevku st zobrazené d’alSie podrobnosti, vd’aka ktorym je

mozné vidiet’ informacie o zobrazeniach, dosahu a prejavenom zaujme.

Zobrazenl pfispévku € Dosah prispevku @) Projeveny zajem ()
12 960 12 960 2 697

Obrazok 8 Prehl'ad o prispevku FB (Facebook, 2024)
Prispevky s putavymi fotografiami alebo informaéné prispevky (o vstupoch do urcitych
miest, aktualitach ¢i upozorneniach) dosahuji ovela vysSie interakcie. U ostatnych
prispevkov st zékladné interakcie (paci sa mi to, komentar, zdiel'anie) na nedostatocnej
urovni. Taktiez sa v popise prispevkov vyskytuju odkazy, ktoré vedu na ini webovu stranku
¢o ma negativny vplyv na algoritmus (mozné pozorovat u obrazku 7). Takto vkladané

odkazy znizuju dosah, pretoze cielom je udrzat’ uzivatel'a na danej sieti ¢o najdlhsie. Z tohto
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dovoduje mozné predpokladat’, Ze prispevok mohol byt’ zna¢ne uspesnejsi. Odkazy je, kvoli

spominanému algoritmu, vhodné presuntt’ do ¢asti komentére pod prispevkom.

Co sa tyka pribehov, pridavané st na socidlnu siet’ denne. Vi&§inou sa jedna o prezdiel'ania
oznaceni od inych profilov. Vd’aka prezdiel'avaniu je oslovované SirSie publikum, avsak je
nutné vytvarat’ aj vlastny obsah. Zdiel'anie pribehov, kde bol profil oznaceny, by mal byt
doplnok do vlastného obsahu. Pribehy tiez musia byt atraktivne po vizulnej stranke. Udelné
je vyuzivat’ optimalizovanu grafiku s rozmermi vhodnymi pre danu siet’, aby bol vyuZity
potencial tohto formatu a umiestnenie na maximum. Sucastou st spravne zvolené

fonty, farby a celkova kompozicia.

Prostrednictvom pribehov na Facebooku by bolo vhodné¢ informovat’ I'udi o pripravovanych
a bliziacich sa podujatiach, vystavach alebo roznych aktivitach, ktoré sa budu organizovat
v ramci kraja. Popripade vytvorit’ vhodnt grafiku, v ktorej by bol prehl'ad nadchadzajicich

akcii pre urcité obdobie.

7.4.2 Struktira sledujicich a demografické idaje

Graf prezentujuci Strukttiru sledujucich (pohlavie a vek) ukazuje, ze zékladia je tvorena
z vacSej Casti Zenami predstavujucimi 69,6 % v komparécii s 30,4 % muzov s dlhodobym
rasticim trendom v pocte sledujucich. Najaktivnej$imi na Facebookovej stranke st zeny
v pokrocilejsich rokoch milenidlov vo vekovej kategorii 35-44 rokov (22,9 %) a skoré
prislusnicky generacie X v kategorii 45-54 rokov (20, 2 %) z celkovej sledovanosti. Oproti
tomu prevladajica cast’ muzskych sledujicich sa nachadza v kategorii 35-44 a 45-54 rokov,

s percentualnou uroviou 9,4 % a 8,6 %.

evwe

vekova kategoria spolu so seniormi nad 60 rokov. VysSia Gi€ast’ zien vo vSetkych vekovych
kategoriach signalizuje nutnost’ prisposobovat’ komunikaciu s obsahom Zenskej populécii
s doplitujacim zohl'adnenim ostatnych kategorii. Perspektivny vyvoj sledujucich vykazuje

dlhodobo stupajici trend.
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Vek a pohlavie sledujucich FB

25,0% 22,9%
20,2%
20,0%
15,0% 12,8%
9,4%
) 8,69
10,0% 6 3% /6% 7,2%
' y 5,1%
0 3,29
5,0% 0,8%1,4% I 2,1%I
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 64 +

B Muzi ®Zeny

Graf 1 Struktura uzivatel'ov FB (vlastné spracovanie)
NajcastejSie mestd predstavujii geografické lokacie, kde uZivatelia najviac interagovali
s obsahom. Md&ze sa jednat’ o zobrazenia, ,,paci sa mi to*, komentare alebo zdiel'ania. Dana
strinka ma najvyss$i pocet uzivatel'ov z mesta Hradec Kralové (12,6 %), Praha (7,5 %)
a dalej Nachod (2,8 %), Pardubice (2,6 %), Trutnov (2,2 %). Ostatné mesta maja pod 2 %.
Najcastejsie st uzivatelia z krajiny Ceska republika (94,9 %), Pol'ska (2,2 %) a Slovenska

(0,9 %). Ostatny uzivatelia su z okolitych krajin, avSak ich pocet je vel'mi nizky.

7.4.3 Metriky

Dosah na Facebooku je v prvom kvartali 84 000 (vid’ obrazok 9), ¢o predstavuje v porovnani
s minulym obdobim pokles. Obsah bol teda zobrazeny menej o 67,9 % unikatnym
uzivatelom. Pokles moze byt spdsobeny nedostatoéne puatavym obsahom alebo
nevyuzivanim reklamy. Potrebné je striedat’ typy obsahu, vyuzivat' vizualne atraktivne
fotografie a zacat’s tvorbou videi. Tvorba otazok ¢i ankiet tiez prispeje k zvySeniu interakcii
a bude viac pritahovat’ publikum. Na dosah a interakcie vplyvaji taktiez platené reklamy
ktoré aktudlne nie su vyuzivané. RieSenim preto mdze byt spustenie platenej reklamy spolu

s cielenim na relevantné publikum.
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Dosah na Facebooku (i)

84,0 tis. versx

20 000
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1 21.1. 10. 2. 1.3. 21. 3.

Obrazok 9 Facebook — dosah (Facebook, 2024)
Narast nastal u prejaveného zdujmu (paci sa mi to, komentarov a zdiel'ani) o 16,1 % a teda

0 4 500 viac oproti minulého obdobiu.

7.5 Instagram

Profil , hkregion® bol zaloZzeny na Instagrame v roku 2016. Uet ma celkovo 963 prispevkov

s poctom sledujucich 3967.

hkregion Sledované v Paslat spravu 82

Prispevky: 963 Sledovatelia: 3 967 Sledovane: 567

Krilovéhradecky kraj

Objevte Kralovéhradecky kraj! cz
W #hkregion

ikha adH
#regionvpohybu

B =kralovehradeckykrz]

& www.hkregion.cz

Sledovatelia: krkonoseeu a broumawvsko

3

f N,
N\
<-;l.i::' i
4

\ s

Vase pohledy Cyklopedcky

Obrazok 10 IG profilu ,,hkregion* (Instagram, 2024)

7.5.1 Prispevky, pribehy a vybery

Analyza obsahu Instagramového profilu identifikovala priemernu frekvenciou
zverejiiovania prispevkov kazdy 2-3 deni. S celkovym poctom 3 vytvorenych Reels videi
v obdobi minulého roku je mozné konStatovat, Ze tento trendovy obsah profil nevyuziva.

Vzhl'adom k poctu sledujticich G€tu je interakcia uzivatel'ov s obsahom slabsia.
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Odporaca sa pridavat’ rzne typy obsahu zamerané hlavne na aktuality a informécie ¢i uz
o planovanych organizovanych akcidch alebo spitne o uskuto¢nenych. Vzhl'adom na
efektivitu a trendovost’ Reels videi, je ich tvorba vhodna v kontexte algoritmu tejto siete
a dalSiecho zvySovania poctu interakcii. Profil moéze tieto interakcie podporit

prostrednictvom ankiet alebo formou otazok od sledujtcich.

Vhodna je tiez tprava BIO, pretoze obsahuje nevhodné mmnoZzstvo emotikonov a text
s nizkou vypovednou hodnotou. Spravne vyuZivanie funkcionalit (ako st napr. vybery
nazyvané aj highlights) je klI'icové. Na profile ,,hkregion* su vytvorené len 2 highlighty, ¢o
predstavuje nedostatocné vyuzitie. Vytvorenie vhodnej grafiky za ucelom dosiahnutia
jednotného vizualneho Stylu, estetickejSej prezentacie a vhodnych popiskov prispeje k

zvySeniu atraktivnosti profilu pre uZivatel'ov.

Najuspesnejsi prispevok podl'a oznaceni paci sa mi to na Instagrame je z 18. februdra
s poc¢tom reakcii 175. Mdézeme u neho vidiet popisok doplneny vhodnymi emotikonmi,

vyuzitie hashtagov, a tieZ oznacenie profilu destinacie, v ktorej sa dané miesto nachadza.

JL Ay, hkregion 4 tjZ + Sledované
ar Kastal svaréno Janz Mepemuskéhs (Vrchal
B Oriice)

Vite, Ze possiomat, kterj najdete teba v New
Yorku, Bruselu nebo Berling, stoj od roku 2022
takeé kousek od Bartodovie v Orlickjich horach?
FI0 Hiedejte ho pred kestelem svatéhe Jana
Nepomuckeho, ktery je jednou z poslednich
dochovanyich staveb nékdejd némecké osady
Wrchni Orlice. {4 ve Aimskokatelicky kostel na
samé hranicl s Polskem Je chranénou kulturni
pamétkou. Koste! je voiné pistupny, konaji se
v ném koncerty a vistavy. [ Poesiomat vam
pehraje 20 zvukevych stop, napfikiad basné
mistnich auterd Viadislava Bukdtka s Hany
Tylové, vypravéni staré povésti z Virchni Orlice,
némecké lidové pisné z Orlickjch her,
vzpominky pamétnikdi na povaleény odsun
nebo piseft Zuzany Navarowé & Oldficha

Janoty. Seznam viech poesiomatd umistényich
v Cesku najdete na téchto weboviich
strénkach: nttps://poesiomat.cz/

@visitoriickenory
& @ _katie_kad
Upravené

Zobrazit preklad

176 Paci sa mi to

<@
176
Q
0 Zatial Ziadne komentare.
v Zacnite konverzaciu.
A

Obrazok 11 Najuspesnejsi prispevok IG (Instagram, 2024)
7.5.2 Struktiira sledujiicich a demografické udaje

Demografické analyza ukazuje ako najviac zastupenu skupinu zo sledujicich Zeny generacie

Y vo vekovej kategorii 25-34 rokov, ktoré tvoria 20,6 %. MuZi rovnakej generacie
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predstavuji tieZ podstatni Cast vo vySke 12,4 %. Nasledujicou skupinou su starSie
milenidlky a mladsie predstavitel'’ky generacie X vo vekovej skupine 35-44 rokov so 17,5 %
u zien a 12,3 % umuZov. Naopak najmensi zdujem vykazuju seniori nad 64 rokov na irovni

1,5 % muzov a 1,7 % zien.

Porovnanie dat Instagramu a Facebooku ukazuje, ze na FB dominuje kategoria Zien 35-44
rokov a45-54 rokov. Naopak na Instagrame prevlddaji mladsSie vekové skupiny,
predovsetkym vo vekovom rozmedzi 25-34 rokov, no vidiet’ aj vysSie zastipenie kategorie
18-24 rokov. Tieto rozdiely poukazuji na nutnost’ prisposobovat obsah na réznych

platformam uZivatel'om, tak aby bol prispdsobeny odlisSnym preferenciam uzivatelov.

Vek a pohlavie sledujucich IG

25,0%
20,6%

20,0% 17,5%
15,0% o 12.3%
12,4% ,3% 10,9%
10,0% 8,0%
5,3%
4, Z‘y
o 3,3%
5,0% I I 2,3% ° 1,5% 1,7%
0,0% - .

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 64 +

B Muzi ®Zeny

Graf 2 Struktura uZivatel'ov IG (vlastné spracovanie)
Mesté odkial’ pochadza najviac uzivatel'ov, ktori interagovali s obsahom na Instagrame, je
z Prahy (16,1 %), nasleduje Hradec Kralové (16 %), d’alej Pardubice (2,6 %), Brmo (1,6 %)
a Nachod (1,7 %). Nachadzaju sa teda priamo alebo v okoli Kralovéhradeckého kraja.

7.5.3 Metriky

Celkovy dosah je 8 200 unikatnych uzivatel'ov za prvy kvartal, avSak v porovnani s minulym
obdobim toto ¢islo znazoriiuje pokles 0 27,7 %. Tento dosah je vyhradne organického (teda
neplateného) obsahu. Sledovanie trendov, platend reklama s cielenim na relevantné
publikum, vyuzivanie hashtagov pre oslovenie SirSej skupiny a optimalizovanie stratégie

pozitivne ovplyvni efektivitu profilu.
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Dosah na Instagramu (i)
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Obrazok 12 Metriky Instagram — dosah (Instagram, 2024)

7.6 SWOT

Prostrednictvom SWOT analyzy ako strategického néstroja su identifikované interné (silné
a slabé stranky) a externé aspekty (prilezitosti a hrozby) pre Kralovéhradecky kraj. Uréenie
tychto faktorov spolu s néslednou optimalizaciou prinesie odhalenie konkuren¢nych
vyhod a tieZ poukazanie na mozné nedostatky. Poukdzanie na externé prilezitosti ¢i
identifikovanie hrozieb umoziuje efektivne strategické smerovanie ¢i predvidanie moznych

problémov.

7.6.1 Silné stranky

KTucovou silnou strankou Kralovéhradeckého kraja je vyznamny turisticky potencidl s
prirodnym a kulturnym bohatstvom s diverzitou turistickych atrakcii, historickymi miestami
a unikatnymi pamiatkami. Stdva sa tak atraktivnym pre rézne vekové a zaujmové skupiny
turistov, od rodin s detmi, az po seniorov. K vysSej navStevnosti tiez prispieva prichod
turistov z Pol'ska ¢i Nemecka. R6zne kultirne a Sportové akcie poskytujuce bohaty program
su atraktivne pre mladych Tudi ¢im podporuji navstevnost’ v kraji, a taktiez poskytujua

kvalitny obsah pre digitalne marketingové kampane.

Rozvinutad infrastruktira, dostatoéné ubytovacie kapacity spolu s dobrou pristupnost'ou
poskytuju dolezity zaklad pre rozvoj turizmu. Dalej existencia destinaénych organizacii

umoziuje kvalitni propagaciu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

7.6.2 Slabé stranky

V stcasnosti ¢eli kraj roznym vyzvam v podobe slabého vyuzitia potencidlu socialnych
médii, ¢o vedie k nizSej interakcii a dosahu obsahu. Chybajica tvorba Reels videi na
socialne siete, nedostatocné vyuzivanie CTA prvkov, ¢i nedostatocnd informovanost

o planovanych podujatiach predstavuje identifikované hlavné nedostatky socialnych sieti.

Iba vynimocna kooperdcia pri tvorbe obsahu namiesto pravidelného oznacovania
spolupracujucich profilov a strdnok dalSich destinacnych organizdcii ¢i inych stranok
a profilov znizuje angazovanost’ uzivatel'ov-sledujicich, pocet ich interakcii, a teda aj pocet
novych prichddzajacich uZivatelov a potencionalnych sledujucich na jednotlivé
komunikacné kanaly. Problémom je taktiez sezonne cestovanie spdsobujuce nadmerny alebo

naopak nizky turizmus v danych oblastiach pocas urcitych obdobi.

Nizka trovenl vyuzivania inovacnych technoldgii znizuje konkurencieschopnost’ kraja
v aktudlnej digitalnej ére. Tento faktor je vSak ovplyviiovany vySkou investicii do
technologii a finanénymi prostriedkami vycleiovanymi pre marketingové aktivity.
Poslednym identifikovanym nedostatkom je minimdlne vyuZivanie novych trendov
a dostupnych néstrojov v digitdlnom marketingu spojené s nedostatkom I'udskych zdrojov

s odbornym vzdelanim v danej problematike.

7.6.3 Prilezitosti

Vyvoj novych technologii predstavuje Siroké spektrum prilezitosti pre digitalny
marketing, ktoré zabezpecia lepSie poskytovanie zazitkov v turizme. Prichod novych
technologii ma potencial pozitivne ovplyvnit’ dopyt a zvySovat atraktivitu destinacie. Dalej
rast doméceho turizmu spolu s novymi eurdpskymi fondami na podporu digitadlneho
marketingu a turizmu méze poskytnat potrebné financné zdroje pre implementéaciu ré6znych

technologii a zvySenie atraktivnosti.

Tieto zdroje by umoznili implementéaciu technologii, lepSiu digitalizaciu ¢i prepracovanejsSie
marketingové stratégie a aktivity. Okrem toho vytvara zadujem miest a obci nachadzajicich
sa v kraji priestor pre vznik vysSieho rozvoj cestovného ruchu a tieZ uzavretie moznych
spoluprac ¢i partnerstiev. Takéto spoluprace by pomohli nielen k vysSej atraktivnosti, ale aj

posilneniu miestnej ekonomiky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

7.6.4 Hrozby

Globalna pandémia, epidémie a prirodné katastrofy st hrozbami, na ktoré je dolezité mat
pripravené komplexné krizové plany a strategické riadenie pre rieSenie tychto situdcii.
Zabezpeceny tak bude ¢o najniz§i mozny negativny dopad na turisticky sektor. Konkurencia
zo strany ostatnych krajov, ako napr. Libereckého alebo Jihoceského kraja, ktoré st podla
umiestnenia v STP analyze identifikované ako najsilnejS§ie s najinovativnejSou

marketingovou komunikéciou v digitdlnom priestore, vyvija tlak na neustéle zlepSovanie.

Neschopnost’ dynamicky reagovat’ na tieto zmeny spolu s moznymi nahlymi zmenami
v spravani a preferenciach potenciondlnych turistov mdze spdsobit’ neschopnost kraja
reagovat na zmenu dopytu, ¢o by mohlo spdsobit’ nasledné¢ znizenie navstevnosti.
Klimatické zmeny, vplyvajuce na dizku zimnej sezony uréitych lokalit, negativne
ovplyviiuju pocty turistov, Co moze negativne posobit’ na existenciu ¢i rozvoj miestnych

organizacii.
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8 KVANTITATIVNY VYSKUM

Pre zistenie ndzorov verejnosti na digitalnu komunikaciu a propagéciu kraja, r6zne formy
obsahu, preferencie cielovych skupin a o€akdvania vo vyuzivani novych technologii ¢i
pripadné problémy bolo realizované kvantitativne Setrenie formou online dotaznika. Tento
elektronicky dotaznik (vid’ Priloha P II) bol rozdeleny do niekol’kych sekcii, medzi ktorymi

sa uzivatel’ pohyboval na zdklade svojich predchadzajicich odpovedi.

V SirSom ponimani dotaznik obsahoval vSeobecnu cast’ otdzok, v ktorej respondenti
odpovedali na otazky spojené s digitdlnou marketingovou komunikaciou v turizme. Pokial
poznali Kralovéhradecky kraj z digitalneho prostredia, boli prostrednictvom sekcii
presmerovani na SpecifickejSie otazky, tak, aby bol v maximalnej moZnej miere zisteny
aktualny stav a dojmy z digitalnej komunikécie kraja. Kvantitativny vyskum bol realizovany
v dizke trvania 2 mesiace, potas ktorého boli ziskavané odpovede respondentov. Otazky
z dotaznikového Setrenia st analyzované v nadchadzajiacej kapitole. Priloha (P IT) obsahuje

vypracované grafy.

8.1 Vyhodnotenie kvantitativneho vyskumu

Kvantitativne Setrenie bolo realizované s primarnym cielom ziskania dostatku dat
o preferenciach uzivatelov v digitalnom prostredi. Ziskan¢ odpovede poslazili ako
fundamentélny podklad pre vypracovanie navrhov posilnenia digitalnej komunikacie. Pre
zistenie zakladnych udajov o respondentoch im boli polozené na konci dotaznika

identifika¢né otazky so zameranim na pohlavie, vek a dosiahnuté vzdelanie.

Participacia na dotaznikovom Setreni bola v pocte 384 respondentov, z toho 230 (59,9 %)
tvorili zeny, 153 (39,8 %) muzi a jeden respondent definoval svoje pohlavie ako iné (0,3 %).
VAacsi pocet zien méze byt ovplyvneny tym, ze socidlne siete uctu ,hkregion® su
navStevované prevazne zenami, Co koreluje s demografickou Struktirou uzivatel'ov
socialnych sieti Kralovéhradeckého kraja (vid Graf 1 v podkapitole 7.4.2 a Graf 2
v podkapitole 7.5.2). Respondenti, ktori sa zapojili do dotaznikového Setrenia,
reprezentovali rozne vekové skupiny, pricom analyza demografickych udajov explicitne
identifikovala vekové skupiny 18-24 rokov a 25-44 ako dominantné. Zaroven sa v tejto
vzorke respondentov prejavila diverzita vzdelania, ¢im bola potvrdena rozmanitost

ucastnikov dotaznikového Setrenia.
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V tvodnej Casti dotaznikového Setrenia bolo primarne zistit' ako respondenti preferuji
ziskavanie informacii o turistickych destinacidch. Najviac respondentov oznacilo ako
primarny zdroj socidlne siete (83,3 %), ziskavanie informéacii od priatel'ov, rodiny alebo
znamych (64,8 %) a internetové vyhl'adavace (51,6 %). Nasledovali influenceri (39,3 %),
cestovné agentury a informacné centrd (20,3 %), a v menSej miere brozury, letdky, mapy,

plagaty, bilboardy a televizia.

