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English resumé

Reznak, L., Dankova, M., Hetmankova, J., gajbanové, V., Galajda, D., Chalupnicek, M., Kohoutek,
F., Novotny, V. Tools and techniques of feedback measurement of tourism marketing organization

outputs. Project MUNISS. Brno: MUNISS, 2014

The thesis is a product of team cooperation in the student inter-university competition MUNISS. The
main goal of our work was to analyze and suggest possible approaches to the problem of tracking
marketing campaigns. The second most important goal was to implement said solutions to the case of
the DMO South Moravia with regard to its financial and administrative possibilities. The main
propositions are focused on the collection of data, its analysis and feedback measurement of DMO’s
marketing activities. The last part suggests possible partnerships with private and public sector.
Although the part is not directly involved in feedback analysis, the proposed solutions might have
a tremendous impact on the implementation of the proposed tools and also help to greatly reduce the

financial demands of the utilization of said tools.

Keywords

Online and offline marketing communication mix, feedback, efficiency, destination management.

Abstrakt

Reznak, L., Dantkova, M., Hetmankova, J., gajbanové, V., Galajda, D., Chalupnicek, M., Kohoutek,
F., Novotny, V. Nastroje a techniky méfeni zpétné vazby marketingovych vystuplti organizaci

cestovniho ruchu. Projekt MUNISS. Brno: MUNISS v Bmg, 2014

Tato prace je vysledkem tymové spoluprace studentdl v meziuniverzitni soutézi MUNISS. Jejim cilem
bylo navrhnout nastroje zpétné vazby marketingovych kampani. Uvedend feSeni byla navrzena tak,
aby jejich implementace byla pro Zadavatele, tedy Centralu cestovniho ruchu Jizni Morava, co
nejsnazsi s ohledem na jeji financni a administrativni moznosti. Navrzené metody se soustiedi na sbér
dat, jejich analyzu a vyhodnoceni ziskané zpétné vazby pro marketingové ucely Zadavatele. Posledni
¢ast prace prichazi s moznostmi spoluprace se soukromym a vefejnym sektorem. Piestoze se navrhy
v této kapitole netykaji pfimo nastroji zpétné vazby, navrzena feSeni mohou mit obrovsky dopad pii

uvedeni navrhovanych nastroji do praxe a sniZeni finanénich nakladi na jejich uzivani.

Klicova slova

Online a offline marketing, komunika¢ni mix, zpétna vazba, efektivita, destinaéni management.

13



Partnerstvi subjektii meziuniverzitni studentské sité

1 Uvod

S nartistem vyznamu propagacni komunikace ze strany organizaci smeérem k zakaznikovi je v dne$ni
dob¢ velmi dilezité, aby propagujici organizace dobie védéla, které marketingové prostredky ji prinasi
nejvetsi uzitek.

Prave s rostoucim poctem reklamnich sdéleni, které jsou cileny na zakazniky, je velmi dilezité vybrat

ten spravny, ktery se nestane obéti recipientské slepoty a nebude tak cilovou skupinou ignorovan.

Z vy$e zminénych divodu je nutné, aby organizace disponovala metodami, postupy a znalostmi, které
ji umozni zjistovani zpétné vazby od zakaznik v jejich cilové skuping.

Na tento problém je zaméfena i tato prace, ktera se zabyva moznostmi zjistovani zpétné vazby od
recipientl, ktefi byli vystaveni marketingové komunikaci destina¢ni spolecnosti. Konkrétné je tato

prace zaméfena na navrh technik a zplsobli méfeni zpétné vazby reagujici na marketingovou

komunikaci Centraly cestovniho ruchu Jizni Morava.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout vhodné zplsoby méfeni efektivity marketingovych vystupti Centraly

cestovniho ruchu — Jizni Morava (dale také CCR JM).

Dosazeni tohoto hlavniho cile je podminéno n¢€kolika dil¢imi, které je nutné splnit pro jeho dosaZeni.
Piedevsim je nutné popsat doposud poznané metody meteni efektivity marketingovych vystupti
organizaci pusobicich v cestovnim ruchu a nasledné je modifikovat pro moznost jejich vyuziti v
podminkach Ceské republiky, resp. podminkach zadavatele. V neposledni fadé je tieba nastinit

moznosti prace se ziskanymi daty s vyuzitim ekonometrickych modelt.

2.2 Metodika

Prace je rozd€lena do dvou tematickych casti. Prvni z nich je vénovana ziskéani teoretickych
vychodisek a druhd, z ni vychazejici, se vénuje praktickému vyuziti ziskanych poznatkt a pfipadnému

navrhu jejich vyuziti v praxi.

Prvni cast prace je tedy Cisté deskriptivné-analyticka. Soustfed’'uje se pfedev§im na zavedeni spravne
terminologie v praci, dale popis jednotlivych prvka online a offline propagace a jejich meéteni. Poté
jsou zde zminény nejcastéjsi druhy méteni efektivity nastroji propagace, které jsou nasledné vzajemné
staticky komparovany. Zaver prvni ¢asti prace je vénovan také pravnimu nahledu na stranku véci, jenz
nesmi byt opomenut z divodu korektnosti sbéru osobnich udajl, ¢i moznosti financovani projekti

z evropskych fondu.

Druha c¢ast prace je vénovana praktickému feSeni nastoleného problému. Kazdému nastroji méteni
efektivity propagacnich prostfedkti je vénovana pti-slusna cast, kde je nejprve nastinéna idea, jak by
m¢él dany nastroj fungovat, piipadné je zde nastolen modelovy piiklad. Dale jsou uvedeny podminky,
které musi byt splnény, aby bylo mozné méfit efektivitu pouziti daného nastroje. S tim je spojeno
spravné pouziti daného propaga¢niho nastroje, proto jsou naznacena i doporuceni pro jeho sestaveni
a uvedeni do provozu tak, aby bylo mozné ziskat zpétnou vazbu ve vhodné form¢. Nedilnou soucasti
navrhu fungovani kazdého nastroje je také piiblizna kalkulace nakladt spojenych s jeho uvedenim do

praxe.

Dalsi cast je zaméfena na ekonometrickou analyzu dat. Zde je demonstrovan postup prace s daty

a jejich nasledné interpretaci pro dalsi vyuziti pfi planovani marketingovych kampani.

Posledni, Sesta, kapitola je vénovana nadvrhiim a doporucenim pro komunikaci CCR JM se subjekty
pusobicimi v cestovnim ruchu, piipadné v oborech pro CCR JM strategicky dtlezitych z hlediska

efektivniho sbéru dat a jejich vyhodnoceni pro ucely zpétné vazby marketingovych vystupti.
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3 Teoreticka vychodiska projektu

V nasledujici kapitole bude ctenaf seznamen s obecnymi vychodisky této prace. Po zhodnoceni
souCasného stavu meéfeni efektivity marketingovych vystupii néasleduje popis specifik destinac¢niho
managementu, marketingové komunikace, rozdéleni typti propagaci a zejména deskripci offline
a online nastroji propagace. Dale je rozebran pravni pohled na otazku ziskavani zpétné vazby od

zéakaznika a problematika dota¢nich programt.

Tato Gvodni reSerSe je psana tak, aby i laik dokazal pochopit veskerou pouzitou terminologii.
Pokrocilejsimu ctenatfi doporucujeme reSerSi v rychlosti prolistovat, pfipadné rovnou pieskocit,

a vracet se k ni az v pripadé nejasnosti vyvstalych pfi ¢teni Praktické casti.

3.1 Specifika destina¢niho managementu

Jednim ze specifik destinacniho marketingu je uzka spojitost s oblasti sluzeb. Mnoho autord se vénuje
definovani sluzeb, mezi nimi i Kotler. Podle né&j se jedna o ,,sluzbu jakékoli ¢innosti nebo vyhodu,
kterou mtze nabidnout jedna strana druhé, je v zdsadé nehmotnd a nevytvati zadné vlastnictvi. Jeji

realizace miiZe, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.,, '

V souvislosti se sluzbami obsahuje marketing cestovniho ruchu nékolik specifik’, z nichz ma pro
marketingovou komunikaci nejvétsi vyznam nehmatatelnost velké ¢asti produktti cestovniho ruchu.
Dulezita je rovnéz skutecnost, Ze se zakaznik v cestovnim ruchu setké s produktem az po ptijezdu do
destinace. Nemitize tedy produkt pred zakoupenim vyzkouset, prohlédnout si ho apod.’ Kromé toho

produkt v cestovnim ruchu je multiproduktem.*

Dalsim piisobicim faktorem je to, ze zakaznik zada a kupuje hlavné zazitky, které si pfedstavuje mimo
jiné 1 na zaklad¢ oCekavani a slibt. Ty pfinasi ve velké mife i marketingova komunikace. Danou
skuteCnost vyrazné ovliviiuje marketingova komunikace predev$im v tom, Ze se stavaji soucasti
produktu cestovniho ruchu. Jejim hlavnim tkolem je co nejvice dokreslit, pfiblizit a zhmotnit produkt
cestovniho ruchu konzumentovi. Nékteti mylné povazuji zazitek za nedilnou ¢ast produktu cestovniho
ruchu. Avsak Zzadny produkt nema takovou moc, aby pfimo poskytl zazitek, spiSe se jedna o jistou
vidinu zazitku. Jako piiklad vystup na Mount Everest. Tento sportovni vykon sdm o sob&é nemize
pfimo poskytnout zazitek. Jediny, kdo je toho schopen, mize byt samotny Ucastnik. A pravé zde se

uplatniuje uloha marketingové komunikace, kterd umoziuje samotnému ucastnikovi zprostiedkovavat

' KOTLER, P., 2007.

> MORRISON, A., 1995.
* BUHALIS, D., 2000.

* MORRISON, A., 1995.

16



MUNISS

vytvotené zazitky budoucim zdjemcim,’ napf. prostfednictvim word-of-mouth advertising (dale

WOM).

Existence téchto specifik ma dopad i na podobu marketingového mixu destinace’, ktera vypada

nasledovng’:
1. Rozsifeni konceptu marketingového mixu 4P (product, price, place, promotion)

V oblasti destina¢niho marketingu existuji dalsi 4 P a to people, tvofeni balickii - packaging,

programovani a partnership.
e People —lidé.