Nasledujica otazka mala za Gcel identifikovat faktory ovplyviiujuce respondentov pri
vybere turistickej destinacie. Vysledky jasne naznacuju najvacsi vplyv prispevkov
a pribehov na socidlnych siet’ach (74 %) spolu s krat§imi videami do 30 sekund (59,1 %) ¢o
reflektuje doleZitost vizudlneho obsahu. Dalej élanky publikované na blogoch (25 %), dlhsie
videa nad 30 sekund (21,9 %) a sut’aze spolu s vyzvami (17,7 %).

Tretia otazka sluzila pre odhalenie problémov. Odpovede respondentov objasnili, Ze medzi
problémy pri vyhladavani informécii o turistickych destindciach patria najCastejSie
chybajiice aktudlne informacie (72,1 9%). Respondenti d’alej poukazali na problém
s nedostatkom obrazového materialu (41,4 %), chybajice recenzie od inych cestovatel'ov
(34,9 %), nejasné ¢i nerelevantné informacie (29,7 %) a problémy s navigaciou na
webovych strankach (12,5 %). Minimalny pocet respondentov (10,7 %) sa nestretol

s problémami.

Analyza d’alej odhalila, Ze vdc¢sina respondentov vo velkej miere navstevuje socialne siete
na dennej baze (89,6 %). V zna¢ne menSom pocte sa jednd o respondentov, ktori navstevuji
socidlne siete niekolkokrat tyzdenne (8,1 %), maximdlne raz za tyzden (1,3 %) ¢i

respondenti, ktori socidlne siete nenavstevuji vobec (1 %).

Na predchadzajucu otazku nadvidzovala otizka zamerana na zaujem o participaciu na
sttaziach, kde 72,1 % respondentov vyjadrilo pozitivny postoj k Ucasti. Ako najcastejSie
preferované typy stt'azi st uvadzané tie o vikendové pobyty (74,1 %) a zazitkové balicky
(59,1 %). Dalej by respondenti mali zaujem o vstupenky na kultirne a $portové akcie (52,2

%) €1 gastronomické zazitky (37,2 %).

Pre hlbsi pohl'ad do implementacie novych technologickych rieSeni respondenti odpovedali
na otazku zameranu na vyuzitie tychto nastrojov pri navsteve turistickych destinacii. Len 26
% respondentov malo skusenost’ s pouzitim tychto technologii, avSak vyrazne viac,
konkrétne 51 % prejavilo zadujem o ich vyskaSanie v buducnosti. Na druhej strane 23 %

respondentov nema zaujem o implementovanie tychto technoldgii a ich vyuzitie.
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Nasledné skiimanie dopadu tychto technoldgii na zazitok turistov odhalilo pozitivhu
perspektivu. Ziadny respondent, ktory tieto moderné technoldgie vyuzil, neuviedol
negativny dopad na zazitok. Specificky 39 % respondentov oznacilo svoj zaZitok za vel'mi

ozitivny, 48 % skor pozitivny a 13 % zaujalo na tieto technoldgie neutralny nazor.
p y p y y g y

V ramei identifikdcie miery obozndmenosti respondentov s digitdlnym prostredim
Kralovéhradeckého kraja 58 % respondentov uviedlo Ze mé o kraji informacie z digitalnych
zdrojov (socialne siete alebo webové stranky). Oproti tomu pre 44 % respondentov je dany

kraj z pohl'adu digitalneho prostredia alebo digitalnej komunikacie neznamy.

Z uvedenej skupiny 58 % respondentov, ktori poznaji kraj z digitalu 44 % sleduje socialne
siete v urcitej miere. Konkrétne Facebook a Instagram sleduje 33,7 %, len Instagram 27,3 %
a 19,5 % len Facebook. 19,5 % respondentov pozna kraj v oblasti digitdlnej komunikacie,

ale nie su doteraz sledujicimi ziadnej zo socidlnych sieti kraja.

Nasledovala otdzka zamerand na zistovanie preferencii respondentov v kontexte rozsirenia
digitalneho posobenia na d’alSie socialne siete. Z vysledkov vyplyva, Ze 68 % respondentov
povazuje za dostatoéné¢ vyuzivat aktudlne platformy Facebook a Instagram. Zaujem
o rozSirenie aktivit na TikTok prejavilo 20,1 % respondentov. O ostatné socialne siete

prejavilo zaujem len minimalne mnozstvo respondentov.

S interakciou na socialnych siet'ach Kralovéhradeckého kraja malo ,,Casto® problém 2.4 %
respondentov, ,,oblas“ 22,5 %, ,nikdy* 31,4 %. Odpoved ,neviem* zvolilo 43,7 %

respondentov.

V kontexte obsahu na socidlnych sietach Kralovéhradeckého kraja 85 % respondentov
uviedlo, Ze maju nedostatky. Spokojnost so suasnym obsahom vyjadrilo 15 %
respondentov. Medzi nedostatky obsahu socidlnych sieti najviac patri chybajiuci obsah
zamerany na aktudlne informacie o akcidch a udalostiach (60,4 %). Nasledujti rady a népady
pre turistov (43,8 %), podrobnejSie informdcie o turistickych zaujimavostiach (43,2 %),

vizualne lepsie fotografie a videa (30,2 %) a interaktivny obsah (27,2 %).

Ako doévody navstevy Kralovéhradeckého kraja boli respondentmi najviac uvadzané
prirodné zaujimavosti a turistika (77,3 %), historické a kulturne pamiatky (50,3 %),

relaxacia a wellness (40,6 %), Sportové aktivity (35,4 %) a umenie a zabava (33,1 %).

Hodnotenie presnosti a aktudlnosti informacii o turistickych cieloch na webe hkregion.cz
ukéazalo, Ze stranky nenavStevuje 47,9 %. Ako velmi presni ju vSak hodnoti

8,1 %, dostatocne presnt1 39,6 % a Casto neaktualnu alebo nepresnu 4,4 % respondentov.
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8.2 Verifikacia stanovenych hypotéz

Nasledujtica ast’ obsahuje verifikaciu stanovenych hypotéz (ur€enych v Casti ciele a metody
spracovania prace) pomocou Statistického programu SPSS (Statistical package for the social

sciences).

8.2.1 Prva hypotéza

Ho: Viac ako 50 % respondentov sa domnieva, ze vyuZzitie modernych technologii

neprispieva k zlepSeniu zazitku.

Ha: Viac ako 50 % respondentov sa domnieva, Ze vyuzitie modernych technoldgii prispieva
k zlepSeniu zazitku.

Ho: t=0,5

Ha: > 0,5

Tabul'ka obsahuje vypocéty pomocou neparametrického Statistického binominalneho testu
vhodného pre situacie s dvomi moznymi vysledkami. Test bol realizovany s cielom posudit’
vplyv na zazitok respondenta. V tomto pripade su tak testované pozitivne nazory po
vysktSani modernych technoldgii oproti neutrdlnemu nazoru (na zdklade dat z dotaznika

podla prilohy P II).

Tabul'ka 3 Binomindlny test (vlastné spracovanie)

Pocet Pozorované I80G I
Kategoria odpovedi odiel testového P-hodnota
P P y kritéria
Skupina 1 87 0,87 0,50 <0,01
Skupina 2 2 13 0,13
Suma 1,00

Z vysledkov testu vyplyva, ze p-hodnota je mensia ako 0,01 takze mame dostatok dokazov
pre zamietnutie nulovej hypotézy. Dalej v texte budeme predpokladat, e existuje kladna

preferencia vyuzivania modernych technolédgii pre zlepSenie zazitkov respondentov.

Z marketingového hl'adiska vysledky hypotézy naznacuju, ze vyuzivanie modernych
technoldgii pre zlepSenie zazitku turistov ma kI'aCovy vyznam. Zistenie, ze viac ako polovica
respondentov povazuje moderné technoldgie za sposob ako zlepsit zazitok vyjadruje

potrebu ich implementacie a zaclenenia do marketingovych stratégii.
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8.2.2 Druha hypotéza

Ho: Respondenti preferuju zhodne informacie o turistickych ciel'och.

Ha: Respondenti nepreferuji zhodne informécie o turistickych ciel'och.

Hom=m=m3=m=75=76 =17

Ha: 7 Ho

V tabul’ke st uvedené vypocty pomocou chi-kvadrat testu vhodného pre analyzu frekvencii

vramci viacerych kategérii. Analyzované preferencie respondentov ohl'adom zdrojov

informécii o turistickych ciel'och su na zéklade dat z dotaznika, podl'a prilohy P II.

Tabul'ka 4 Chi-kvadrat test: preferencie zdrojov informécii (vlastné spracovanie)

Skutoc¢né Ocakavané Reziduum | Chi-kvadrat
odpovede odpovede
Socialne siete a influenceri 471 154,57 316,43 647,772
Od priatel’'ov, rodiny, 249 154,57 94,43 57,69
znamych
Z internetovych 198 154,57 43,43 12,20
vyhl'adavacov
Cestovatel'sky 84 154,57 -70,57 32,22
sprievodcovia, mapy
Cestovné agentury, 32 154,57 -122,57 97,19
informac¢né centra
Plagaty, bilboardy, brozury, 45 154,57 -109,57 77,67
mapy
Televizia 3 154,57 -151,57 148,63
Suma 1082

Tabul'ka 5 Chi-kvadrat test: vysledky testu (vlastné spracovanie)

Celkovy chi-kvadrat 1073,38
X?)

Stupne vol'nosti (df) 6
Kiriticka hodnota 12,6

Vysledky multinomického testu poukazuju, ze X?= 1073,38 je vacsi ako kritickd hodnota

12,6. Z toho vyplyva, ze mame dostatok dokazov pre zamietnutie nulovej hypotézy, ¢o

naznacuje, ze existuje rozdielnost’ v preferenciach na uvedené odpovede.
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Na zéklade udajov z tabul’ky 4 je evidentné, Ze odpoved stvisiaca so socidlnymi sietami
a influencermi dosahuje najvyraznejsi rozdiel, ¢im naznacuje ich vyznamnost v procese
rozhodovania respondentov. V ramci digitdlneho marketingu socidlne siete a influenceri
vplyvaji na preferencie uzivatel'ov, a preto je kI'i€ové vytvaranie cielenych marketingovych

kampani.

8.2.3 Tretia hypotéza

Ho: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim respondentov a zapojenim

respondentov do stt’aze.

Ha: Existuje Statisticky vyznamna zévislost medzi pohlavim respondentov a zapojenim

respondentov do sutaZe.

Pre vypocet tretej hypotézy bol vyuzity Fisherov exaktny test zamerany na urcenie, Ci
existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim respondentov a ich zapojenim do
stt'aze.

Tabul’ka 6 Kontingen¢nd tabul’ka odpovedi (vlastné spracovanie)

MuZ? | Zena | Spolu
Ano 107 166 273
Nie 44 62 106
Suma 151 228 379

Tabul'ka 7 Vysledky testov o nezavislosti (vlastné spracovanie)

Stupne
Hodnota | voI’nosti | P-hodnota
(df)

Pearson chi-kvadrat 0,171 1 0,679
Continuity 0,088 1 0,767
correction
Likehood ratio 0,170 1 0,680
Fisherov exaktny 0.726
test
Pocet platnych javov 379

Na zaklade vysledkov Fisherovho exaktného testu je P-hodnota vécsia ako 0,05 a teda
nemame dostatok dokazov pre zamietnutie nulovej hypotézy. Dalej v texte budeme
predpokladat’, Ze neexituje Statisticky vyznamna zavislost medzi pohlavim a zapojenim do

sut’aze.
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Z pohl'adu digitdlneho marketingu vysledky naznacuji, Ze pri tvorbe sut'azi nie je potrebné
zohl'adnovat’ pohlavie ako kli¢ovy faktor pre Gcast. Marketingové stratégie pre sutaz tak
nemusia byt diferencované na zaklade pohlavia, Co umoziuje oslovit' SirSiu cielovu

skupinu. Tym sa potencionalne zvySuje dosah, angazovanost’ a celkova efektivnost’ stit'aze.
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9 KVALITATIVNY VYSKUM

Druhou a zarovent hlavnou ¢astou vyskumného Setrenia realizovaného v rdmci naplnenia
cielov tejto prace bola realizacia kvalitativneho vyskumného Setrenia. To bolo realizované
vo forme individudlnych rozhovorov. Rozhovor viedla autorka prace s 5 respondentmi
(odbornikmi) v oblasti digitdlneho marketingu. Pre identifikdciu odlisnosti a vzhl'adom
k doplneniu informécii ¢i zisteni moznych réznych ndzorov boli rozdeleni do 2 skupin.

Rozdeleni boli na zéklade profesijnej prislusnosti, ¢o umoznilo SirSie spektrum nazorov.

Respondenti v tychto skupindch dostali podobné, ale zaroven odliSné otazky (vid’ Priloha P
I1T) vzh'adom k miestu vykonu prace. Prva skupina predstavuje respondentov - marketérov
pracujicich pre Kralovéhradecky kraj. Otazky, ktoré im boli pokladané, boli tak
Specifikované s oh'adom na témy komunikacie a propagacie daného kraja. Druha skupina
obsahovala respondentov pracujucich tiez ako marketéri, avSak nie pre Kralovéhradecky
kraj. Otazky v rozhovoroch tak boli viac vSeobecné. Vdaka rozdeleniu respondentov do
dvoch odlisnych skupin je mozné identifikovat’ rozli¢né perspektivy, ndpady a pohl'ady na

vyuzitie digitdlneho marketingu v turizme.

S vyuzitim informdacii ziskanych kvantitativnym vyskumom (vid’ kapitola 8) tak bude
vytvoreny komplexny pohlad na dant problematiku. Vdaka pokladanym otazkam
v dotazniku vieme nézory respondentov tych cielovych skupin, na ktoré je digitdlna
komunikacia kraja zamerana primarne. Tento pohl’ad dopliiajii rozhovory, v ramci ktorych
su porovnavané nazory marketérov jednej skupiny (pracujucich v oblasti komunikacie pre
Kralovéhradecky kraj) a teda st priamo zainteresovani a marketérov, ktori pracujii pre iné
znacky mimo Kralovéhradeckého kraja, ktori ale maji o danej problematike dostatocné
profesijné znalosti a vedomosti. Tito respondenti boli vybrani pre ich schopnost’ priniest
nové pohlady anazory so zdmerom porovnat nazory zroznych perspektiv a posilnit

relevanciu vyskumu.

9.1 Profil respondentov

Obsahuje strucné popisanie a charakteristiku vybranych respondentov pre individualne

rozhovory.

Respondent 1: 33 rokov, zamestnankyna destinacnej organizacie pracujucej pre

Kralovéhradecky kraj (skupina 1)
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Respondent 2: 44 rokov, freelancer pracujici v destinacnej organizacii pre Kralovéhradecky

kraj (skupina 1)

Respondent 3: 27 rokov, marketingova Specialistka na socialne siete pracujica v inej

spolo¢nosti (skupina 2)
Respondent 4: 30 rokov, freelencerka, Specialistka na digitdlny marketing (skupina 2)

Respondent 5: 35 rokov, digitalny marketingovy Specialista pracujici v inej spolo¢nosti,

s predchadzajiicimi skusenostami prace pre destinaciu (skupina 2)

9.2 Priprava individualnych rozhovorov

Na zaklade pripraveného scenaru respondenti odpovedali na 6 otazok (vid’ Priloha P III). Pre
zistenie myslienok a nazorov vsak mali rozhovory vol'nejsi priebeh. Vdaka tomuto pristupu
bolo mozné rozvinit daldie oblasti suvisiace sdanou otazkou. DiZka individualnych
rozhovorov v oboch skupinach sa pohybovala v ¢asovom rozmedzi priblizne 30-45 minut
a uskuto¢nené boli online cez platformu Google Meet. So stihlasom respondentov boli

rozhovory nahravané s vyuzitim aplikdcie diktafon a nasledne prepisané (Priloha P IV - P
VIII).

9.3 Vyhodnotenie kvalitativneho vyskumu

Vyhodnotenie individualnych rozhovorov predstavuje analyzu odpovedi respondentov na

jednotlivé otazky.

9.3.1 Propagacia turizmu

Uvodna otédzka v rozhovoroch bolo zamerand na zistenie nazoru na najefektivnejsie
marketingové kanaly pri propagacii turizmu, v ¢om sa vSetci opytani respondenti zhodli na
silnom vyzname vyuZivania socialnych sieti Facebook, Instagram atiez YouTube.
Dévodom vyberu prave tychto komunika¢nych platforiem je predovsetkym moznost’ silnej

vizualnej prezentacie znacky kraja a jeho oblasti.

Vyznam vyuzivania socialnych sieti podporuje druha hypotéza v podkapitole 8.2.2, ktora je
zamerand na zistenie preferencii ziskavania informacii respondentov. Vysledky hypotézy
ukézali rozdielnost’ preferencii s najvyraznejSou odpoved’ou oznacujucou prave socidlne

siete a influencerov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 71

Silny vplyv socialnych sieti tiez podporuje analyza dotaznikového Setrenia v podkapitole
8.1, v ktorom odpovede respondentov identifikovali ako faktor s najva¢$im vplyvom pri
vybere turistickej destinacie prispevky a pribehy na socialnych siet'ach a tiez kratSie videa.
Propagacia turizmu a destindcii na socialnych sietach ma teda silny vyznam pri prezentécii
znacky kraja a destinacii. AvsSak dolezitym faktorom pre respondentov je vyuzivanie
kvalitnych fotografiia videi, ktoré pritiahnu pozornost’ uzivatel'ov a tiez tvorba relevantného

obsahu, na ¢o je potrebné sa pri propagacii zamerat’.

Rozdielnost’ ndzorov sa prejavuje pri vyuzivani platformy TikTok ako vhodnej socidlnej
siete. Nazory podporujice vyuzivanie TikToku st zddvodiované tym, ze platforma je
vhodnd podla respondenta 1 na ,,0slovenie novych cielovych skupin, teda mladsej
generdcie “, ktora sa tam nachadza. Respondent 2 poukazuje, Ze TikTok je tvoreny ,, 40 %
uzivatelov predstavujucich nasu cielovu skupinu“. Respondent 4 vSak uviedol, ze: Tiktok
nepovazuje v tomto smere za podstatny, ,je urceny skor pre zabavu.” Vysledky
kvantitativneho Setrenia poukazuju na niz8i zaujem respondentov o profil na platforme
TikTok, pretoze o aktivny profil by malo zaujem len 20,1 % respondentov. Vyuzitie tejto
socialnej siete tak moze byt potencionalne zaujimavé, avSak nutné je zvazit' potrebny €as na

tvorbu obsahu pre tuto platformu, rozpocet a tiez kapacitu zamestnancov.

Analyza tiez odhalila potencial vyuzitia spoluprace s influencermi. Respondent 3 uvadza, ze
WProfil kraja nema tvar, prostrednictvom nich by kraj posobil osobnejsie. “ Influenceri st
tiez vhodnipodl'a vyssie spominanej hypotézy v podkapitole 8.2.2. Rozdielny nazor prejavil
4. respondent — ktory by influencerov vyuzil napriklad pre moderovanie off-line akcii.
Potencidl vo vyuziti vidia respondenti tiez v e-mail marketingu, nie vSak ako prioritnom

nastroji komunikacie.

9.3.2 Inovacie a kreativne pristupy

Analyza druhej otazky odhalila zhody aj rozdiely v odpovediach na mozné inovacie
a zvySenie atraktivity kraja. Rozdielne ndpady mozu byt’ sposobné prostredim, v ktorom sa
respondenti nachadzaju, atiez vykonavanou pracou. Implementacia inovacii sa taktiez
odvija od rozpoctu, ktory je mozny pre tieto aktivity vyuzit’, na ¢o poukazuje respondent 2,

ktory hovori ,,klucovi rolu zohrava taktiez rozpocet .
Snahou vécsiny respondentov je istd forma zapracovania novych technolégii. Respondent 3
odportica vytvorenie aplikacie. Zaujimavy pohlad prinaSa respondent 5, ktory hovori:

., Najvicsou vyzvou je prepojit' offline svet s digitailom a zaujat' tak mladsich ludi. Inak
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povedané: aby sa dostali atrakcie v kraji do digitalneho prostredia. Napriklad vyuzitim VR,
geocachingom (...)“. Vyuzitie modemnych technologii podporuji vysledky hypotézy (vid
podkapitola 8.2.1), ktoré poukazuji na zvySovanie atraktivity miesta vyuzivajuceho

moderné technologie, ako napriklad rozsirend realita.

Odporucanym pristupom je tiez tvorba pravidelnych kampani na socialnych siet'ach
atvorba atraktivneho obsahu. Respondent 2 odpori¢a pre zvySenie atraktivity
personalizovanejSiu a osobnej$iu komunikaciu pre lepSie oslovenie cielovych skupin. Pre
osobnejSiu  komunikdciu moézu byt vyuzity influenceri navrhovani respondentmi

v predchéadzajucej otazke.

Vhodnaje vyuzivanie interakénych prvkov pre zapojenie navstevnikov a zvySenie motivacie
navstivit' viac miest, ¢o podporuje tieZ ndvrh respondenta 3 podporujuci rozhodnutie
potencionalnych turistov: ,,Pre tych ktori sa este len rozhoduju vypracovat zoznamy top

miest alebo naopak zabudnutych a tie propagovat. *

9.3.3 Cielenie

Cielenie v digitdlnom marketingu na rozne cielové skupiny je oboma skupinami rieSené
prostrednictvom podobnych navrhov a odporucani. Respondenti poukazuju na vyznam
socidlnych sieti pre oslovenie réznych cielovych skupin pomocou platenych reklam.
Respondent 5 uvadza, ze ,vSetky socidalne siete umoznuju zobrazovanie reklamy takej
skupine, ktoru si urcim “. Teda umoznuju efektivne cielenie propagovaného obsahu podla
uréenych zdujmov a d’alSich faktorov. Respondent 4 poukazuje na potrebu putavého vizudlu
pri a spravne nastavenej komunikécie ako kli¢ového faktoru pri cieleni prostrednictvom

kampane.

Identifikovany rozdiel je pri porovnani nazorov respondentov v oblasti skupin, kedy je
mozné uviest, Ze respondenti z prvej skupiny sa priklana viac ku geografickému cieleniu,

zatial’ ¢o respondenti 2 skupiny viac preferuju vyuzitie algoritmov a kampani.

Ako uvéadza respondent 1, vyuZzivané je geografické cielenie na rezidentov
Kralovéhradeckého kraja a prilahlych regionov. Respondent 5 vSak poukazuje na vyuzitie
,wroznych influencerov a ich publika*, vd’aka ktorym je mozné zasiahnut’ konkrétnu cielovil

skupinu.
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Vyskyt cielovej skupiny na socidlnych sietach podporuje Graf 1 v podkapitole 7.4.2 a tiez
Graf 2 v podkapitole 7.5.2 z ktorych je zrejmé, ze definované ciel'ové skupiny v podkapitole

7.2.2 sa nachadzaju na tychto socidlnych siet’ach.

9.3.4 Bariéry, vyzvy a spitna vizba

V nasledujiicej otazke zameranej na bariéry je viditeI'na odliSnost’ definovanych problémov
pri digitdlnom marketingu a pripadnom identifikovani vyziev. Prvé skupina respondentov sa
zameriava predovSetkym na problémy spdsobené predovsetkym silnou konkurenciou, na
ktort upozoriiuje respondent 1 s nazorom: ,niektoré kraje robia digitalny marketing velmi
dobre, potrebujeme byt konkurencieschopny “. Na problém predstavujici zaroven aj vyzvu
v podobe silnej konkurencie, poukazuje podkapitola 7.2.3 zobrazujica umiestnenie znacky
Kralovéhradeckého kraja. Respondent 1 ako jednu zbariér uréuje rychle zmeny
v technologiach: ,, digitdal sa neustdle meni a treba sa mu stdle prispésobovat’ a menit’ ¢i uz

‘

obsah alebo stratégie.” Respondent 2 poukazuje na dolezitostou kvalitného

a konzistentného obsahu.

Druha skupina sa vo svojich odpovediach viac zameriava na naro¢nost’ propagacie celého
kraja, na ¢o poukazuje respondent 3 s nazorom ,,je jednoduchsie propagovat napriklad
konkrémy hotel ako celkovo kraj“. Dalej sa jedna o zmeny algoritmu, ktoré ovplyviuju
dosah publikovaného obsahu a tiez trendy ur¢itého obsahu, na co poukazuje respondent 4.
Respondent 5 vidi ako hlavnu vyzvu v digitdlnou marketingu zaujat' daného uzivatela,
ked’ze ,,profil ma len par sekund na oslovenie uzivatela a presvedcenie ho vykonat Zelanu
akciu“. Preto ako klI"icovy sposob vhodné pre zaujatie uzivatel'a povazuje odliSenie sa od

konkurencie.

Vyrazny rozdiel nastava pri pohl'adena ziskavanie spitnej vizby —marketéri z prvej skupiny
sa zameriavajil na interakcie uZivatel'ov na socialnych sietach. Respondentiz druhej skupiny
by spitni védzbu ziskavali prostrednictvom dotaznikov. Respondent 4 poukazuje na
vhodnost’ ziskavania nazorov na off-line akciach ¢o podporuje respondent 3 s nazorom ¢o
posobi dobre na off-line akciach pre 'udi: ,,ak nieco sponzoruje kraj napisat’ to tam.* So
ziskavanim spidtnej vdzby je prepojend otdzka v dotaznikovom Setreni analyzovana
v podkapitole 8.1 zamerana na definovanie nedostatkov obsahu socidlnych sieti, ktoré

uvadza 85 % respondentov.
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9.3.5 Efektivita digitalnej marketingovej komunikacie

Odpovede respondentov zhoduju na kl'ucovej tlohe socidlnych sieti v digitdlnom
marketingu a dolezitosti metrik ako je dosah, miera angazovanosti, interakcie s obsahom ¢i
zameranie sa na navstevnost. Prva skupina, definuje uroven digitalnej komunikacie kraja
ako priemernt v porovnani s ostatnymi krajmi. Respondent 1 uvddza konkrétne: ,, 4ko lepsi
kraj identifikujeme napriklad Liberecky. Tento nazor suhlasi s podkapitolou 7.2.3, kde je

tento kraj identifikovany spolu s d’al§imi ako lepsi v porovnani s Kralovéhradeckym krajom.

Respondent 4 poukazuje na doélezitost’ vyhodnocovania dosahov kampani so sezonnym
porovnavanim, teda ,.kolko ludi oslovili, aka bola navstevnost' webu, preklikatelnost
prispevkov a celkova navstevnost.“ Respondent 5 z druhej skupiny vSak poukazuje na
dolezitost’ budovania znacky v mySlienke: ,,Z dlhodobého hladiska je klucové budovat
brand a byt top of mind“. Inak povedané aby ,,u ludi pri myslienke na dovolenku v ramci

CR ako prvy napadol Krdlovéhradecky kraj.

9.3.6 Aktivne spravanie profilu

Spolo¢nym nazorom pre charakterizovanie aktivneho spravania Uc¢tu na socialnych siet'ach
je faktor konzistentnej komunikacie zameranej na konkrétne cielové skupiny
prostrednictvom prispevkov, videi a pribehov. Ako uvadza respondent 2, podstatné je ,, aby
bol atraktivny.” Tento obsah zabezpeCi zvySenie angazovanosti a povedomia o urcitych
lokalitach. Atraktivnost’ obsahu spolu s reakciami na komentére ¢i otazky pod prispevkami

je podstatnd, na o upozoriuje respondent 3.

Odlisné nazory sa prejavuju vo frekvencii publikovania obsahu a vyuzivani platforiem.
Rozdielom je tiez pristupovanie k zdiel'aniu obsahu od inych uZivatelov, ktoré musi byt

selektované podla relevancie a kvality.

Urciti respondenti zdoraziuju kvalitu a cielenost’ obsahu nad kvantitou. Respondent 4
zdoraziuje dolezitost’ zdiel'ania pribehu na dennej baze, avsak ,, prezdielanie pribehov je len
doplnok k hlavnému obsahu.* Myslienku vhodne dopliia respondent 5: ,,v pripade, Ze

potrebujem komunikovat nieco dolezité je vhodné to uverejnit’ ako prvé.

9.4 Zodpovedanie vyskumnych otazok

VO;: Ako mézu byt vyuzivané socialne média spolu s digitalnymi inovaciami na posilnenie

turizmu v kraji?
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Socialne siete v kombinacii s vyuzivanim digitdlnych inovacii mozu prispiet’ k posilneniu
propagécie kraja ataktiez zvySitt dosah na potencionalnych navstevnikov. Prispeju
k zvySeniu atraktivity destindcie a zaujmu navstevnikov zvolit’ prave tento kraj namiesto

konkurencie, ako vyplyva z analyzy kvalitativneho vyskumu v podkapitole 9.3.1 a 9.3.2.

Podrlaanalyzy rozhovorov s za najefektivnejSie kandly pre tento ciel’ povazované platformy
Instagram, Facebook, YouTube, kedZe je v nich mozné najlepSie prezentovat’ kraj a jeho

destinacie.

Prostrednictvom vizualne prepracovaného obsahu, zaujimavych informacii a pribehov
zameranych na zdiel’anie informacii o pldnovanych podujatiach, ktoré respondenti oznacili
v dotaznikovom Setreni ako preferovany obsah, by mohol uzivatelom potencidlne vzrast
zaujem o navstevu kraja. Toto potvrdzuje vyhodnotenie kvantitativneho vyskumu uvedené

v podkapitole 8.1.

Atraktivnost daného miesta méze byt podporend inovaciami ako je vyuzitie rozsirenej
reality, geocachingu ¢i inych aktivit, ktoré pozitivne ovplyvnia zazitok uzivatela
(podkapitola 9.3.2). Vyznam ma tiez vyuzitie roznych kampani zameranych na definované

cielové skupiny.

VO,: Ktoré metriky alebo ukazovatele by mali byt prioritne sledované pre hodnotenie

uspesnosti obsahu a kampani v kontexte digitdlneho marketingu?

Pre vyhodnotenie tspeSnosti obsahu a kampani v digitdlnom marketingu su hlavnymi
metrikami na zaklade podkapitoly 9.3.5 dosah, interakcie (,,paci sa mi to“, komentar, ¢i

zdiel’anie a ulozenie), miera angazovanosti, pocet sledujucich a tiez navstevnost’ webu.

Pri videédch je vhodné zameriavat’” pozornost’ na pocet sekund strdvenych na videu, mieru
dopozerania, ¢i nasledné prekliky, ako uvadza respondent 5 v Prilohe P VIII. Déraz treba
tiez davat’ na konverzie a sledovanie redlnej navStevnosti lokalit. KedZe je navStevnost
atrakcii v kraji merand, je moZné ur€ité miesto v pripade potreby propagovat’ (myslienka

respondenta 2 v Prilohe P V).
VOs: Ako mdze spolupraca s influencermi na socialnych sietach ovplyvnit® vnimanie
turistickej destinacie medzi uzivatel'mi?

Efektivna spolupraca s influencermi spojena sich vhodnym vyberom moZe vyrazne
ovplyvnit’ vnimanie Kralovéhradeckého kraja zvySenim osobného pristupu k uzivatel'om

socialnych sieti. Autenticky, kreativny a doveryhodny obsah spojeny s odportcaniami
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influencerov moéze oslovit rézne cielové skupiny a zvysit zaujem o navstevu kraja.
Kombinacia réznych influencerov zabezpeci oslovenie SirSicho okruhu Tudi (vid

podkapitola 9.3.1)

9.5 Obmedzenia vyskumu

W J4

V podkapitole su popisané kI'icové obmedzenia, ktoré vznikli pri vyskume. Popisanie tychto

bariér je snahou o hlbsie pochopenie ziskania dat a limitacii vykonaného vyskumu.

Jednou z najvacsich vyziev sa ukdzalo zabezpecenie dostatocného poctu respondentov.
Napriek intenzivnemu Usiliu o dosiahnutie spoluprace na socidlnych sietach s profilmi
majucimi vysoky pocet sledujicich a zameranim na turizmus v Kralovéhradeckom kraji
bola ich odozva nedostatocna. Z celkového poctu oslovenych profilov prejavila ochotu
k spolupraci iba menSina, ¢im bolo skomplikované Sirenie dosahu dotaznika v ramci

realizacie kvantitativneho vyskumu a potencialne znizeny pocet respondentov.

Rozhodnutie nezahrnut’ platformu YouTube do dotaznikového Setrenia bolo primarne
motivované jej minimalnym vyuZzivanim zo strany Kralovéhradeckého kraja a jeho
limitovanymi kapacitami na tvorbu video obsahu a produkciu videa. Tento faktor ma vplyv
na analyzu, ked’ze Y ouTube predstavuje vyznamny nastroj pre propagaciu turizmu. V ramci
individuédlnych rozhovorov s marketingovymi Specialistami bola tato platforma oznacovana

ako vhodny sposob podpory propagacie turizmu v kraji.

Do projektovej casti tejto prace bude preto YouTube zahrnuty. Sucasna nedostatocna
kapacita pre efektivne vyuzivanie kanalu by v buducnosti mohla byt zmenend. Vznikol by

tak priestor pre implementéaciu odporucani a navrhov.

Bariéra bola tiez prejavena pri analyze socialnych sieti. Z dévodu neudelenia pristupu do
Business Managera uctov a GA4, ale len zaslaniu ¢iastocnych informadcii autorke prace je

tato analyza obmedzena CiastoCne ziskanymi datami.
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10 NAVRHY NA ZLEPSENIE A POSTUPY PRE INOVACIU

Projektovad cast’ diplomovej prace je zamerand na posilnenie digitdlnej marketingove;j
komunikacie Kralovéhradeckého kraja, ¢im bude zabezpecend jeho vysSia atraktivnost
a navstevnost’. Uvodna &ast obsahuje stanovené ciele a d’alej sa v podkapitolach nachadzaju
odporucenia pre posilnenie  atraktivity, inovativnosti a dosahu komunikécie

Kralovéhradeckého kraja v ramci digitdlneho prostredia.

10.1 Ciele digitalnej komunikacie

Primarnym cielom odporacani je zvysit' atraktivnost’ a navsStevnost’ Kralovéhradeckého
kraja v kontexte turizmu u cielovych skupin. Ako vyplyva zumiestnenia (positioning)
v podkapitole 7.2.3, je potrebné sa priblizit' destinacnym znackam regionov Liberec a Jizni
Cechy. Z toho dovodu su na zaklade hlavného ciela a zvySenia konkurencieschopnosti
definované tieto Ciastkové ciele (zohl'adiiujuce interné udaje), ktoré prispeji k posilneniu
digitalnej komunikacie:
e ZvySenie angaZovanosti (engagement) 040 % v priebehu nasledujiucich 12
mesiacov, ¢o predstavuje 10 % kvartalne na socidlnych sietach uctu ,,hkregion* na

Instagrame a Facebooku.

e ZvySenie poctu sledujicich na socialnych sietach Instagram a Facebook o 5000

v priebehu nasledujucich 12 mesiacov.

e ZvySenie navstevnosti webovej stranky hkregion.cz o 25 % za obdobie 12 mesiacov.

10.2 Odporucania pre digitilnu komunikaciu

Ked’Ze sa jedna o profily pdsobiace na socidlnych sietach dlhodobo, zmeny v komunikécii
aobsahu je potrebné implementovat plynulo, sohladom na existujicu zakladiu
sledujucich. Vyhodou pre identitu Kralovéhradeckého kraja je definovany logotyp, ktorého
farby by bolo dobré vyuzivat’ na socidlnych siet'ach nielen pre posilnenie znackovej identity,
ale tiez pre vizudlne prepojenie. Primarnymi platformami, v ramci ktorych bude digitalna
komunikécia a propagacia Kralovéhradeckého kraja primarne realizovana, budu Facebook

a Instagram (vid’ podkapitola 7.3).

Na tychto platformach st definované cielové skupiny rodiny s det'mi, mladi bez deti a 40-
50 ro¢ni s osamostatnenymi detmi (popisané v podkapitole 7.2.2), ktorym je tato

komunikacia prispdsobena. Vhodné je taktieZ vyuzZivat’ emotikony a hashtagy #hkregion
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#regionvpohybu #kralovehradeckykraj (ako je uvedené v ndvrhu vzorového prispevku v

obrazku 17 podkapitola 11.2.4).

Komunikacia sa vSak odliSuje v zavislosti od platformy a taktiez aktudlnej sezénnosti. Je
potrebné planovat’ a prispdsobovat’ komunikaciu spolu s obsahom udalostiam ¢i podujatiam
v kraji. ZabezpeCena tak bude tematickd komunikicia pre letni ¢i  zimna
sezdnu, usporiadané akcie a d’alie. Integracia partnerstiev a podpora medzi subjektami
nachadzajucimi sa v Krdlovéhradeckom kraji a spoluprace naviazané napriklad

prostrednictvom influencerov st pre podporu dosahu a interakcii klI'aicové.

10.2.1 Sponzorované prispevky

Vyuzitie kampani a sponzorovanych prispevkov predstavuje sposob stratégie vhodny pre
propagaciu obsahu alebo rdoznych udalosti. Prostrednictvom efektivneho cielenia
(demografického, zaujmového...) na urCité skupiny nachddzajuce sa na platformach

Facebook a Instagram st idealnym spdsobom podporované marketingové ciele.

Urcenie ciel'ovej skupiny spolu s jej analyzou je potrebné pred spustenim kampane. Vyuzitie
atraktivneho vizualu v stlade s identitou Kralovéhradeckého kraja zabezpeci vacsiu

doveryhodnost’ a zaujem uzivatel'ov.

Detailné popisy prispevkov s vyuzitim kI"aiovych slov relevantnych pre dant problematiku
zaroven podporia SEO. Mimo to je potrebné zahrnut’ do popisu CTA prvky (vyzvu k akcii)

ako napriklad vyzva k zdiel'aniu, registracie ¢i navsteve webovej stranky.

Rovnako ako je podstatnd identita znacky, je tieZ nevyhnutné definovanie Stylu a sposobu
komunikacie k sledujicim (tonalita komunikécie). V komunika¢nom $tyle na socialnych
sietach je vhodné vyuZivat neformalny, priatel'sky a autenticky ton vyzyvajici ludi
navstivit' Kralovéhradecky kraj. Dolezita je tvorba vizualne putavého obsahu poskytujuceho
informacie a edukaciu v roznych oblastiach v kontexte turizmu. VyuZivanie interaktivnych
prvkov ako doplnku podpori interakcie a prispeje k formovaniu aktivnej a angazovanej

komunity.

Pocas kampane je ddlezitou ¢ast'ou analyza vykonu a nésledné optimalizacia. Identifikacia

moznych nedostatkov ¢i vylepSeni je mozna vd’aka vyuzitiu testovania.
y y Yy
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10.3 Odporucania pre tvorbu obsahu

Navrh stratégie by mal obsahovat rézne typy obsahu, aby ucinne prezentovala
Kralovéhradecky kraj ako atraktivnu destindciu. Pre tvorbu obsahu, o ktory maji uzivatelia
zaujem, je nutné poznat’ preferencie a potreby. Na zdklade zrealizovaného vyskumu (vid’

podkapitola 8.1.) bolo identifikované, ze respondenti maji dopyt po obsahu zameranom na:
e Aktualne udalosti a dianie v kraji — informacie o planovanych akciach.

e Tipy, odporucania a praktické rady pre navstevnikov, ktoré budu zaroven
in$piraciou.

e Podrobnosti o turistickych zaujimavostiach.

e Vizualne a dynamické prispevky putajice pozornost'.

Ked’ze z dotaznikového Setrenia vyplyvaji ako dévody navstivenia predovsetkym prirodné
zaujimavosti, turistika, historick¢ a kulturne pamiatky, relaxacia ¢i Sportové aktivity,
nevyhnutné je obsah zamerat’ na tieto témy. Spojenim preferovaného obsahu s oblastami

zaujmu tak bude vytvoreny obsah, ktory bude rezonovat’ s uzivatel'mi.

Preferované formaty obsahu st podl'adat z dotaznika (vid’ Priloha P II) hlavne prispevky

s pribehmi (74 %) a kratSie vided do 30 sekund (59,1 %).

Obsah je potrebné pravidelne zdiel'at’ na obe socidlne siete v urcitej Strukture, ako vyplyva

z analyzy kvalitativneho vyskumu v podkapitole 9.2.

Odporacany navrh Struktary publikovania obsahu:

e Pribehy (stories) na kazdodennej baze sohladom na aktudlne wudalosti
a podujatia, tiez v pripade, ked’ bude potrebné komunikovat’” ddlezité¢ informdcie

sledujicim.

e Prispevky o planovanych podujatiach alebo aktualitich budti pravidelne
zverejiiované 1-2krat tyzdenne, idedlne na zaciatku a konci tyzdna. Vdaka tomu
budusledujici informovani o nadchadzajicich informaciach vas a zarovei tak bude

zabezpeceny staly prisun informacii.

e Prispevky alebo vided so zameranim na urcitu destindciu budt pridavané 2-krat
tyzdenne, napriklad v utorok aStvrtok. Tento pristup umozni pravidelné

predstavovanie a propagaciu destindcii, popis zaujimavosti €i tipy pre turistov.
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e Reels videdje potrebné zdiel'at’ aspon raz tyzdenne. Tento format obsahu je efektivny
pre zvySenie viditel'nostiprofilu a tiez dosahu. Prostrednictvom Reels videi je mozné
kreativne predstavit’ destindciu a zédzitky, ktoré tak inSpiruju potenciondlnych

turistov k navsteve.

Podporenie obsahu a rozsirenie okruhu sledujiicich je mozné spoluprdcou s réznymi
influencermi  ¢i  partnerstvami. Ich prinos spdsobi zvySenie dosahu a zaroven
doveryhodnosti. PodrobnejSie rozpisanie socidlnych sieti a vyuzitie influencerov sa

nachadza v nasledujucich kapitolach.

Analyza spétnej vazby od uzivatel'ov, ¢idat ziskanych z interakcii, predstavuje dolezitt ¢ast’
procesu pri optimalizacii. Vyuzitim tychto dat a reakcii je mozné upravit’ Ci prispdsobit’
obsah v pripade, ze s nim uzivatelia neinteraguju podl'a potreby. Optimalizacia napriklad v
zmene Casu zdiel'ania obsahu méze urobit’ vel'ké rozdiely. Tento proces umoznuje znacke

lepSie pochopit’ preferencie ciel'ovej skupiny a naslednu efektivnejsiu tvorbu komunikécie.
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11 NAVRHY A ODPORUCANIA PRE SOCIALNE SIETE

V nasledujicej kapitole sit vypracované odporticania spolu s navrhmi pre socidlne siete
Facebook, Instagram a YouTube spolu snavrhom influencer marketingu pre podporu

digitalnej komunikacie znacky Kralovéhradeckého kraja.

11.1 Facebook

KTa¢om k tspechu na socidlnej sieti Facebook je tvorba hodnotného, konzistentného
a vizudlne atraktivneho obsahu prispdsobeného cielovej skupine vyskytujucej sa na tejto
platforme. Tou su predovsetkym Zeny vo veku 35-44 rokov a kategoria 45-54 rokov (vid’
podkapitola 7.4.2). Tiez sa vSak jednd o muzov v rovnakych vekovych kategoriach.
Predstavuju tak cielovl skupinu (vid® podkapitola 7.2.2) prevazne rodin s detmi a 40-50
ro¢nych s osamostatnenymi detmi. Obsah musi byt prisposobeny tak, aby si obe tieto

skupiny nasli pre nich dostato¢ne hodnotny a zaujimavy obsah.

11.1.1 Prispevky a pribehy

Prispevky na socialnej sieti Facebook by mali byt’ publikované v pravidelnych intervaloch,
so zameriavanim nielen na rozne turistick€ destinacie, ale tieZ na planované akcie ¢i spatné
pridéavané informacie o uskutocnenych udalostiach, doplnenych vhodnymi audiovizudlnymi
materidlmi (fotografie, vided) ako vyplyva aj z podkapitoly 8.1. Pre spravnu nadvéznost
a prepracovanost je potrebné vopred premysliet obsah publikovany na jednotlivych
komunika¢nych platforméach. Publikovanie aktualnych informacii je vhodné podporit’
vyzvou k akcii tak, aby uZivatelia dany prispevok zdiel’ali medzi svojich priatel'ov a pomohli

tak zvysit’ dosah prispevku.

Do pribehov je vhodné pridavat’ aktuality s terminom uskuto€nenia v blizkej dobe pre
pripomenutie akcie alebo aktudlnu fotku z nej v redlnom case. Pravidelné povzbudzovanie
sledujucich k zdiel'aniu fotiek ¢i videi z ndvstevy kraja a oznaCovanie profilu prispeje
k budovaniu lepsej komunity a zvySeniu viditel'nosti kraja. Zaroven, v pripade prezdiel’ania
pribehu sledujuceho, poskytuje tzv. UGC (z angl. user-generated content), teda obsah

generovany priamo uzivatel'mi, ktory je mozny d’alej vyuzivat'.

Ukézku pribehu obsahuje nasledujuci obrazok zamerany na propagiciu a oznamenie
najblizsich akcii, ktoré sa uskutocnia v kraji. V navrhu st pouzité farby podla farieb

Kralovéhradeckého kraja (Cervend a modra). Do pribehu je odporucané vlozit' odkaz na
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webovu stranku, v ktorej je mozné najst’ viac informacii o danych akciach, napriklad v blogu

na webovej stranke.

NADCHADZEJicCi
akce - ¢erven

NEDELE
Den déti v Safari

Parku Dvur Kralové st

UTERY
Za Babickou 4

Bozeny Némcové iy

. . . PATEK
Dobrocinny veéer 7

s degustaci 18,00 hod

S0BOTA

Zavod Run Labe Run 8

-
5:00 hod

STVRTEK

Festival Orlické brehy 13,

19:00 hod

Obrazok 13 Navrh pribehu FB (vlastné spracovanie)
Obsah je tiez mozné prepojit’ s vyuzitim réznych medzinarodnych dni, ktoré emocne
rezonuju s uzivatel'mi a maju tematicku suvislost’ s oblast’ou turizmu a kraja. V pripade, Ze
sa k danému prispevku vyskytuje ¢lanok na webe poskytujici blizsie informéacie, je vhodné
pridavat’ odkaz na dany ¢lanok, podstranku, video a pod., vdaka ¢omu bude podporena

navstevnost’ webu ako d’alsiecho komunika¢ného kanalu.

Prispevky ¢i vided k danej lokalite by bolo vhodné pridavat’ v Case, ked’ sa v danom mieste
alebo meste chystd Specifickd udalost. Prispevok by tak priblizil dant lokalitu,
prostrednictvom kvalitnych fotografii predstavil dané miesto a zaroveil doplnil vyzvou

k akcii, ktora by v tomto pripade znamenala navstivenie dané¢ho miesta.

V pripade, ze by nastala ndhla situacia, kedy je potrebné informaciu komunikovat’ ¢o
najrychlejSie a dostat’ ju k najvacSiemu mnozstvu uzivatel'ov, vhodny je tzv. cross-posting

(duplikacia obsahu na Facebook a zaroven Instagram).

Prispevky by tak mali byt pridavané pravidelne kazdé 2-3 dni so zaujimavym tvodnym
popisom putajicim pozornost. Podstatné je vlozitt CTA prvok motivujici uzivatel'ov
vykonat’” ur€itti reakciu, ako napriklad komentovat’, zdiel'at’ ¢i kliknut’ na odkaz, kde sa

dozvedia viac informacii.
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Inspiraciou a ukazkou kvalitnej komunikacie mdze byt prispevok profilu ,,Jizné Cechy*
oznamujuci a priblizujici planované akcie v nasledujuicom obdobi spolu s doplnenim

odkazu, kde sa zaujemcovia dozvedia viac informacii, spolu s vhodnymi hashtagmi.

@ Jizni Cechy
wonn 20 h.@

Od 1. dubna 2024 se opét oteviraji brany Archeoskanzenu Trocnov!

Dva prohlidkové okruhy vas zavedou do Zemanskeého dvorce, kde uvidite napfiklad zbrojnici,
obytné domy ¢i stdje a do Venkovskeé osady, kterd ukazuje podobu jednotlivych typa vesnickych
staveb. op

@ Informace o vstupenkach a navitévni dobé najdete zde - bitly/Archeoskanzen_Trocnov

#budejovicko #muzeumcb #novohradskodoudlebsko

Obréazok 14 Priklad z praxe Jizni Cechy — prispevok FB (Facebook, 2024)
Konkrétnymi ndvrhmi pre obsah modze byt tvorba prispevkov ¢i kratkych videi
predstavujucich tzv. checklist miest, ktoré¢ by mali 'udia navstivit' alebo v pripade atrakcii
absolvovat’. Ich zameranie by bolo podla cielovych skupin ¢i rdznych preferencii. Vznikol
by tak napriklad checklist pre mlad¢é pary vyhl'adavajiice dobrodruzstvoa turistiku. Podobne
by bol vytvoreny pre rodiny s detmi alebo rézne tematické celky ako hrady a zamky,

rozhl'adne a d’alsie.

Ideou moze byt tiez vyuzivanie tematickych tyzdiiov, v ktorych sa bude kazdy tyzden
venovat inej oblasti (gastrondmia, priroda a turistika, kultira atd’.). Prostrednictvom

aplikovania tematickych celkov bude zabezpecena prehl'adnost’ a ucelenost’ informacii.

V pripade prispevkov ¢i videi, u ktorych je vhodné, aby ich uZivatelia po prichode na stranku
uvideli ako prvé, je rieSenim ich pripnutie ako to vyuziva profil ,,Region Liberec* (pripnutie
prispevku umoziiuje nastavit' zobrazovanie konkrétnych prispevkov na vrchu stranky,

nezavisle od novsich zdiel'anych prispevkov).
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Vybrané
£ Region Liberec £ Region Liberec ‘
27. februar - & 8. mareco 19:42 - Q&
Z region @ Stezka Ceskem Rozhledna Hamstejn A J
Kolikrat vidime v televizi mista, ktera... Libi se vam tahle nova ¢eskorajska...

Obrazok 15 Pripnutie prispevkov FB (Facebook, 2024)

11.1.2 Zivé videa (Live streaming)

Vysielanie z aktualne prebiehajicich akcii alebo lokalit dokaze uzivatela pritiahnut’ k prave
sa konajucim akcidm a vzbudit’® v nich tak zaujem o ich Ucast. Tiez je prilezitostou
k interakciam divakov vyuzitim moZnosti komentarov a pokladanim ot4dzok (Q&A u live

streamov).

11.1.3 Udalosti

Propagovanie akcii je vhodné tiez prostrednictvom vytvorenia udalosti, na ktoré¢ mdzu
uzivatelia reagovat’. Zaroven v nej mozu byt dopisané zakladné udaje o mieste konania, ase

¢i inych vhodnych podrobnostiach.

11.1.4 Skupiny

Turizmus v kraji moZe podporit’ tvorba skupiny na Facebooku so zameranim na vylety
v Kralovéhradeckom kraji. Moze sa jednat o skupinu zameranu na turizmus alebo
S$pecifickejsiu skupinu, napriklad pre mamicky s detmi, kde si budi moct’ medzi sebou
vymienat’ tipy na vylety alebo r6zne iné odpori€ania z oblasti cestovania. Potrebné vSak
je, aby tento obsah a reakcie uzivatel'ov, boli kontrolované komunitnymi manazérmi pre
zabranenie publikacii nevhodného obsahu ¢i reakcii. Ukazkovym prikladom je skupina

zamerand na tipy na vylety v Libereckom kraji (obrazok 16).
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Liberecky kraj - tipy na

vylety

Verejna skupina - pocet ¢lenov: 18 tis.

Informacie

Tipy na vylety v okoli Liberce.
r:lajdete zde zakladni informace o misté a fotky.
Stastnou cestu == K

Obrazek 16 Ukazka z praxe — FB skupina (Facebook, 2024)

11.2 Instagram

Rovnako ako na socidlnej sieti Facebook, aj na Instagrame je potrebnd konzistentna tvorba
obsahu, vdaka ktorej sa bude zvySovat nielen povedomie o znacke, ale aj jej
doveryhodnost’, organickd viditelnost a angazovanost. Preto je vhodnd tvorba

harmonogramu a jeho nasledné vyuzitie.

Ako vyplyva z demografickej Struktury uzivatel'ov Instagramu pre dany ucet, najviac sa na
tejto platforme nachadza zien vo veku 25-34 rokov a 35-44 rokov (vid’ podkapitola 7.5.2).
Rovnako ¢o sa tyka muzského pohlavia, prevladaju vyssSie spominané vekové kategorie.
Z toho vyplyva, Ze najviac zastiipené si na tejto platforme cielové skupiny mladé pary bez
deti a nasledne rodiny s detmi. O ucet prejavuju zaujem aj iné vekové kategorie, avSak

v menSom zastUpeni. Obsah preto bude prispésobeny prevazujucim cielovym skupinam.

11.2.1 Bio

Vhodna je uprava zdkladného textu v BIO, ktorého zmena by predstavovala mensi pocet

emotikonov a ¢iasto¢nl zmenu popisu profilu. Navrh je vizualne zobrazeny v obrazku 19.

Vzhl'adom na slabé prepojenie socidlnej siete Instagram s webovou strankou je vhodné
implementovat’ nastroje Linktree alebo Link in Bio. Predstavuju podobné platformy, vd’aka
ktorym je mozZné tvorba landing page prepojujiica odkazy na suvisiace webové stranky ¢i
in¢ platformy (napr. web hkregion.cz). Popisky by boli doplnené vyzvou v podobe ,,Link
najdes v BIO.*

Indpiraciou moZe byt Linktree profilu ,,Jizni Cechy*, ktory zarovei predstavuje konkurenciu

pre Kralovéhradecky kraj (ako vyplyva z umiestnenia — positioningu).
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QP it
Jizni Cechy
Velikonoéni tradice v jiznich Cechach
Velikonoce na Budéjovicku
Kalendaf akei | Jizni Cechy
TOP 10 nejnavitévovanéjsich mist
Motoprivodce po jiznich Cechach
Mapa Jizni Cechy z vysky | Jizni Cechy
www.jiznicechy.cz

@ijiznicechy

®®2LEBEBOO

Youtube

Obrazok 17 Indpiracia z praxe Jizni Cechy — Linktree (Linktr.ee, 2024)
11.2.2 Pribehy (Stories)

Na zaklade analyzy socidlnej siete a informacii z uskuto¢nenych individudlnych rozhovorov
vyplyva, ze aktivny profil by mal pravidelne pridavat pribehy (Stories - teda 24hodinové
pribehy, ktoré je mozné d’alej ukladat na profile dotzv. highlights ¢i vyberov). V pripade, ze
sa jednd o ddlezité oznamenia, ktoré¢ je potrebné oznamit, moze byt tychto Stories
publikovanych aj vac¢Sie mnozstvo, idealne je vSak vzdy ta najpodstatnejSiu informéaciu

sustredit’ do prvého pribehu alebo medzi prvé pribehy.

Podstatnéje, aby tieto pribehy neprerastli do vel'’kého mnozstva nezelaného obsahu. Vhodné
je tiez vyuzivat’ cely format, ktory poskytuje pribehy, a nie len jeho mali ¢ast’ s vhodnou

grafikou. Idedlnym je vizudlne prepojit’ farby Kralovéhradeckého kraja s danym profilom.

Z dotaznikového Setrenia vyplyva (podkapitola 8.1), Ze kI'i€ové je informovanie sledujticich
o nadchadzajucich aktualitach, ktoré sa budu konat’ v kraji. Idedlnou formou je tiez osobna
navsteva danej akcie marketingovym Specialistom ¢i pracovnikom a dokumentacia akcie
kvalitnymi fotografiami a videami pre nésledna referenciu o akcii na socidlnych sietach.
V pripade, Ze to mozné nie je, by bolo vhodné aspoii spitne informovat’ o uskutocnenom

podujati.

Vhodné je taktiez prezdielavanie pribehov, kde bol ucet oznaceny. Ide o ddlezity prvok
budovania komunity a zarovent vhodné prepojenie uctu s fanusikovskou zakladnou. Taktiez

zdielanie pozitivnych recenzii od turistov, ktori navstivili dané miesto, podpori jeho
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navstevnost’ a atraktivitu. Prezdiel'avanie by vSak nemalo tvorit' hlavny obsah. Sluzi ako
doplnok, popripade v situdciach, kedy nie je mozné pridavat’ do pribehov vlastny obsah,
mdbze vhodne posluzit’ obsah vytvoreny sledujucimi. Vhodnéje tiez vyuzivanie interakénych
nalepiek (tzv. interaction stickers) ¢i inych prvkov, ktoré moézu pozitivne ovplyvnit’ vizualnu

stranku pribehu.

Pri vytvoreni nového Reels videa idedlnou formou je jeho zdielanie v pribehu profilu tak,
aby bol tento obsah eSte silnejSie propagovany a podporeny ndrastom angazovanosti
(engagementu - poctu interakcii) s tymto obsahom. Nametom iné¢ho obsahu pre pribehy
moze byt forma ankiet zamerana na zistenie preferencii sledujucich, alebo forma otédzok

a odpovedi, ktoré¢ budu nasledne zodpovedané.

11.2.3 Vybery (Highlights)

S pribehmi je izko prepojena moznost’ vyberov, kde mézu byt tieto pribehy ukladané. Pre
spatnl moznost’ uzivatel'a pozriet’ si pribehy, ktoré si nativne dostupné len 24 hodin je
vhodné k nim tymto spdsobom zabezpecit’ neobmedzeny pristup. Ich pocet, grafiku ¢i popis

je mozné kedykol'vek editovat’, ¢o vyrazne ul'ahcuje pracu s nimi.

Pretoze na profile ,,hkregion* su nedostatoCne vytvorené a vyuzivané vybery, je v ramci tejto
projektovej Casti pripraveny navrh ich podoby (vid® Obrazok 19). Do tychto vyberov bude
ukladany vhodny obsah podl'a jeho charakteru. Pre ukazku su vytvorené vybery: priroda,
aktuality, hrady a zdmky, rozhl'adne, kam na bicykli a vaSe pohl'ady. Rozdelenie do kategorii

zabezpeci prehl'adnost’ a rychlu orientaciu.

11.2.4 Tvorba obsahu - prispevky, videa, Reels videa

Ako uz bolo spominané v predchadzajicich podkapitolach, kl'icova je pravidelnost
a vizualna strdnka (kvalita, autenticita) publikovaného obsahu, comu moze pomoct’ tiez
dostato¢né planovanie obsahu v ¢asovom predstihu. VyuZitie r6znych foriem a formatov
obsahu (nie len statickych fotografii a grafiky) prispeje k jeho atraktivnosti. Podstatnéje tiez

mat’ definované, ¢o mé dany prispevok komunikovat’ uzivatel'om.

Pri pridédvani obsahu na socialnu siet’ je dolezity nielen samotny prispevok, ale vizudlna
atraktivita priddvaného obsahu ako celku. Z toho dévodu je potrebné dodrziavat’ urcité farby
alebo mat’ pripravené Sablony pre vytvorenie jednotnej vizudlnej linky komunikécie. 30,2 %
respondentov v dotazniku uviedlo, ze by preferovali na profile vizualne lepsSie fotografie.

Téato zmena prispeje k lepSiemu prvému dojmu z profilu na socialne;j sieti.
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Ako vyplyva z dotaznikového Setrenia a preferenciach respondentov, vhodné je do
prispevkov ¢i videi zameranych na prirodné zaujimavosti, turistiku, pamiatky a dal§ich viac
zakomponovat aktualne informacie spolu s radami a napadmi. Prispevok ¢i video tak bude
obsahovat’ popis daného miesta, spolu s (napr. v pripade turistiky) moznostami, ako sa
k danému miestu najlepsie dostat’. Bude tak prepojend propagacia danych lokalit spolu so

ziadanym eduka¢nym ¢i inym obsahom.

Mobzu byt vytvorené série prispevkov, kde budu odporacané vylety pre rozne cielové
skupiny, pripadne prispevky podl'a preferovanych aktivit ako turistika, cyklotrasy, muzead,
relax a wellness €1 gastronomia. Vdaka striedavému a pravidelnému obsahu si uzivatelia
budi moct’ vybrat a sledovat’ obsah o ktory maju zaujem. Prispevok by obsahoval lokalitu,

zakladny popis a v pripade potreby upozornenie na BIO.

% hkregion
Reka Orlice

iI.F(? Ty "-,, ‘1 b *

®QvVY - N

510 likes

Nendaroéna cyklostezka podél zamku a hradd na Orlici
Link najdes v BIO.
#hkregion #regionvpohybu #kralovehradeckykraj

Obrazok 18 Vzorovy prispevok (vlastné spracovanie)
Prikladom moéze byt takto pripraveny vzorovy prispevok zamerany na komunikovanie
cyklotrasy veducej okolo réznych zdmkov, ktora by bola cez bio prepojena na webovu

stranku. Uzivatelia, ktori by mali zdujem o viac informacii sa tak k nim jednoducho dostanu.

Dal§im ukaZkovym odporuéenim je prispevok zamerany pre mladé pary bez deti
s fotografiou vrcholu Snézka, s popisom informéacii o trase, ndro¢nosti a €o je mozné vidiet
pocas cesty na vrhol. Zaver prispevku by obsahoval vyzvu k akcii, ktora by podporila

sledujucich ku komentovaniu a pisaniu ich zazitku z vystupu spolu s hashtagmi.
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Podobne by boli vytvarané aj dalSie prispevky, avSak stdle v jednotnom vizualnom
grafickom Style ¢i v jednotnej uprave tak, aby bol profil pre sledujucich prehl'adny.
Vytvorené by boli série prispevkov zameranych na turistiku, ktoré by boli rozdelované
podla diZky a pristupnosti. Pripraveny by mohol byt aj prispevok s napadmi pre kratke
vylety (2-3 hodiny), ¢i celodenné vylety. TaktieZ vylety, ktoré je mozné absolvovat’ s det'mi

alebo naopak vhodné len pre 'udi vyhl'adévajucich adrenalin.

KedZe niektori preferuji miesta s nizkym poctom turistov zamerané skor na poznanie
neznadmeho, prispevky s odporucanim na krasne avSak zabudnuté miesta by si tieZ nasli
svojich sledujiicich. Pomocou tohto Stylu prispevkov tak bude mozné propagovat’ turistické

miesta, atrakcie ¢i gastronémiu.

Nasledujuca fotka prestavuje vizualnu ukazku profilu ,,hkregion® po zapracovani navrhov.
Rozdiel je v profilovej fotke, texte v BIO s odkazom, vybermi a tiezZ ndvrhom pre Reels
vided. Tie s0 prostrednictvom Cervenej farby vizualne prepojené s logom

Kralovéhradeckého kraja.

hkregion Ja gty
974 3994 590
posts followers following

Kralovéhradecky kraj

Objevte Krdlovéhradecky kraj! =
« Tipy na vylety a aktuality
Tagujte nas @hkregion | #hkregion

(@ linktree/hkregion

m Message Email +2
@ @ ®» @ £

Pfiroda Aktuality Kamnakole VaSepohledy Rozhledny

SafariPark meki i
Dvr Kralové Castolovice

m Q ® ©

Obrazok 19 Instagramovy profil po aplikovani navrhov (vlastné spracovanie)
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11.2.5 Informacény kanal (broadcast channel)

Informacny kanal je funkcia umoziiujuca danému profilu jednosmerne komunikovat’ so
svojimi sledujucimi. Vyuzivanie tejto funkcie je vhodné v pripade nutnosti rychleho
oznamenia informécie. Tiez v§ak moze poslizit’ napriklad na ozndmenie zruSenia urcitého
podujatia, upozornenia ¢i oznamenia pozitivnych sprav. Zdiel'ané mdézu byt tipy na

vylety, ozndmenia otvoreni urcitych miest, ¢i zmeny otvaracich hodin.

Umoziuje posielat’ spravy, obrazky, vided ¢i ankety. UZivatelia mo6zu poskytnat’ spitnu
viazbu prostrednictvom pridania reakcie. VyuZitie tohto nastroja prispeje k budovaniu

komunity na Instagrame a tieZ zvysi propagaciu.

11.3 Sut’aze

Pre zvysSenie povedomia o Kralovéhradeckom kraji a zapojenie verejnosti je vhodné
pravidelné usporadovanie sutazi na socidlnych sietach. Na zaklade dat z dotaznikového
Setrenia (vid’ Priloha P II) o sit'az ma zdujem 71,1 % respondentov s preferovanym typom
sut'aze hlavne o vikendovy pobyt, zazitkové balicky a vstupenky na kultirne ¢i spolocenské

akcie.

11.3.1 Navrh sit’aZe: Objavujem Kralovéhradecky kraj

Sutaz by bola zamerana na zdiel'anie fotografii z navstevy turistického miesta, urcitého
zazitku ¢i atrakcie v Kralovéhradeckom kraji. Prostrednictvom zdiel'anych fotiek I'udi sa tak
kraj viac priblizi Sirokej verejnosti, pretoze fotky budu pdsobit’ osobne, a zaroven bude
propagovat’ rozne miesta. Sutaz by prebichala po dobu jedného mesiaca pocas
leta, optimalne v juli, aby bola vyuZita letnd sezona poskytujuca zaroven dostatok casu na

navstevu.

Podmienkami zapojenia by bola spominana navsteva ur¢itého turistického miesta v kraji
pocas trvania sut’aze, zdiel'anie fotografie na socidlnej sieti s pouzitim Specifického hashtagu
pre tato sutaz #objavujemhkregion a oznalenie G&tu ,hkregion®. Ucastnici tieZ musia
sledovat’ dany profil na Facebooku a Instagrame. Pocet fotografii by bol obmedzeny na

maximalne 3 s tym, Ze pridanie viacerych fotiek zvySuje Sancu na vyhru uzivatel’a.

Po ukonceni sut'aze bude vybratych organizatormi 10 najlepSich fotografii na zaklade
originality a kreativity v danej fotke, a tieto budii s ozna¢enim danych uzivatel'ov oznacené
na profile Kralovéhradeckého kraja v carouseli. Nasledny vyber najlepSich troch

fotografii, a teda vitazov sutaze, ktori dostanii cenu, budu vyberat' uzivatelia hlasujici
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o najlepsiu fotku. Pre zabranenie podvodom bude hlasovanie chrdnené mechanizmami ako

napriklad limit jedného hlasu na uzivatel’a.

Vyhrami by boli 3 odmeny, kde prva a zaroven najlepsia cena by predstavovala vikendovy
pobyt pre 2 osoby v hodnote 5000 K¢. Druha cena by tvoril zazitkovy balicek (let balonom)
v hodnote 4000 K¢. Tretia cena by zahfiiala vstupenky na kultiirne alebo Sportové podujatie

v hodnote 1000 K¢ formou ,,voucheru®.

Propagécii sitaze pomdzu rézne aktivity, ako napriklad vyuzitie socidlnych sieti,

umiestnenie bannerov na webovej stranke, ¢i potencionalna spolupraca s influencermi.

11.4 YouTube

Na zéklade individualnych rozhovorov (podrobne analyzovanych v kapitole 9) je YouTube
povazovany za efektivny nastroj pre propagaciu Kralovéhradeckého kraja. Aj ked
v suCasnosti nie je moznd implementicia navrhov obsahu (vid podkapitola 9.4),
v buducnosti by mohla pomdct’ k zvySeniu navstevnosti a atraktivity destinacii v kraji.

Nasledujuce navrhy su potencionalnym obsahu, ktory méze kraj aplikovat’.

e Edukacné vided
Edukacné videa by boli zamerané na predstavenie hradov, zamkov ¢i inych miest spéjajicich
sa slegendami ¢i povestami. Potencidlnym navStevnikom by tak bolo priblizené dané
prostredie a zvysilo zaujem o osobnu navstevu.

e Reportaze z podujati

Videa by tieZ mohli obsahovat’ reportdze o réznych zaujimavych podujatiach ¢i uz
spolo¢enskych, Sportovych alebo inych, ktoré sa uskutocnili v kraji. Video reportaze by
priblizili udalost’ tym, ktori sa jej nemohli zacastnit’ a zdroven motivovali k budticej ucasti.
e Turistické tipy a triky

Zdielanie tipov a trikov zameranych pre turistov ma pozitivny vplyv pre zlepSenie ich
zazitku z daného miesta, pretoze tak potencidlne predide negativnhym sktisenostiam. Vo
videdch by im boli predstavené praktické informacie zamerané na urcité miesto. Napriklad
odporucania kde zaparkovat’, moznosti trasy, navrhy na vyhl'ady, dobré reStauracie v okoli
a d’alsie.

e Spolupraca s influencermi
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Vyuzitie influencerov je mozné aj na tejto platforme pre zvysenie popularity. Influenceri by
navstevovali rézne miesta, zdiel'ali natoCené a pripravené vlogy ¢i dynamické Reels videad,
vdaka Comu by prezentacia Kralovéhradeckého kraja pdsobila doveryhodnejSie

a osobnejsie.

Analyzovanim reakcii uzivatel'ov je mozné urcit, o aky druh videi maju najvacsi zaujem.
Na zaklade dat a informdcii je potrebna néslednd optimalizacia, ktord zabezpeci dlhodobu
spokojnost’ sledujiicich a néslednou optimaliziciou v pravidelnych intervaloch bude
objasnen¢ aky druh videi wuzivatelia preferuji azameralo by sa nai. Tvorba
atraktivnych, kvalitnych a vizudlne prepracovanych videi bude prispievat k zvySeniu

navstevnosti kraja a zaroven jeho propagacii.
11.5 Influencer marketing

Ako vyplyva z dotaznikového Setrenia a uskuto¢nenych individudlnych rozhovorov, pre
propagaciu kraja a nasledné zvySenie navstevnosti je vhodné vyuzivat’ influencerov. Pre
oslovenie Sirokej skupiny, ale zaroven zasiahnutie definovanej cielovej skupiny, je nutny

spravny vyber.

11.5.1 Kritéria vyberu influencera

Pri vybere influencera, ¢i uz jedného alebo viacerych, ktorymi by bol propagovany
Kralovéhradecky kraj, je nevyhnutné najskor definovat’ kI'iCové poziadavky a oCakévania
od spoluprace. Influencer by mal mat’ dostato¢nt sledovanost’ od ciel'ovej skupiny, ktora ma

zaujem kraj oslovit’. Tiez je potrebna dostato¢na interakcia od jeho sledujucich.

Dolezitym faktorom je aby obsah, ktory by influencer tvoril s cielom propagacie a zvySenia
navstevnosti kraja zapadol do nim tvoreného obsahu. Okrem dosahu a relevantnosti je
potrebné urcit’, aky pocet sledujicich by mal mat’. Influenceri s vysokym poctom sledujucich
zasiahnu Siroké publikum, avSak su situacie, kedy je vyhodnejsSie zvolit'” vacsi pocCet nano
alebo micro influencerov v porovnani sjednym vacsim. KI'ucovu rolu hra tieZz urceny

rozpocet a vyska finan¢nej Ciastky, ktoru Ziada influencer.

11.5.2 Platena spolupraca

Pre propagaciu a zvysenie atraktivity turizmu je tak vhodné vyuzit’ influencerov zameranych

na cestovanie alebo rodinnych influencerov.
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Travel influencer by propagoval dany kraj ako idedlne miesto ¢i uz pre vylet alebo
dovolenku. Tvoril by obsah vo forme videi ¢i fotografii spolu s kratkymi ¢lankami na blogu
¢i cestovatel'skom webe. Absolvoval by rézne aktivity, ktoré by priblizil definovanej

cielovej skupine ,,mladé pary bez deti“. Typy obsahu by tak boli:

e Zazitky a atrakcie: tvorba pribehov, prispevkov alebo Reels videi zameranych na
rozne aktivity, napr. turistika v Krkonos$iach, Snezka alebo navstivenie Adrpasskych
skal, moznosti cyklotrds (napr. ukdzanie cyklotrasy veducej okolo Potstejnu

a nasledne réznych zamkov), horolezectvo, aquaparky atd’.

e Romantické alebo historické oblasti: do tejto Casti by patrilo propagovanie hradov a
zamkov ako Opocno, Castolovice, Nachod a dalsich, roznych zahrad, prirodnych

parkov, miest vhodné pre profesiondlne fotografie parov atd’.
e (o zazit’ v meste: odporucanie reStaurdcii, kaviarni ¢i barov.

e Tipy na ubytovanie: vyskuSanie réznych druhov ubytovani, od zazitkovych

ubytovani a chat, az po hotely v ktorych by vyuzili ponikané sluzby.

e Sutaz: usporiadanie sut'aze, v ktorej by sa hralo o pobyt, listky alebo inti cenu

%, milan_bezmapy & 10h
9y 3 liaEsbazmay T
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Obrazok 20 Ukazka spoluprace s influencerom (Instagram, 2024)
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Prikladom z praxe, ktory moze sluzit ako inSpiracia, je spolupraca medzi travel
influencererom snazvom profilu na Instagrame ,, Milan bez mapy“ a cestovatel'skym
portalom ,,Z Kosic do sveta”. Téato spolupraca je zobrazovand v Obrazku 20. V pribehu
(story) na Instagrame je v 'avej dolnej Casti oznaceny profil (@zkosicdosveta) s ozna¢enim

spoluprace.

Pribeh obsahuje aj kratky popis, v ktorom influencer autenticky piSe o vyuziti leteniek
pontkanych portdlom. Okrem pribehu influencer taktiez pridal na svoj ucet vytvorené Reels
video, ktor¢ zobrazuje sklisenosti so sluzbou. Tento profil predstavuje cestovatel'sky portal

pontkajuci letenky z mesta KoSice do r6znych destinécii.

Rodinny influencer by v ramci spoluprace vytvaral putavé prispevky a vided zamerané na
najkrajSie miesta Kralovéhradeckého kraja s tym, Ze by bol doraz kladeny na aktivity vhodné
na absolvovanie s detmi. Taktiez by o absolvovanych a odporucanych aktivitdich napisal

¢lanky. Obsah by bol zamerany na:

e Rodinné vylety: zazitky vhodné pre rodiny s detmi ako napriklad navsteva ZOO —
Safari Parku, Hvezdaren a planetarium, Babickine udolie Ceskej Skalice, Skalné

mesta, naucné cesty, hrady a zamky atd’.

e Tipy na ubytovanie: odporicanie chat, apartmanov ¢i hotelov vhodnych pre pobyt
sdetmi, teda takymi, ktoré maji ponuku aktivit zameranu pre deti atieZ im

prisposobené priestory.

e Recenzie reStauracii: navStivenie réznych reStauracii s ponukou detského

menu, hracimi katikmi ¢i inych moznosti, ktoré ocenia rodiny s det'mi.

e Sutaze: usporiadanie sut'aze pre zvysenie povedomia a zapojenia rodin s det'mi.

11.5.3 Podmienky spoluprace a vyhodnocovanie tspeSnosti

Pre kreativne a atraktivny vystupy je potrebné, aby mali influenceri vol'nost’ v realizovani
napadov. Pre obojstrannt ispeSnu spolupracu je vSak nevyhnutné mat” vopred nastavené
a definované podmienky spoluprace. Vyhodnocovanie efektivity spoluprace je blizSie

definované v podkapitole 13.2.
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12 NAVRH VYUZITIA MODERNYCH TECHNOLOGII

Vyuzitie roz$irenej reality a d’alSich modernych technologii podporujii dataz dotaznika, kde
26 % respondentov (100 respondentov) vyskuSalo pri navsteve turistickej destinacie
moderné technologie, a nasledne z toho 87 % hodnotilo ovplyvnenie zazitku ako pozitivne.
Podporuje to tiez testovana prva hypotéza, ktora potvrdila pozitivny vplyv modernych

technologii na zazitok pri navsteve turistickej destinacie.

12.1 RozSirena realita (AR) v turizme

Zavedenie rozSirenej reality predstavuje inovativny pristup prezentécie destinacii ¢i atrakcii.
Tieto technolégie umoznuju vytvarat unikétne, interaktivne a atraktivne zazitky, ktoré
zvySuju Sancu zaujat’ a zapojit' potencialnych navstevnikov. Prispievaji tak k zvySeniu

atraktivity znacky Kralovéhradeckého kraja a jeho navstevnosti.

Implementacia AR prispieva k lepSim turistickych zazitkom poskytovanim zaujimavych
a podrobnych informécidch o navstivenych miestach. Umoziuje prezentovanie historie
v autentickej aredlnej forme a zaroven poskytovat interaktivny edukacény obsah.
Implementaciou AR na historické miesta alebo turistickych trds dochadza k zvySeniu
mnoztva informacii predavanych uzivatelovi (turistovi), ¢im sa zvySuje jeho atraktivita

a zazitok z daného miesta.

Navstevnici si mézu pomocou smartfénov alebo tabletov zobrazit' ako dané miesto, hrad,
ulicau atd’., a popritom vidiet’, ako to vyzeralo v minulosti, ¢o s vyuzitim vizualnych efektov
prispeje k realistickej podobe. Dalej pri turistike je mozna edukécia s AR, kde turista na
danom mieste zameria kameru na smartfone ¢i inom zariadeni na tzv. trigger (QR kod alebo
urcity bod). Aktivaciou tohto triggeru spusti prehratie urcitej scény na obrazovke, ktora bude
ilustrovat’ scénu. Napriklad mu bude ukézané kadial’ viedla v minulosti trasa alebo ¢o sa
nachadzalo na danom mieste v minulosti ¢im priblizi turistom navstivenu oblast’. VyuZitie

modze byt aj zobrazenim rastliny ¢i zvierat'a v ich prirodzenom prostredi.

Ukazkovym prikladom je vyuzitie technolégie AR v meste Rim, kde su ndvstevnikom
vyuzivajucim aplikaciu ,,Vidiguides* v smartfone zobrazované historick¢é scény
v aktudlnom prostredi (napriklad zobrazenie Kolosea v jeho historickej podobe ¢i
zobrazenie zapasu gladiatorov). Navstevnici tak ziskaju detailnejsi a hlbsi pohl'ad na dané

miesto. (Roman Colosseum — Augmented Reality & Audio Tour, 2022)
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Obrazok 21 Ukéazka implementacie AR (Vidiguides, 2022)

Prikladom vyuzitia rozsirenej spolu s interaktivnymi optickymi iliziami (trick-art) a d’al$imi
prvkami je Galéria TrickLandia. VyuZiva namety legiend, rozpravok a realii, ktoré
digitalnou cestou priblizuje navstevnikovi. Pocas jej navsStevy je nevyhnutné vyuzivat
smartfon s nainstalovanou aplikaciou pre unikatny zazitok. Prostrednictvom objektivu sa tak

z dvojrozmernych obrazov stanu trojrozmerné. (Galéria Tricklandia Stary Smokovec, 2022)

Zazitky s AR zvySuju interaktivitu a angaZovanost turistov. Vplyvaji tieZz na
zapamétatel'nost’ daného miesta a poskytuju uzivatel'om viac informacii. Prostrednictvom
ziskanych udajov o uZivatel'och a zaznamenani interakcii, ktoré mézu byt’ nasledne vyuzité

pre marketingové kampane ¢i lepSie cielenie.

12.2 Mobilna aplikacia s vyuzitim AI (Artificial Intelligence)

Vyuzitie umelej inteligencie v mobilnych zariadeniach uzivatel'ov poskytuje nové moznosti
v oblasti turizmu. Mobilnd aplikdcia s vyuZitim Al sluzi ako komplexny digitalny
sprievodca poskytujici turistom personalizované odporucania, plany tras vyletov,
informdacie o aktualitdch podl'a individudlnych preferencii a zdujmov daného turistu. Tento

pristup ul'ah¢i uzivatel'om planovanie cestovania po kraji ¢im podpori pozitivny zazitok.

Prikladmi aplikacii vyuZivajicich Al, ktoré mozu sluzit’ ako vzor a zaroven poukazujii na
potencidl Al pre tvorbu vlastnej aplikacie, st ,,Roamer App* alebo ,,Expedia App®. Tieto
platformy efektivne vyuZivajo Al scielom poskytnit' uZivatelom personalizované
odporucania a rieSenia pri planovani vyletov, poskytovani informéacii a dalSich uzitocnych

vecl.
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Obrazok 22 Ukézka aplikacie s Al — Expedia (Linkedin, 2024)
Navrhovana mobilna aplikacia pre Kralovéhradecky kraj ,,Privodce KHK*“by mala zahfiiat’

nasledujuce funkcie:

Personalizované navrhy: vytvéaranie cestovnych pldnov na zidklade zaujmov,

rozpoCtu a datumu uskutoc¢nenia.

e Chatbot: poskytovanie podpory zameranej otazky uzivatel'ov, rieSenie problémov ¢i

pomoc s navigaciou v danych lokalitach.

e Spitnd vizba: zber a analyza uZivatel'skych recenzii zamerana na zlepSovanie sluZieb

a zaroven prispdsobovanie obsahu uzivatel'om.

e Aktuality: informovanie o podujatiach integrované zarovein do personalizovanych

navrhov (itinearov).

Vyvoj aimplementacia aplikacie ,,Privodce KHK®, vyuzivajica Al, posilni digitalny
marketing a zvysi atraktivitu Kralovéhradeckého kraja. Aplikdcia na zdklade analyzy

uZzivatel'ského spravania a preferencii zefektivni cielenie marketingovych kampani.

Personalizované odporti¢ania a funkcia chatbota zvysi spokojnost’ turistov, ¢o podpori ich
rozhodnutie opdtovného névratu do kraja. Propagacia aplikacie, ktora bude podporovana
vyzvami k stiahnutiu na webe kraja zabezpeci jej Sirenie a tiez umozni sledovanie konverzii

a dalSich metrik kI'a€ovych pre vylepSovanie marketingovych stratégii.
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13 NAVRH MERANIA EFEKTIVITY

V nasledujiicej kapitole su popisané sposoby pre meranie efektivnosti socidlnych

sieti, spoluprace s influencermi a vyuzitie modernych technolégii.

13.1 Meranie efektivity socialnych sieti

Sthrmny prehl'ad spdsobov merania efektivity a kontroly socidlnych sieti je rozdeleny podTla
casovych obdobi na tyzdenné, mesacné, kvartdlne a rocné. Nasledne je popisany spdsob

kontroly a merania spoluprace s influencermi.

13.1.1 Tyzdenna analyza
Business ucty

Na socidlnych sietach Facebook a Instagram je potrebné tyzdenné sledovanie vyvoja
angazovanosti, ktoré zahfiia ,,paci sa mi to*, komentare a zdiel'ania. Umozni tak urcit’, aky
typ obsahu rezonuje s publikom, a tak zvySovat' interakcie. Sledovanie angazovanosti
a pripadna optimalizacia obsahu tak podpori vedlajsi ciel zamerany na zvySenie
angazovanosti 0 40 % v priebehu nasledujiicich 12 mesiacov. Kontrola dosahov a impresii
je zamerana na definovanie obsahu s najvacsim dosahom prospievajiicim tak k propagacii
kraja. Monitorovanie rastu ¢i poklesu sledujiicich déva spitnii vizbu na prebiehajice
stratégie ¢i kampane. V kratkom obdobi vSak m6Zu nastat’ vykyvy ovplyvnené napriklad
uskutocnenymi podujatiami alebo inymi faktormi, apreto je dolezit¢é vzdy zvazovat
dlhodobé¢ hl'adisko.

Na platforme YouTube st kontroly zamerané na sledovanie poctu zobrazeni a v pripade
potreby aj optimalizaciu stratégie. Tiez prostrednictvom likov ¢i komentarov pod videom

davaju uzivatelia najavo ich spokojnost’ s obsahom, ¢o poskytuje cenné informécie.

GA4

Navstevnost'ou webu, ktort je mozné zistit’ z idajov v GA4 (Google Analytics 4), je mozné
identifikovat’ zdroj, odkial’ prichddzaju uzivatelia na web a aké aktivity v iom vykonavaju.

V pripade spustenej kampane alebo aj pri organickych prispevkoch je mozné identifikovat’

ich Gc¢innost’, alebo pripadne zistit' mozné problémy ¢i nedostatky.
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13.1.2 Mesacna analyza
Business ucty

Analyza socialnych sieti v business uctoch mesacne poskytuje detailnejSie informacie
o chovani uzivatel'ov a ur€eniu efektivity obsahu, ¢o znamena vyhodnotenie najvacsieho ¢i

vizbu o tom, ¢o je potrebné optimalizovat’ ¢i zmenit'.

Konverzie atrasy uZivatelov (web traffic) v nastroji GA4 umoziuji opdt hodnotit’
uzivatelov, sposoby akym sa dostali na webovi stranku a kontrolovat
akcie, prostrednictvom ktorych sa dostavaji na webovu stranku. Vyuzitim tychto informacii
tak moZe byt optimalizovany obsah s odkazmi tak, aby prispieval k dosiahnutiu ciel’a

a zvySoval konverzie.
GA4

Pre spravne urCenie chovania uZzivatelov na webovej stranke je vhodné vyuzitie Tag
managera prepojen¢ho s GA4, v ktorom mozu byt nastavené podl'a potreby tagy. Tie buda
podla ich ureného nastavenia zamerané napriklad na wurcité kliknutia, odoslanie
formuléra, ¢i prihlasenie do newslettera. Sich vyuZzitim je mozné ziskavat prehl’ad

o vykonanych akciach ¢i pohybe uzivatel'ov na webovej stranke.

13.1.3 Kvartalne kontroly

Zameriavané su na meranie celkovej efektivity, kontroly stladu s nastavenymi dlhodobymi
ciel'mi a identifikovanie prileZitosti pre zlepSenie ¢i moznych hrozieb. Taktiez zabezpecuje

prehl’ad o vykonnosti kampani a ziskani poznatkov pre optimalizaciu rozpoc¢tu v budicnosti.

13.1.4 Roc¢né vyhodnotenie

Predstavuje reviziu stratégii a digitdlnych kampani spolu s kontrolou dosiahnutia nielen
definovanych vedlajSich, ale aj hlavného ciel'a, ktorym je zvySenie navsStevnosti. Ro¢né
vyhodnotenie je potrebnou aktivitou pre urcenie prilezitosti dobudticna a tieZ upozorneni na
mozné nedostatky, na ktorych je potrebné zapracovat’ a v buducnosti zlepsSit. V pripade
nenaplnenia cielov je potrebnd podrobna analyza a identifikovanie problému.
Avsak, spravnym vykonanim tyzdennych, mesacnych a kvartdlnych analyz s néslednou

optimalizaciou su splnené predpoklady pre uspesné rocné vyhodnotenie.
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13.2 Meranie efektivity spoluprac s influencermi

Kontrola spoluprace s influencermi zaruCuje pozitivne vysledky a zabrafiuje moznym
problémom zistenych az v zavere spoluprace. Rozliduje sa podl'a dizky spoluprice, a teda
podlatoho, ¢isa jedna o jednorazovu alebo dlhodobt spolupracu. Z toho dovoduje potrebné
kontrolovat’ dodrziavanie podmienok definovanej spoluprace, ako napriklad kvalita obsahu
¢i jeho frekvencia. Tyzdenna kontrola dosahu, angaZovanosti ¢i interakcii tak musi byt

v stilade s dohodnutymi vysledkami.

V pripade dlhodobej spoluprace s influencerom vhodnym spdsobom je vyuZitie aj
mesacnych kontrol, ktoré pomozu hlbsie identifikovat’ a analyzovat’ udaje so stavom pred
a po uskutoc¢neni spoluprace. Zhodnotenie definovanych metrik, ROI kampane a celkového
prinosu influencera pre dosiahnutie zvySenia navstevnosti kraja tak bude indikovat
uspesnost’ spoluprace a tiez pomdze pri rozhodovacom procese, ¢i spolupracu ukoncit’, alebo
optimalizovat’ a pokracovat’ v nej. Vhodné je tiez zavedenie pravidelného online hovoru
s influencermi alebo osobného stretnutia, v ktorom budu prebrané nasledujiice postupy ¢i

spitna vézba.

13.3 Efektivita modernych technologii

Mesacna kontrola modernych technolégii poskytuje prehlad o jej vyuzivani, efektivite a
popularite. TieZ pomoZe s identifikovanim potenciondlnych trendov ¢i moznych

nedostatkov, ktoré je potrebné vyriesit’.

13.3.1 RozSirena realita

Pri merani efektivnosti rozSirenej reality je potrebné vyuZzivat' rozne metriky umoznujice
sledovat’ interakcie uZivatelov s aplikdciou atiez tak ziskavat potrebné data pre
optimalizaciu. Prostrednictvom mesacného sledovania vyuzivania tychto technologii
uzivatelmi je mozna aktualizdcia ¢i Uprava obsahu podla preferencii. V pripade
nedostatocného zaujmu uzivatel'ov je mozné optimalizovat’ stratégiu ¢i zmenit pontkany
obsah. Ciel'om mesacnej analyzy je overit, Ze ponukany obsah pre uzivatel'ov je Ziadany

a zaujimavy.

Monitorovanie je mozné prostrednictvom spustenia jednotlivych aktivaénych triggerov a
nacitania QR kodov. Atraktivnost’ ponikaného obsahu v aplikécii tak bude naznaCovat
vyssie Cisla spustenia aktivacnych prvkov. Potrebné je taktiez merat’ Cas, ktory uzivatelia

travia vyuzivanim danej aplik4cie a taktieZ frekvenciu vyuZivania. Sledovanie, ¢i uzivatelia
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opakovane otvaraju AR aplikdciu, indikuje jej atraktivnost’ a zaujimavost. Pocet stiahnuti
aplikacie, pomer poctu stiahnuti a pocet aktivnych uZzivatel'ov poskytuje dalSie hodnotné
udaje. Potrebné je taktiez kontrolovat’, reagovat’ arieSit spatni vdzbu od uzivatelov.
Informécie ziskané priamo od uzivatelov vyuzivajicich aplikdciu poskytuju cenné

informéacie pre jej d’alSie vylepSenia a tieZ prispdsobenie ponukaného obsahu.

Vyuzitie udajov ziskanych z analyzy dat AR aplikdcie moéze byt vyuzité pri cieleni
a personalizacii marketingovych kampani spojenych s propagovanim danej aplikécie.
Napriklad idaje o najpopularnejSich miestach, ktoré vyuzivaji uzivatelia, mézu poukazovat’
na vhodné miesta pre umiestnenie reklamy. Dalej meranie konverzii, zameranych na
sledovanie navstevnosti v turistickych oblastiach, kde je mozné vyuzit' AR aplikaciu, ukazu
vplyv tejto aplikdcie na zvySenie alebo zniZenie néavStevnosti. Tieto daje bude moZné

porovnavat’ s uroviiou navstevnosti pred zavedenim danej aplikacie.

13.3.2 Mobilné aplikacie s vyuZitim Al

Kontrola efektivity je v pripade navrhnutej mobilnej aplikacie ,,Privodce KHK, ktora
vyuziva Al, moznd viacerymi metrikami. Zakladnym ukazovatel'om zdujmu o danu mobilnt
aplikaciu je pocet stiahnuti. V pripade propagécie aplikacii marketingovou kampanou je

dolezité sledovat’ konverzie a reakcie uzivatel'ov na CTA prvky.

Dalsou vhodnou metrikou je pocet dennych a mesaénych uZivatelov vyuZivajucich
aplikaciu. Vdaka sledovaniu tohto pomeru moze byt identifikovana zvySena alebo znizena
angazovanost’ uzivatel'ov. Podstatnou spitnou vizbou je mnoZstvo atyp poziadaviek
odosielanych na podporu danej aplikacie. Technické oblasti, v ktorych uzivatelia ziadaja
o pomoc, mozu identifikovat’ urcité problémy a naznaCovat’ potreby upravy ¢i zlepSenia

funkecii v uzivatel’skom rozhrani.

Monitorovanie najvyuZzivanejSich funkcii uZivatelmi odhali najviac vyuZivané Ccasti
aplikacie, o mdze byt nasledne vyuzité pre naslednu tvorbu uzivate'mi ziadaného obsahu.
Uzito¢nost’ a zaujimavost’ aplikacie pre uZivatel'ov ukazuje doba, pocas ktorej uzivatelia
vyuzivali aplikaciu. V pripade malo strdveného ¢asu vyuzivanim aplikacie je potrebné dalej

zistovat’ mozné dovody skorého odchodu uzivatelov.
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14 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V tejto kapitole je vypracovana ¢asova, ndkladova a rizikova analyza odporti¢ani a navrhov

pre Kralovéhradecky kraj.

14.1 Casova analyza

V stlade s odporicaniami a navrhmi je vypracovana tabulka 8 Casovej analyzy rozdelena
do 3 casti, a to na pripravnt, realizacni a zaverecnu fazu. Kazdé faza obsahuje Specifické

¢innosti pre ich uspesné a efektivne aplikovanie.

Tabul'ka 8 Casova analyza — mesa¢na (vlastné spracovanie)

Doba trvania

Faza Cinnost Sinnosti (hod)
Urcenie ciel'ov pre socidlne siete 1
Urcenie ciel'ov pre moderné technologie 2
Navrh obsahu pre Facebook 3
Navrh obsahu pre Instagram 3
Pripravna Navrh obsahu pre YouTube 4
Navrh stt'aze pre socialne siete 1
Vyber influencerov 7
Navrh aplikacie pre AR 6
Navrh mobilnej aplikacie s vyuzitim Al 4
Tvorba grafiky pre socialne siete 20
Tvorba textov pre socilne siete 10
Tvorba fotografii a natdCanie videi 15
. Koordinacia spoluprace s influencermi 5
Realizacna . .
Kontrola priebehu sut'aze
Vyvoj aplikéacie pre AR 14
Vyvoj mobilnej aplikacie s vyuzitim Al 12
Pravidelné kontrolovanie postupu 6
Zhodnotenie dosiahnutych vysledkov 4
socialnych sieti
Zhodnotenie spoluprace s influencermi 3
ZéavereCna Vyhodnotenie sut'aze
Zhodnotenie dosiahnutych vysledkov vo
vyvoji aplikacii
Planovanie d’alsieho postupu 5

Pripravna faza zahfila strategické planovanie, v ktorom st urcené ciele pre socidlne siete

a moderné technologie, spolu s naplanovanim obsahu pre socidlne siete. Zahrnutd je tiez
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tvorba konceptu sut’aze, vyber influencerov a ndvrh mobilnych aplikécii. Realiza¢na faza je
zameriavand na tvorbu statického a dynamického obsahu vyuzivaného pre rozne platformy.
Dalej koordinaciou prebichajucej spoluprace s influencermi a tieZ organizovanej sutaZe.
Podstatnou ¢ast'ou realizacnej fazy je prebiehajuci vyvoj mobilnych aplikacii. Zavere¢na
faza je zameriavanl predovsSetkym na zhrnutie dosiahnutych vysledkov a ich vyhodnotenie
v porovnani definovanymi ciel'mi, ktoré su podstatné pre ich nasledni optimalizaciu
a upravu. Ako poslednd Cast’ je zhodnotenie dosiahnutého pokroku pri vyvoji aplikécii

a celkové planovanie d’alSieho postupu.

14.2 Nakladova analyza

Naklady predstavuji dolezity aspekt pri vyvoji a implementacii rdéznych iniciativ v rdmei
digitdlneho marketingu. Nasledujaca tabul'ka obsahuje prehlad mesa¢nych nakladov
v obdobi, kedy bude prebichat ivodny vyvoj a implementacia dvoch aplikécii. Vypocet
nakladov predstavuje hruby odhad, ked’Ze sa presné Ciastky vacsinou odlisuja od vysledného
Casu potrebného pre pripravu, udrziavanie, ¢i chod aktivit, v pripade

influencerov dohodnutej frekvencie publikovania obsahu.

Tabul'ka 9 Nakladové analyza — mesac¢na (vlastné spracovanie)

Pracovnd pozicia Poée,t Plat zav l;‘:)f;:t Cena slv)olu
Pudi  hod. (KC¢) trvania v K¢

Marketingovy Specialista 1 350 30 10 500

Grafik 1 300 25 7 500

Socialne = Copywriter 1 200 20 4 000

siete Fotograf, kameraman 1 400 15 6 000

Influencer 1 500 10 5000

Néklady na sutaz 10 000

Produktovy manazér 1 1 100 40 44 000

UX/UI Dizajnér 1 550 120 66 000

aAleikécia Al V{vojar 2 700 90 63 000

Vyvojar mobilnych aplikacii 2 500 100 50 000

Tester 1 400 30 12 000

Produktovy manazér 1 1 100 50 44 000

3D Modelar 2 700 140 91 000

AR. , . AR Vyvojar 2 800 120 96 000
aplikacia . - —

Vyvojar mobilnych aplikécii 2 500 100 50 000

Tester 1 400 30 12 000

Spolu 920 549 500
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V ramci digitdlneho marketingu je tim ,zamerany na socialne siete, zodpovedny za rozne
aktivity. Marketingovy Specialista sa zameriava na stratégie a kampane, kde urCuje
ciele, planuje obsah pre vsSetky platformy a tieZ néasledne kontroluje a optimalizuje dané
aktivity. Grafik vytvara vizual vyuzivany pri tvorbe obsahu na socidlne site alebo pri tvorbe
grafiky pre kampane. Copywriter pracuje na tvorbe vhodného textového obsahu v ramci
pribehov, prispevkov, Reels videi, pisani c¢lankov atd’. Fotograf (kameraman) je
zameriavany na fotografovanie alebo natidCanie Reels videi, dokumentovani podujati
aroznych inych akcii. Influenceri zabezpeCuji propagaciu urcitych oblasti formou
dohodnutej spoluprace. V rdmci navrhnutej sitaze je do ndkladov pridand polozka,
zahfiiajica vyhry sutaziacich v hodnote: 5000 K¢ vikendovy pobyt, 4000 K¢ let balonom
a 1000 K¢ vstupenky.

Vyvojovy tim mobilnych aplikacii transformuje ndpady do praktickych rieseni. Produktovy
manaz¢ér riadi, planuje arozhoduje o réznych aspektoch vyvoja. UX/UI dizajnér
zabezpecuje vytvorenie atraktivneho rozhrania aplikacie pre lepSiu uzivatel'sku skusenost’ a
estetickost’. AI/AR vyvojari pracuji na implementécii technologii umelej inteligencie
a rozSirenej reality a vytvaraji tak hlavnt logiku a funkcionalitu tychto aplikécii. Vyvojari
mobilnych aplikacii sa zameriavaju na samotnu Strukturu a kompatibilitu tychto aplikacii
naprie¢ réznymi zariadeniami. Na zaver tester pracuje na validacii kvality a funkcionality

aplikacie pred tym, ako je oficidlne uvedena na trh.

14.3 Rizikova analyza

Nasledujtica tabul’ka obsahuje rizikovl analyzu, ktora identifikuje a hodnotirizika v spojeni

s odportcaniami a navrhmi.

Pravdepodobnost’ vyskytu rizika a jeho stupen st kategorizované nasledovne:
e nizke riziko: 0 — 0,15
e stredné riziko: 0,16 — 0,50
e vysoké riziko: 0,51 a viac

Vyznamnost’ kazdého rizika je vypocitana ako nasobok pravdepodobnosti vyskytu a stupia
rizika. Aj ked’ nie je mozné Uplne eliminovat’ vSetky rizikd, dolezité je minimalizovat’ ich

negativne dopady.
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Tabul’ka 10 Rizikova analyza (vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ v ..
, . . Stupen rizika i ,
Riziko vyskytu rizika VyZIEa.mnost
Nizka Stredna Vysoka Nizky Stredny Vysoky rizika
©0,3) (0,5 ©08) (03 (05 0,8)
Nizka
mterakcia X X 0,15
uzivatel'ov
Rozdielny
sposob funkcie X X 0,4
algoritmu
Zmeny v
trendoch X X 04
I\.Iedos.t’atok X X 0.64
financii
Zmeny
v pravnych X X 0,24
predpisoch
Problémy
s kompatibilitou X X 0,25
zariadeni
Nedostatoény X - 0.15
zaujem
Problémy
S rozoznanim X X 0,64
objektov

14.3.1 Nizke riziko

Nizka interakcia uzivatelov s obsahom: pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika je
nizka, pretoze z kvantitativneho vyskumu v podkapitole 8.1 vyplyva o aky obsah na
socialnych sietach maju uzivatelia zaujem. Vyuzitie zistenych tdajov o preferenciach a
tvorba relevantného obsahu o ktory maji uzivatelia zdujem tak minimalizuje toto riziko.
Zvysenie interakcii a zdujmu je mozné prostrednictvom efektivnej propagécie, kampane
a taktiez sut’azi.

Nedostatocny zdujem o aplikacie: predstavuje moznost, Ze aplikdcia nebude pre
pouzivatel'ov atraktivna, ¢o ovplyvni jej adopciu a uspech. Toto riziko je vSak nizke, ¢o
vyplyva z podkapitoly 8.1, kde respondenti prejavili zdujem o tieto technologie. Podporuju
to taktiez verifikacia prvej hypotézy (podkapitola 8.2.1) ktord naznacuje, ze viac ako
polovica respondentov povazuje moderné technologie za spdsob zlepSenia zazitku a tiez
maju zadujem o ich implementaciu. MoZny nedostatony zadujem moze znizit’ tvorba hlbsieho

vyskumu zameraného na detailné zistenie preferencii respondentov.
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14.3.2 Stredné riziko

Rozdielny sposob funkcie algoritmu: algoritmus ma vplyv na zobrazovanie obsahu na
platformach. Zmeny funkcie algoritmu tak moézu sposobit’ jeho pokles v dosahu
a zobrazovani. Na toto riziko upozoriiuje aj respondent 4 v Prilohe P VII kde uvadza, ze
Facebook a Instagram ¢asto menia stratégiu a s tym spojeny vplyv algoritmu. Pravidelna
kontrola zmien umoziuje v pripade potreby rychlejsiu adaptaciu obsahu, ¢im je znizované
riziko.

Zmeny v trendoch: ovplyviiované sl moznymi zmenami preferencii uZivatelov
(sledujucich), kedy je potrebné prisposobovat’ obsah a dynamicky reagovat’ na zmeny.
Pravidelné sledovanie trendov dokaze vcas identifikovat’ trend, prisposobit’ sa a vyuzit’ tak

jeho potencial.

Zmeny v pravnych predpisoch: V ramci Eurdpskej tnie pravidelne zavadzaji zmeny
tykajiice sa spracovania a zberu osobnych udajov. Aplikadcia musi byt navrhnutd tak, aby

spinala vietky regulacie, inak by vyvojari mohli &elit’ pravnym problémom a pokutam.

Problémy s kompatibilitou zariadeni: ak aplikacia nie je optimalizovana pre Siroké spektrum
zariadeni, pouzivatelia mozu zazit' technické problémy alebo aplikidcia nemusi byt vobec
dostupnad na ich zariadeniach. Pri vyvoji preto treba klast’ doraz na kompatibilitu s réznymi

zariadeniami a opera¢nymi systémami.

14.3.3 Vysoké riziko

Nedostatok finanénych prostriedkov: z hl'adiska vySSej nakladovosti spdsobenej prevazne
vyvojom mobilnych aplikécii je mozné ze rozpocet nebude postacujuci na pokrytie vSetkych
faz vyvoja. Dokladné planovanie, hl'adanie alternativnych zdrojov ich financovania (napr.
sponzorstva, dotacie) moze pomoct’ zabezpecit dostatok finanénych prostriedkov. Ddolezité
je tiez spravne rozdelenie rozpoctu doréznych oblasti, aby sa zabranilo situécii kedy financie

vyhradené pre spravnu funkciu digitdlneho marketingu budu vyuzivané pre iné ucely.

Problémy s rozoznavanim objektov: moZu nastat’, ked” AR aplikacia nedokéaze spol'ahlivo
identifikovat realne objekty v prostredi. Investicia do novych technologii a dostato¢ne dlhy

Cas pre spravny vyvoj aplikacie zabezpeci lepSiu funkénost’ aplikécie.
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ZAVER

V dnesnej digitalnej ére zohrdva digitdlny marketing klI'G€ovl Ulohu pri propagacii
turistickych destinacii, zvySeniu atraktivity a navstevnosti. Efektivne vyuzivanie digitdlneho
marketingu umoznuje lepSiu komunikéciu s cielovou skupinou, personalizaciu pontk ¢i
zazitkov, a zaroven rychlu reakciu na ¢asto meniace sa trendy. Toto je obzvlast ddlezité
v dynamickom prostredi, v ktorom potencionalneho turistu ovplyviiuje mnoZstvo faktorov
a konkurencie, ato aj v oblasti digitalnych kampani, odporacani a hodnoteni. Hlavnym
cielom diplomovej prace bolo analyzovat’ sucasny stav Kralovéhradeckého kraja a navrhnat

odportcania pre posilnenie digitdlnej marketingovej komunikacie.

V teoretickej Casti diplomovej prace su zhrnuté teoretické poznatky formou literarnej reSerse
zamerané na digitalny marketing a jeho vyuzitie v oblasti turizmu. Predstavuji prehl'ad
o digitdlnej marketingovej komunikacii, identifikdcii znacky, cielovych skupindch

a nastrojoch digitdlneho marketingu vratane socidlnych sieti.

Prakticka ¢ast’ sa zaoberala aplikovanim teoretickych poznatkov pri analyze sicasného stavu
digitdlnej marketingovej komunikacie v Kralovéhradeckom kraji. Tiez vnej boli
zodpovedané vyskumné otazky a verifikované hypotézy, ktorych vyhodnotenie poskytlo

dolezité informéacie a usmernilo odporucania spolu s navrhmi v diplomove;j praci.

Prostrednictvom aplikovanych analytickych metod, konkrétne PESTEL analyza, analyza
socidlnych sieti, STP analyza a SWOT analyza bol zisteny aktudlny stav Kralovéhradeckého
kraja v ramci digitalnej marketingovej komunikacie v turizme. Doplnené boli realizovanym
marketingovym vyskumom zahfiiajicim individudlne rozhovory a dotaznikové Setrenie.
Ziskan¢ udaje z vyskumu a tidaje z analyz poskytli zaklad pre tvorbu odportic¢ani a ndvrhov

zameranych na posilnenie digitdlnej marketingovej komunikacie.

Navrhy zahfnaju tiez vyuzivanie modernych technologii, konkrétne navrh implementécie
aplikacie rozSirenej reality a aplikdcie vyuZivajicej umelll inteligenciu, ktoré podla
vysledkov dotaznikového Setrenia a verifikacie hypotézy zvySuju atraktivitu daného miesta
pre potenciondlnych turistov. Diplomova praca obsahuje nakoniec casovu, nakladova

a rizikova analyzu pre navrhnuté odportcania.

Aplikovanie odporacani anavrhov, vratane implementacie modernych technologii,
potenciondlne prispeje k zvySeniu navstevnosti v Kralovéhradeckom kraji. Ziskané
poznatky v oblasti digitalnej marketingovej komunikacie s bliz§im zameranim na turizmus

vytvéraju inSpirdciu pre kraje a turistické organizécie, ktoré tak mozu efektivnejsie vyuzivat
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digitadlny marketing a moderné technolédgie. Charakterizované navrhy a odporti¢ania mézu

slazit’ ako zaklad pre d’alSie budiice inovacie a rozvoj v cestovhom ruchu.

Vzhl'adom na rychly rozvoj modemnych technologii a preferencie turistov ma tato téma
potencidl pre jej rozSirenie v buducnosti. HIbSie vyskumy zamerané na implementaciu
novych technologii, ako je umela inteligencia, personalizacia zé&zitkov a d’alSie, mozu v
buducnosti poskytnut’ nové moznosti pre zvySenie konkurencieschopnosti a atraktivity

turistickych destinacii na medzinarodnej Grovni.
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A pod. A podobne

Al
Angl.
AR
Atd.
BIO
CPC
CTA

CTR

FB

GA4

Hod.

IG

Mil.
Napr.
SEO
Tzv.
Vid’
VO

VR

Artificial intelligence
Anglického
Rozsirena realita

A tak d’alej

Biografia

Cost per click, cena za preklik

Call to action, vyzva k akcii

Click through rate, miera prekliku

Ceska republika
Facebook

Google Analytics 4
Hypotéza

Hodina

Instagram

Koruna ¢eska
Milién

Napriklad

Search engine optimization
Takzvany

Pozri

Vyskumna otazka

Virtualna realita
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Digitalni marketingova komunikace vturismu Kralovéhradeckého kraje

Vazenirespondenti,

jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné. V ramci své diplomové prace "Rozvoj a
inovace digitalni marketingové komunikace v turismu Kralovéhradeckého kraje" bych Vas
rada pozadala o spolupraci pfi vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere pouze 5-10 minut.

Kazdy zaznamenany nazor pom0ze utvaret efektivnéjsi strategie a iniciativy, které prispéji
ke zlepSeni a rozvoji Kralovéhradeckého kraje. Tento dotaznik je pro vas pfilezitosti, jak
pfimo ovlivnit zkvalitnéni sluzeb cestovniho ruchu a kultury v regionu.

* Oznacuje povinnou otazku

1. Jak ziskavate informace o turistickych cilech (napf. kam jet na vylet, na
dovolenou...)?

Socidlni sité (Facebook, Instagram...)
Influencefi

Od pratel, rodiny nebo znamych

Z internetovych vyhledavact (Google...)
Cestovni pravodci (TripAdvisor...)
Cestovni agentury, informacni centra
Brozury a letaky

Jiné:

2. Ktera z téchto moznosti vas pfi vybéru turistické destinace ovliviiuje nejvice? *

Prispévky a pfibéhy na socidlnich sitich
Clanky na blozich

Kratsi videa (do 30 sekund)

Delsi videa (vice nez 30 sekund)
Virtudlni prohlidky

Interaktivni mapy

Soutéze a vyzvy

Nic z vySe uvedeného

Jiné:

3. Setkali jste se s n&jakymi problémy pfi vyhledavani informaci o turistickych
destinacich? Pokud ano, s jakymi problémy?

Chybéjici aktualniinformace



Nedostatek obrazového materialu (fotografie, videa)
Chybéjici recenze od jinych cestovatell

Nejasné a nerelevantni informace

Problémy s navigaci na webovych strankach
Nesetkal jsem se s problémy

Jiné:
4. S kym nejCastgji cestujete? *

Srodinou

S partnerem/partnerkou
S prateli

Sam

Jiné:

5. Jak Casto navstévujete socialni sité? *

Denné Preskocit na 6. otazku
Nékolikrat tydné Preskocit na 6. otdzku
Maximalné jednou tydné Preskocit na 6. otazku
Nenavstévuji socidlni sité Preskocit na 8. otdzku
6. Zapojili byste se do soutéZe poraddané na socialni siti turistické destinace
(napfiklad o vstupenky nebo pobyt)?
Ano Preskocit na 7. otdzku

Ne Preskocit na 8. otdzku
7. 0 jaky typ soutéze byste méli zajem? *

Vikendovy pobyt

Vstupenky na kulturni a sportovni akce
Gastronomické zazitky (degustacéni vecere...)

Rodinné vstupy na atrakce (napfiklad do zoologické zahrady)
Umélecka dila a suvenyry (od mistnich femeslinik( a umélct)
Zazitkové balicky (napfiklad let balonem)

Jiné:
8. Vyuzili jste nékdy pfi ndvstévé turistickych destinaci moderni technologie (napf.
virtualni/rozSifenou realitu, personalizace zazitk(i s umélou inteligenci...)?

Ano, vyuzil/a Preskocit na 9. otdzku

Ne, ale mam zajem je vyzkouset Preskocit na 10. otazku



Ne a nemam zajem tyto technologie vyuzivat Preskocit na 10. otazku

9. Jak tyto technologie ovlivnily vase zazitky pfi navstéve turistickych destinaci? *

Velmi pozitivné
SpiSe pozitivné
Neutrdlni nazor
SpiSe negativné
Velmi negativni
10. Znate Kralovéhradecky kraj z digitalniho prostfedi (socidlni sité, webové
stranky...)?
Ano

Ne Preskocit na 15. otdzku

11. Sledujete socialni sité (Facebook, Instagram) Kralovéhradeckého kraje? *

Sleduji oba, Facebook i Instagram
Sleduji pouze Facebook
Sleduji pouze Instagram

Nesleduji ani Facebook ani Instagram Preskocit na 15. otazku

12. Mél by byt podle vas Kralovéhradecky kraj aktivni i na dalSich socialnich
sitich?

Tik Tok

LinkedIn

Threads

X (Twitter)

Snapchat

Pinterest

Z&dné dal$i (pouze Facebook, Instagram)

Jiné:

13. Méli jste nékdy problémy s interakci na socialnich sitich Kralovéhradeckého
kraje (napf. nedostateCné odpovédi na vase dotazy, neaktivni profil)?

Casto
Zridka
Nikdy

Nevim



14. Co podle vas na socialnich sitich Kralovéhradeckého kraje chybi nebo by
mohlo byt lepsi?

Aktualni informace o akcich a udalostech
Vizualné lepsi fotografie a videa prezentujici region
Interaktivni obsah (soutéze, kvizy, ankety...)

Rady a napady pro turisty

Prispévky a videa zamérend na rlizna témata (cestovni ruch, gastronomie, kultura...)
Sdileni zkusenosti a recenzi navstévnikd

Zduraznovani ekoturismu a udrzitelnosti

K sou¢asnému obsahu nemam vyhrady

15. Kvuli kterym z uvedenych aktivit byste navstivili Kralovéhradecky kraj? *

Prirodni zajimavosti a turistika (turistické stezky, rozhledny...)

Uméni a zébava (koncerty, festivaly, vystavy, divadelni predstaveni..)
Sportovni aktivity (cyklistika, vodni sporty, lyZovani, horolezectvi...)
Historické a kulturni pamatky (hrady, zamky, muzea...)

Relaxace a wellness (Iazné, wellness centra...)

Nemam zajem o navstévu

Jiné:

16. Jak hodnotite pfesnost a aktualnost informaci o turistickych cilech, které
najdete na oficialnich strankach Kralovéhradeckého kraje hkregion.cz?

Velmi presné a aktualni
Dostatecné presné
Casto neaktudlni nebo nepfesné
Velmi ¢asto neaktualni nebo nepresné
Stranky nenavstévu;ji
17. Jaké je vase pohlavi? *
Zena
Muz

Jiné:

*



18. Kolik je vam let? *

Méné nez 18 let
18-24 let
25-44 let
45-64 let

65 let a vice

19. Jaké je vaSe nejvySsi dosazené vzdélani? *

Z&akladni vzdélani

Stfedoskolskeé vzdelani

Vyssi odborné vzdélani

Bakalarsky titul (Bc.)

Magisterské a vyssivzdélani (M.Sc., Ing., M.D., Ph.D. atd.)

Jiné:



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOTENIE OTAZOK
DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Ako ziskavate informacie o turistickych cieloch (napr. kam ist’ na vylet,
na dovolenku....)

Socialne siete (FB, 1G...)
Influenceri TE—— 151 (39,3 %)
Od priatelov, rodiny alebo znamych ITTEEEEEE——————————————— 249 (64,8 %)
Z internetovych vyhladavacov (Google...) mnmm——— 98 (51,6 %)
Cestovné agentury, informacné centra —m———— 37 ( §,3%)
Broziry a letaky mw——m 44 (11,5 %)

Mapy ® 6 (1,6 %)
Plagaty, bilboardy | 1 (0,3 %)
Televizia 1 3 (0,8 %)

320 (83,3 %)

0 100 200 300 400

Ktord z moznosti vas pri vybere turistickej destindcie ovplyviiuje
najviac?

Prispevky a pribehy na soc. siet'ach 284 (74 %)
Clanky na blogoch
KratSie videa (do 30 sekund)
Dlhsie videa (viac ako 30 sekind) mee——————————— 84 (21,9 %)
Virtudlne prehliadky T————— 73 (19 %)
Interaktivne mapy m—————— 67 (17,4 %)
Sttaze a vyzvy T— 8 (17,7 %)
Ni€ z vysSie uvedeného W 19 (4,9 %)
Televizia | 1(0,3 %)
Cestovatel'ské prednasky | 1 (0,3 %)
Priatelia, rodina | 1 (0,3 %)
Okolie, turistické trasy, pristupnost’ | 1 (0,3 %)

96 (25 %)

227 (59,1 %)

Program v destinacii | 1 (0,3 %)

Recenzie napr. na mapach, fotky I 2 (0,5 %)
Osobné odporucenia B 3 (2,3 %)
Booking.com | 1(0,3 %)

Zaujimavé ¢lanky v novinach | 1 (0,3 %)

0 50 100 150 200 250 300

Strethi ste sa s nejakymi problémami pri vyhl'adavani informacii o
turistickych destinaciach? Ak ano, s akymi problémami?

Chybajtice aktualne informacic NI 277 (72,1 %)
Nedostatok obrazového materialu NN 159 (41,4%)
Chybajtice recenzie od inych cestovatelov NG 134 (34,9 %)
Nejasné a nerelevantné informéacie INEGGGGGG— 114 (29,7 %)
Problémy s navigaciou na webovych strankach I 48 (12,5 %)
Nestretol som sa s problémami I 41 (10,7 %)

0 100 200 300



S kym najcastejSie cestujete?

16 (4,2 %)

0,
B2 ELA 128 (33,3 %)

158 (41,1 %)

= Srodinou = S partnerom/partnerkou = S priatelmi = Sam

Ako Casto navstevujete socialne siete?

4(1%)5(1,3%)
31(8,1%)

344 (89,6 %)

= Nenavs$tevujem socialne siete ® Maximalne raz za tyzden

= Niekol’kokrat tyzdenne * Denne

Zapojili by ste sa do sut’aze usporiadanej na socidlnej
sieti turistickej destinacie (napriklad o vstupenky
alebo pobyt)?

106 (27,9 %)

274 (72,1 %)

= Nie = Ano



O aky typ sit'aze by ste mali zaujem?

Vikendovy pobyt NG 203 (74,1 %)
Vstupenky na kultarne a $portové akcic [ INRNREREEEE 143 (52,2 %)
Gastronomické zazitky [INEGN 102 (37,2 %)
Rodinné vstupny na atrakcic [INRNEME 33 (30,3 %)
Umelecké diela a suveniry P 42 (15,3%)

Zizitkové balicky |GG 162 (59,1 %)

0 50 100 150 200 250

Vyuzili ste niekedy pri navsteve turistickych destinacii
moderné technologie (VR/AR...)?

88 (23 %)

100 (26 %)

196 (51 %)
= Ano, vyuzil/a

= Nie, ale mam zaujem ich vyskasat’

Ako tieto technologie ovplyvnili vase zaztky pri navsteve
turistickych destinacii?

)
' 39 (39 %)

® Vel'mi pozitivne ® Skor pozitivne *® Neutralny nazor

13 (13 %

48 (48 %)

= Skor negativne ™ Vel'mi negativne



Pomate Kralovéhradecky kraj z digitalneho prostredia?

169 (44 %)

215 (56 %)

= Ano = Nie

Sledujete socialne siete (FB, IG) Kralovéhradeckého
kraja?

33 (19,5 %)

57 (33,7 %)

46 (27,2 %)

33 (19,5 %)

= Sledujem obe, Facebook aj Instagram  ® Sledujem iba Facebook

= Sledujem iba Instagram * Nesledujem ani Facebook ani Instagram

Mal by byt podl'a vas Kralovéhradecky kraj aktivny aj na

dalsich socialnych sietach?

Tik Tok NN 34 (20,1%)
LinkedIn WM 8 (4,7 %)
Threads W 13 (7,7 %)
X (Twitter) WEEEE 11 (6,5 %)
Snapchat = 0
Pinterest WM 10 (5,9%)

Ziadne d’alsic I 115 (68,0 %)

Neviem | 1(0,6%)

0 20 40 60 80 100 120

140



Mali ste niekedy problém s interakciou na socidlnych siet’ach

74 (43,8 %)

Kralovéhradeckého kraja?

4 (2,4 %)

38 (22,5 %)

53 (31,3 %)

= Obcas

= Casto = Nikdy = Neviem

Co podla vas na socidlnych sietach Kralovéhradeckého kraja

Aktualne informacie o akciach a udalostiach

chyba alebo moze byt’ lepsSie?

Vizualne lepsie fotografie a videa I 51 (30,2 %)

Interaktivny obsah NS 46 (27,2 %)

Podrobnejsie informacie o zaujimavostiach

I 73 (43,2 %)

Rady a napady pre turistov NN 74 (43,8 %)

Prispevky a videa zamerané na rozne témy [N 29 (17,2 %)

Zdielanie skusenosti a recenzi navstevnikov
Zdoraznovanie ekoturizmu a udrzatel'nosti

K sic¢asnému obsahu nemam vyhrady

I 28 (16,6 %)
(4,7 %)
I 25 (14,8 %)

0 20 40 60 80

Kvoli ktorym z uvedenych aktivit by ste navstivili

Prirodné zaujimavosti a turistika
Umenie a zabava

Sportové aktivity

Historické a kultirne pamiatky
Relaxace a wellness

Nemam zaujem o navstevu
Krusné hory a histéria

Blizkost’ Pol'ska

Agroturistika

Neviem

Kralovéhradecky kraj?

100

I 102 (60,4 %)

120

e —— 297 (77,3 %)

I 127 (33,1 %)
I——— 136 (35,4 %)
S 193 (50'3 %)
[ ——— 156 (40,6 %)
16 (4,2%)

| 1(0,3%)

' 1(0,3%)

' 1(0,3%)

I 2(0,5%)

0 50 100 150 200 250

300

350



Ako hodnotite presnost’ a aktudlnost’ informacii o
turistickych cieloch na webe hkregion.cz?

31 (8,1 %)

184 (47,9 %)
152 (39,6 %)
17 (4,4 %)
= Vel'mi presné a aktualne = Dostato¢ne presné
= Casto neaktualne a nepresné = Vel'mi Casto neaktudlne a nepresné

= Stranky nenavstevujem

Aké je vaSe pohlavie?

1(0,3 %)

153 (39,8 %)

230 (59,9 %)

" Zena ® Muz ® Iné

Kol'ko mate rokov?

20 (5,2 %) 1 (0,3 %)

48 (12,5 %)

159 (41,4 %)

156 (40,6 %)

= 65 rokov a viac ® 45 - 64 rokov ® 25 - 44 rokov * 18 - 24 rokov ® Menej ako 18 rokov



Ak¢ je vaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie?

23(5.9 %)

86 (22,4 %)

135 (35,2 %)

101 (26,3 %)
39 (10,2 %)

= Magisterské a vyssie vzdelanie = Bakalarsky titul
= Vyssie odborné vzdelanie = Stredoskolské vzdelanie

= Zakladné vzdelanie



PRILOHA P III: SCENARE PRE 2 TYPY ROZHOVOROV

Skupina 1 — marketéri pracujici pre Kralovéhradecky kraj

I.

Aké digitalne marketingové kanaly povazujete za najefektivnejSie pri propagacii turizmu

v Krélovéhradeckom kraji a preco?

Aké inovacie v digitdlnom marketingu by ste chceli implementovat pre zvysenie

atraktivity turizmu Kralovéhradeckého kraja?

Ako pristupujete k cieleniu na rozne ciel'ové skupiny v rdmcei digitalneho marketingu

(socialnych sieti) Kralovéhradeckého kraja?

V ¢om vidite najvacsie bariéry v digitalnom marketingu Kralovéhradeckého kraja? Ako

sa snazite ziskat’ spitnu vézbu od névstevnikov a ako vyuZzivate tuto spdtnu vizbu?

Ako hodnotite sucasnii uroven digitdlnej marketingove] komunikacie v turizme
Kralovéhradeckého kraja v porovnani sinymi krajmi? Ktoré metriky a ukazovatele

povazujete v digitalnom marketingu za najpodstatnejSie?

Ako by ste charakterizovali aktivne spravanie socidlnych sieti a hlavne pre aky ucel ich

vyuzivate?

Skupina 2 — marketéri nepracujuci pre Kralovéhradecky kraj

1.

Z vasej profesionalnej perspektivy, ktoré digitdlne marketingové kandly povazujete za

najefektivnejSie pri propagacii turizmu a preco?

Aké inovécie alebo kreativne pristupy v digitalnom marketingu by ste odportcali pre
zvysenie atraktivity turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu

podobnej)?

Ako by ste pristupovali k cieleniu na rézne cielové skupiny v digitdlnom marketingu

turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu podobnej)?

Aké hlavné vyzvy vidite v digitdlnom marketingu v turizme a ako by ste pristupovali

k ziskaniu a vyuzitiu spitnej vizby od navstevnikov?

Podra ¢oho by ste hodnotili efektivitu digitdlnej marketingovej komunikécie v turizme?
Ktoré metriky a ukazovatele povazujete za najpodstatnejSie? Na ¢o by sa mala zamerat’
digitalna marketingovd komunikacia pre zvySenie konkurencieschopnosti oproti inym

krajom?



6. V kontexte digitdlneho marketingu, ako by ste charakterizovali ,,aktivne spravanie* uctu

na socialnych siet’ach?



PRILOHA P IV: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU:
RESPONDENT 1, SKUPINA 1

1. Aké digitalne marketingové kanaly povaZujete za najefektivnejSie pri propagacii

Kralovéhradeckého kraja a preco?

., Najefektivnejsi je Facebook. Dalej Instagram kde sa snaZime zaujat prostrednictvom
vizualnej stranky, vkladat tam co najkrajsie fotky do prispevkov. Poslednym je YouTube, na
ten vsak potrebujeme pridavat viac obsahu. Vhodné by bolo v buducnosti vyuzivanie

TikToku aby sme oslovili nové cielové skupiny.

2. Aké inovacie v digitilnom marketingu by ste chceli implementovat’ pre zvySenie

atraktivity Kralovéhradeckého kraja?

., Urcite pridavat viac pribehov zameranych na aktudlne dianie, podujatia. Zvysit
informovanost o akciach v réznych oblastiach kraja. Planujeme pokracovat' v kampani
, Aktivna dovolenka* ktora zahrnuje siroky okruh ludi. Tiez oslovenie influencerov ktori by
prisli do Kralovéhradeckého kraja a propagovali ho na socialnych sietach. Dobré by bolo

«

tiez implementovat nové technologie, ktoré by zvysili atraktivitu kraja.*

3. Ako pristupujete k cieleniu na réozne demografické skupiny v ramci digitilneho

marketingu (socialnych sieti) Kralovéhradeckého kraja?

., Pri platenych prispevkoch sa snazZime cielit' na rezidentov Kralovéhradeckého kraja.
Potom ktomu pripajame prilahlé kraje ako Pardubicky, Liberecky, Olomoucky kraj

a Prahu. NasSe cielové skupiny su na socidalnych sietach, takze to nie je problém. “

4. V ¢om si vidite najvacsie problémy v digitilnom marketingu Kralovéhradeckého
kraja? Akosa snazite ziskat’ spitnu vizbu od navstevnikov a ako vyuZivate tiuto spitnu

vazbu?

,ZvySend konkurencia, kedZe niektoré kraje robia digitilny marketing velmi dobre,
potrebujeme byt konkurencieschopny. Dalej rychle zmeny v technolégiach. Digitdl sa

«

neustdle meni a treba sa mu stale prisposobovat’ a menit’ ¢i uz obsah alebo stratégie.

., Sledujuci pisu na FB a IG pod prispevky komentare kde sa vyjadruju k danym miestam ak
ich navstivili. Dalej spétii vizbu ziskavame prostrednictvom ndstrojov, ktoré poskytuje FB
a IG. Jedna sa o uspesnost prispevku. Hlavne ale prostrednictvom oznacenia pdci sa mi to

‘

alebo zanechanim komentara.



5. Ako hodnotite sucasni troven digitalnej marketingovej komunikacie v turizme
Kralovéhradeckého kraja v porovnani s inymi krajmi? Ktoré metriky a ukazovatele

povazujete v digitalnom marketingu za najpodstatnejSie?

., V porovnani s inymi krajmi sme asi priemerny. Socidlne siete su nas uspesny ndstroj ale
treba podchytit nové moderné technologie. Ako lepsi kraj identifikujeme napriklad
Liberecky. *

., Narastajuci pocet sledujucich na FB a IG. Tiez okruh uzivatelov ktory sa nam podari

zasiahnut, teda dosah a urcite aj interakcie.

6. Ako by ste charakterizovali aktivne spravanie socidlnych sieti a hlavne pre aky ucel

ich vyuzivate?

,, Prostrednictvom socialnych sieti propagujeme turizmus v Kralovéhradeckom kraji
a zvySujeme povedomie. To je hlavné. Pocet turistov ktori pridu na vylet alebo dovolenku sa
tak zvysuje. Mnozstvo turistov na jednotlivych miestach meriame, takze vieme aka je potom

L ANTs

navstevnost.

., Tak pridavanie prispevkov, videi, pribehov a komunikdacia s fanusikmi, odpovedanie na

komentare, otazky. Obsah na FB a IG pridavame podobny. “



PRILOHA P V: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU:
RESPONDENT 2, SKUPINA 1

1. Aké digitalne marketingové kanaly povaZujete za najefektivnejSie pri propagacii

turizmu v Kralovéhradeckom Kkraji a preco?

,,Jednoznacne IG a s ohladom na cielovu skupinu predstavujucu rodiny s detmi aj FB.
Vyuzitie platformy YouTube je tiez podstatné pre pridavanie videi ktorych natacanie sa
v dnesnej dobe neustdle zlepsuje a postuva na lepsiu uroven. Tiez na YouTube je vysoky pocet

«

uzivatelov a nabera stale na sile.

., PretoZe sa ale rozrasta komunita uzivatelov, zakladanie novych socidalnych sieti, hlavne
TikToku je aktudlne otdzka ktorou sa zaoberame. Nachadza sa tam priblizne 40% uzivatel'ov

‘

tvoriacich nasu cielovu skupinu.

2. Aké inovacie v digitalnom marketingu by ste chceli implementovat’ pre zvySenie

atraktivity turizmu Kralovéhradeckého kraja?

., Tvorba d'alsich kampani, tvorba atraktivneho obsahu a tiez vyuzivanie novych technologii.
Influencer marketing by mohol byt tiez prinosny a mal by vyznam pre kraj. Zalezi vsak od
toho ako bude nastavena spoluprdca a aky typ influencera by to bol. V tejto otazke zohrdva

klicovu rolu taktiez rozpocet.

., Komunikdciu kraja by bolo dobré viac personalizovat' a robit ju osobnejsiu. Ci uz smerom
k detom alebo pre lepsie oslovenie cielovych skupin. Ludia by si tak kraj viac spojili

s nejakou osobou. “

3. Ako pristupujete kcieleniu na rozne cielové skupiny v ramci digitalneho

marketingu (socialnych sieti) Kralovéhradeckého kraja?

., Cielova skupina je Sirokd, snazime sa ich zasiahnut prostrednictvom digitalnych
marketingovych kampani. Kraj je velky a poskytuje tak Siroky zaber moznosti z ktorych si

‘

dokazu vybrat' l'udia v roznom veku. Kazdy si ndjde aktivitu podla svojich preferencil.

4.V ¢om vidite najvicSie bariéry v digitilnom marketingu Kralovéhradeckého kraja?
AKo sa snazite ziskat’ spatnu vizbu od navstevnikov a ako vyuZivate tito spéitnu

vizbu?

., Najtazsia ja kontinudlnost prispevkov, kvalitny obsah. Tiez mat digitalny marketing ako

prioritu a klast nan vel'ky doraz.



,Podla reakcii na obsah, interakcii, dosahu a dalsich pozorujeme jeho uspesnost
a ziskavame spdtnu vizbu. V pripade, Ze reakcia nie je podla predstav snaZime sa obsah
upravovat' tak aby sa pacil nasim sledujucim a zaroven sme nim podali to ¢o im chceme
prostrednictvom ¢i uz prispevkov alebo inych foriem oznamit. Co sa tyka konkrétnych
atrakcii v kraji, navstevnost je merand a tak presne vieme o aké lokality je vicsi alebo mensi

zaujem. V pripade potreby tak mozZeme dané miesto viac propagovat.

5. Ako hodnotite sicasnu uroven digitalnej marketingovej komunikacie v turizme
Kralovéhradeckého kraja v porovnani s inymi krajmi? Ktoré metriky a ukazovatele

povaZujete v digitilnom marketingu za najpodstatnejSie?

S ohladom na kvalitu prispevkov a pocet sledujucich na socialnych sietach sme asi
priemerny, priblizne stred v porovnani s ostatnymi krajmi. Ako kraj s lepsou komunikaciou

vidim napriklad Plzensky, Karlovarsky a Olomoucky kraj.

., Engagement je v sucasnej dobe velmi dolezity, tiez pocet sledujucich. Pocet zdielani,

‘

komentarov a celkovej interakcie.

6. Ako by ste charakterizovali aktivne spravanie socidlnych sieti a hlavne pre aky tcel

ich vyuzivate?

, Zaujimavy obsah, vided, zaujimavé ndpady na vylety. Tvorba obsahu tak aby bol

atraktivny.

., Hlavnym cielom je propagacia celého Kralovéhradeckého kraja a zvysovanie
navstevnosti. Toto viak je tazko meratelné pretoze pokial’ to nie je kamparn s nastavenymi
metrikami ¢i roznymi ukazovatelmi, je problém identifikovat’ kolko turistov na dané miesto

prislo napriklad z dovodu publikovania daného prispevku “.



PRILOHA P VI: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU:
RESPONDENT 3, SKUPINA 2

1. Z vaSej profesionalnej perspektivy, ktoré digitalne marketingové kanaly povaZujete

za najefektivnejSie pri propagacii turizmu a preco?

., Najhlavnejsie na propagdciu turizmu su jednoznacne socialne média — najviac Instagram
pretoze je v nom mozné ukazat' obrazky z danej oblasti. NajdoleZitejsie pre ludi je aby videli
ako vyzerd dané miesto. Dalej na Facebooku mézu byt vytvorené (poradenské) skupiny,
ktoré pomozu. V prispevkoch na Instagrame su hlavné samozrejme aj videa a Reels videa
s dlzkou maximdlne miniita. Bud'v nich nieco povedat o urcitom mieste alebo ukdzat viicsie
mnozstvo fotiek vo videu. V tejto dobe moze dost pomoct aj TikTok a pre dlhsie videa

YouTube. “

,, Velmi napomocni mozu byt influenceri alebo ambasadori, pretoze profil kraja nema tvar.
Prostrednictvom nich by kraj posobil osobnejsie. Tiez do budiucna by mohlo byt dobré

vyuzivat' e-mail marketing. *

2. AKké inovacie alebo kreativne pristupy v digitilnom marketingu by ste odporucali
pre zvySenie atraktivity turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu

podobnej)?

., Pre zvysenie atraktivity by bolo dobré vytvorit hravu sutaznu formu za to, Ze na dané
miesto pricestujes a navstivis tie miesta. Napriklad zbieranie urcitych ,,pointov* ktoré
naskenujes do aplikécie. Ucel tejto hry bol motivovat turistov k navstiveniu viacerych miest
a cestovaniu. Pre tych ktori sa eSte len rozhoduju vypracovat zoznamy top miest alebo

naopak zabudnutych a tie propagovat. “

3. Ako by ste pristupovali k cieleniu na rozne ciel’ové skupiny v digitilnom marketingu

turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu podobnej)?

., Pri veklame na Instagrame a Facebooku sa nastavuje cielova skupina takze to nie je
problém. Algoritmus si tiez dokdze sam vyhladat komu sa moze pacit dany obsah. Doruct

to spravnym uzivatelom. Takto to je lepSie ako manudlne nastavovanie. “

. Jasné ze treba odlisovat typ obsahu. Nemoze ist rovnaky obsah na Facebook a napriklad

TikTok. Vhodné je vyuzivat' aktudlne trendy.

4. Aké hlavné vyzvy vidite v digitilnom marketingu v turizme a ako by ste pristupovali

k ziskaniu a vyuZitiu spitnej vizby od navstevnikov?



., Vyzvu vidim v tom Ze to propaguje sam kraj. Je jednoduchsie propagovat napriklad
konkrétny hotel ako celkovo kraj. Komunikacia kraja posobi neosobne pretoze dané ucty

nemaju tvar. Na toto sa treba zamerat. “

., Spdtnu vizbu by som ziskavala cez dotazniky alebo dobre moze fungovat aj komunikacia
pod prispevkami kde ludia vyjadria ndzor. Problém moze nastat ked tam bude pribudat' moc

«

negativnych komentdrov co nie je moc ziadané.

5. PodPa ¢oho by ste hodnotili efektivitu digitalnej marketingovej komunikaicie
v turizme? Ktoré metriky a ukazovatele povaZujete za najpodstatnejSie? Na ¢o by sa
mala zamerat’ digitalna marketingova komunikacia pre  zvySenie

konkurencieschopnosti oproti inym krajom?

, Ked' sa snaZime zvysit nadvstevnost metriky mozZe byt problém merat pretoZe nasa
konverzia je to, ze tam clovek pride. VSeobecne ale urcite dosah, engagement, engagement

3

rate, zobrazenia a napriklad pocet stiahnuti aplikacie keby nejaku maju. ‘

., Pre lepsiu konkurencieschopnost’ je dobré udrZiavat a pracovat na socialnych sietach,
komunikovat na osobnej bazy a viac priamo. Dalej ak nieco sponzoruje kraj napisat to tam.

Na ludi to dobre posobi.

6. V kontexte digitalneho marketingu, ako by ste charakterizovali ,,aktivne spravanie*

uctu na socialnych siet’ach?

., Pisat’ o aktualnom diani dopredu alebo spditne pridavat’ prispevky/pribehy spdtne. Tiez je
nutmé odpovedat’ na komentare. Pridavanie pribehov denne, prezdielavanie niektorych
oznaceni, prispevky/Reels videa 2-3krat tyzdenne, podla rozpoctu aj platené prispevky.
Urcite by som ale pridavala dihSie videa na YouTube ak sa da zalozZila TikTok a ziskavala
tam zdujem mladych ludi o kraj. Co sa tpka este pribehov na Instagrame, neprezdielala by

‘

som vSetky pribehy kde som oznacena ale len tie, ktoré mi vyhovuju.*



PRILOHA P VII: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU:
RESPONDENT 4, SKUPINA 2

1. Z vaSej profesionalnej perspektivy, ktoré digitilne marketingové kanaly povaZujete

za najefektivnejSie pri propagacii turizmu a preco?

., Ako prvy pri propagacii je urcite dolezity Instagram, ndsledne Facebook a Twitter. TikTok

nepovazujem v tomto smere za podstatny, je urceny skor pre zabavu. “

., E-mail marketing moze tiez pomoct ale urcite nie ako prioritny nastroj. Turista vdcsinou

navstivi oblast’ 1-2krat a viac tam nepojde. Newsletter by bol skor zbytocny.

2. Aké inovacie alebo kreativne pristupy v digitilnom marketingu by ste odporucali
pre zvySenie atraktivity turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu

podobnej)?

,, Urobila by som komunikacny plan v kanaloch spomenutych v prvej otazke a predstavovala
by akcie, ktoré tam su. Pravidelne by som pridavala statické prispevky, raz za tyzden Reels

video pre dané miesto alebo akciu. Urobila by som z toho livestyle a zapojila kreativnost.

., Nevidim probléem v tom, Ze pri komunikacii kraja za tym nevidiet’ priamo osobu. Nesnazila
by som sa zohnat' ambasdadora alebo influencera na stilu propagaciu. MozZe napriklad
moderovat’ akciu ak sa jej zucasti. Drzala by som komunikaciu pod krajom. Popripade by

‘

som naviazala s niekym spolupracu kto s nim ma vézbu. *

,, Urcite by pomohli pravidelné kampane na socialnych sietach. Zvysilo by to informovanost

¢

a navstevnost. Zalezi vsak od rozpoctu. *

3. Ako by ste pristupovali k cieleniu na rézne cielové skupiny v digitalnom marketingu

turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu podobnej)?

,Aj ked je cielova skupina Siroka, prostrednictvom kampani nie je problém zasiahnut
danych uzivatelov. Ked' je spravny obsah, putavy vizudl a dobre nastavend komunikdcia

‘

k cielovke sa to dostane.’
4. Aké hlavné vyzvy vidite v digitailnom marketingu v turizme a ako by ste pristupovali
k ziskaniu a vyuzitiu spétnej vizby od navstevnikov?

, Hlavny lider je Meta od Facebooku a Instagramu, ktora neustale meni stratégiu. To co
funguje teraz nemusi fungovat o nejaku dobu a dosahy sa zacnu znizovat. Neustdle

v podstate testujeme co je najlepsie. Aj ked’ sa urcitému typu napriklad prispevkom zniZuju



dosahy, nezacala by som tvorit’ len napriklad Reels videa. Udrzatelne by som pridavala aj
prispevky spolu s videami ¢i Reels videami a netvorila len obsah ktory je aktualne trendovy.

‘

Socialne siete su ako vizitka.

., Cez dotazniky alebo mailingy by som ziskavala spdtnu vizbu. ESte je moznost ked' je niekde

podujatie, lokalne sa pytat a zistovat’ nazory ludi. “

5. Podla ¢oho by ste hodnotili efektivitu digitilnej marketingovej komunikacie
v turizme? Ktoré metriky a ukazovatele povaZujete za najpodstatnejSie? Na ¢o by sa
mala zamerat’ digitalna marketingova komunikacia pre  zvySenie

konkurencieschopnosti oproti inym krajom?

,, Keby robim kampan tak vyvhodnocujem dosahy kampani a porovnavam sezonne, kol'ko ludi

oslovili, aka bola navstevnost’ webu, preklikatelnost prispevkov a celkova navstevnost. *
6. V kontexte digitailneho marketingu, ako by ste charakterizovali ,,aktivne spravanie*
uctu na socialnych siet’ach?

., 4-5 krat tyZzdenne by som komunikovala prispevky alebo videa do feedu, a pribehy kazdy

‘

den. Podla toho co sa deje.

., Dalej pribehy a oznacenia ktoré si Ziaduce by som prezdielala, teda len to co je relevantné.

Prezdielanie pribehov je len doplnok k hlavnému obsahu.



PRILOHA P VIII: PREPIS INDIVIDUALNEHO ROZHOVORU:
RESPONDENT 5, SKUPINA 2

1. Z vaSej profesionilnej perspektivy, ktoré digitalne marketingové kanaly povaZujete
za najefektivnejSie pri propagacii turizmu a preco?

,, Urcite socidlne siete sii jedny z najsilnejsich, predovsetkym FB, IG a YouTube. Dalej

.....

turizmu velmi efektivna. Podstatné je aby bolo mozné zakomponovat' v tomto pripade skor
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atrakciu do obsahu influencera aby posobila co najatraktivnejsie a prirodzene.

,, Netreba vsak zabudat' na celkovu digitalnu pritomnost ako dokonalo vyladeny
a optimalizovany web s dostatocnymi informdciami, aby sme mali kde posielat’ navstevnost.
Dalej reklama pre Google Search. Zaujimavé méze byt vyuzitie TikToku, avsak zdlezi od

moznosti tvorenia obsahu a kapacit inzerenta tvorit' obsah na tejto sieti.

2. Aké inovacie alebo kreativne pristupy v digitilnom marketingu by ste odporucali
pre zvySenie atraktivity turistickej destinacie (Kralovéhradeckému kraju alebo jemu

podobnej)?

., Najvicsou vyzvou je prepojit offline svet s digitalom a zaujat’ tak mladsich ludi. Inak
povedané aby sa dostali atrakcie v kraji do digitalneho prostredia. Napriklad vyuZitim VR,
geocachingom. Aby digitalne technologie zatraktivnili offlinovy priestor ktory kraj ma a tym

motivoval ludi. “

V ramci marketingu pokial’ ma kraj kvalitny a optimalizovany web pre vsetky zariadenia tak
kreativna cesta v spolupraci s influencermi je nieco, do coho sa oplati investovat. Teda
vytvarat obsah ktory bude dostatocne rezonovat s cielovou skupinou a motivovat' ju tak

k navsteve.

3. AKko by ste pristupovali k cieleniu na rézne ciel’ové skupiny v digitilnom marketingu

turistickej destinacie (Kralovéhradeckému Kkraju alebo jemu podobnej)?

., Oslovenie roznych cielovych skupin je mozné prostrednictvom uz vyssie spominanych
roznych influencerov a ich publika. Zaroven vsetky socidalne siete umozZnuju zobrazovanie
reklamy takej skupine, ktoru si urcim. Viem zacielit obsah pre konkrétne definované
cielovky, ¢i uz cez demografické alebo zaujmové cielenie. Na socidalnych sietach sa
nachddzaju vsetci od mladych az po starych rodicov, preto ich cielenie a oslovovanie

3

s relevantnym obsahom nebude problém. *



4. Aké hlavné vyzvy vidite v digitilnom marketingu v turizme a ako by ste pristupovali

k ziskaniu a vyuZitiu spitnej vizby od navstevnikov?

., Najvdcsou vyzvou je zaujat’ ludi. Pozornost' l'udi voci reklamam a obsahu klesa. Znacka
alebo teda profil ma len par sekund na oslovenie uzivatela a presvedcenie ho vykonat Zelanu
akciu. TakzZe najdolezitejSim a zdroven ndrocnym je prave tvorba obsahu, ktory zaujme.
Ked’e znaciek a réznych victov je na IG vel'ké mnozstvo, konkurencia je naozaj vysokd. Dalej
podstatné je odliSenie sa prostrednictvom marketingovych aktivit, vopred stanovenym

planom. Strategicky a kontinualne pristupovat’ k oslovovaniu ludi.

., Spdtnu vizbu je mozné ziskavat' z metrik ktoré su vidy k dispozicii, teda z engagementu
prispevku, komentarov, dlzke navstevnosti. NajvzdcnejSia spdtna vizba je vsak priamo od
ludi ktori dané miesto navstivili. Kraj teda musi pracovat’ na tom aby ju ziskal, ndsledne

proaktivne vyhodnocoval a optimalizoval. “

5. Podla ¢oho by ste hodnotili efektivitu digitilnej marketingovej komunikacie
v turizme? Ktoré metriky a ukazovatele povaZujete za najpodstatnejSie? Na ¢o by sa
mala zamerat’ digitalna marketingova komunikacia pre  zvySenie

konkurencieschopnosti oproti inym krajom?

., Pri videdach je to pocet sekund stravenych na danom videu, pri pribehu vo forme videa je
dolezitée jeho dopozeranie. Ked'si ju ludia pozru celu, uvidia posolstvo co im chcem zdelit.
V pripade, Ze bude vysoka miera odchodu indikuje mi to, Ze niekde je problém — nezaujal ich
dany obsah. To isté YouTube. Pri standardnych prispevkoch ide o engagement rate, pocet
klikov. U clankov zalezi ¢i bol precitany. Vyuzivané pre tieto ucely su rozne marketingove
nastroje, ako napriklad najrozsirenejsie GA4. Pri odkazoch ¢i na ne uzivatelia vobec kliknu.
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Sutaze sa vyhodnocuju prostrednictvom engagementu. ‘

,,Z dlhodobého hl'adiska je klnicové budovat brand a byt ,, top of mind“. Teda aby u ludi pri
myslienke na dovolenku v ramci CR ako prvy napadol Krdlovéhradecky kraj. Vyuzit top
atrakcie a lokality, prostrednictvom nich pritiahnut turistov aj na dalSie miesta. Vhodna
moze byt spolupraca uctov u tych ktoré patria pod kraj. Silnejsi ucet moze posielat
sledujucich na slabsi profil pri vhodnej prileZitosti a pomdahat mu tak zvySovat’ ndavstevnost

«

a fanusikovsku zakladnu. *

6. V kontexte digitalneho marketingu, ako by ste charakterizovali ,,aktivne spravanie®

uctu na socialnych siet’ach?



., U aktivneho profilu je dobré vidiet' vzdy storku, ked’ je co komunikovat moze ich byt aj
viac. Nie vsak spam. Na zdklade dat viem nasledne posudit ako uzZivatelia reagovali a ¢i
videli obsah. V pripade, Ze potrebujem komunikovat' nieco dolezite je vhodné to uverejnit
ako prve. Pre spravne fungovanie algoritmu je vhodné byt aktivny. Neaktivne ucty sa

‘

nasledne nemusia zobrazovat’ medzi prvymi u uzivatelov.

., Kraj by mal prostrednictvom sponzorovanych prispevkov motivovat' uzivatelov navstivit
ich profil. Napriklad pri vybere dovolenky zobrazovat najvhodnejsie lokality. Na zaklade

tohto potom ako uzivatel navstivim ich profil.