Cestovni ruch je odvétvim o lidech (prodejcich) poskytujicich sluzby lidem (zakaznikim). V procesu
vytvafeni produktu v cestovnim ruchu se to odrazi nasledovné: pracovnik je soucasti produktu

a zakaznik je sou¢ast nakupovanych pozitka.
e Packaging a programovani

Dv¢ techniky, které vyjadfuji orientaci na zakaznika a pomadhaji omezit neprodejnost zasob

vyrovnavanim nabidky a poptavky.
e Partnership — spoluprace

Spoluprace mezi komplementarnimi organizacemi v cestovnim ruchu za tu¢elem zlepSeni

marketingovych aktivit vedoucich k ptilakani navstévnika.
2. Rozsitenost ustni reklamy (word-of-mouth advertising)

Informace o sluzbach a mistech, které potencialni navstévnik ziskava z vypravéni téch, ktefi danou

sluzbu vyzkouseli.
3. Narocnost oveéfovani inovaci

Sluzby jde velmi snadno napodobovat, ¢ili je obtizné urcit, zda se jedna o inovaci
4. Pouzivani emotivné pfitazlivé propagace

Zékaznik kupuje spiSe na zaklad¢ emotivniho a iracionalniho rozhodovani, cemuz se musi pfizptsobit

i druh zvolené reklamy.
5. Dilezitost partnerstvi

Sebemensi chybu v poskytovanych sluzbach zdkaznik okamzité pociti na kvalit€ své sluzby, proto je

velice nutné udrzovat dobré vztahy v dodavatelsko-odbératelskych vztazich. Mizeme rozlisit dva

> STANGE, Jennifer a David BROWN.
® JAKUBIKOVA, D., 2012.
" MORRISON, A., 1995.
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druhy partnerstvi v cestovnim ruchu. Jedna mize jit o partnerstvi na stran¢ dodavateld, piepravct
a obchodnikd v cestovnim ruchu, a za druhé mizeme rozliSovat partnersky vztah mezi navstévniky

dané destinace a obyvateli daného mista.

3.2 Marketingova komunikace a jeji nastroje

V této ¢asti se zamefime na marketingovou komunikaci v cestovnim ruchu. V prvnim kroku nastinime
problematiku propagace destinatniho marketingu, a nasledné, v dalSich ¢astech, popiSeme rtizné druhy
marketingovych nastroji. Z téchto poznatkli budeme Cerpat v nasledujici kapitole zaméfené na

problematiku hodnoceni ucinkt nastroji komunikace s potencialnim navstévnikem.

3.2.1 Propagace

Velmi Casto dochazi k zaméiovani pojmu marketing a terminu propagace. Tyto dva pojmy jsou
zna¢né odlisné. Propagace je pouze jedna z Casti marketingu a konkrétnéji je jednou ze Ctyf casti
marketingového mixu.® I kdyz diky své viditelnosti propagace zastiva vyznamné misto,

nenahraditelnou tilohu maj i ostatni ¢asti marketingového mixu zminéno v predchozi kapitole.’

3.2.2 Nastroje komunikace

Destinacni spole¢nost by méla byt schopna dobie komunikovat, to se v praxi projevi zejména tak, ze
pro vyvolani zajmu potencionalnich navstévnikii pouzije vhodné zvoleny obsah a zpisob poselstvi.
A pravé to je uloha nastroju komunika¢niho mixu. Takovych nastroji zname nespocet, avsak i presto
dochazi ¢asto k chybné domnénce, ze reklama je jedinym komunika¢nim nastrojem. Tento ¢asty omyl
je dan charakteristikou reklamy jako nejrozsifenéjiiho a nejznaméjsiho média.'” Zname nasledujici

typy komunikaénich nastroja:"'
e reklama,
e public relations,
e osobni prodej,
e podpora prodeje,
e piimy marketing,

e venkovni reklama.

® KOTLER, P., 2007.

° MORRISON, A., 1995.

" MIDDLETON, V. T. a CLARKE, 2001.
" KOTLER, P., 2007.
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S komunikac¢nimi nastroji je uzce spojen termin komunikaéni mix. Z definice vyplyva, ze jde

o "specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma

pouziva k dosaZeni svych reklamnich a marketingovych cila.""

3.2.3 Charakteristiky komunika¢niho mixu

V nasledujici ¢asti budou stru¢né charakterizovany prvky komunika¢niho mixu.
Reklama

Tento druh propagace patifi mezi klasické komunikaéni nastroje. Jeho hlavnim tkolem je zvySeni
povédomi a nasledné i zajmu cilové skupiny.” Z Kotlerovy definice vyplyva, e jde o "jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a podpory ze strany jasné uvedené¢ho sponzora, kde cilovou
skupinou jsou potencialni nav§tévnici.""* Nastinéné dominantni postaveni reklamy v komunika¢nim

mixu se d4 zd@ivodnit nékterymi jejimi vlastnostmi, kupiikladu:'®
e Pronikavost - schopnost zasahnout Siroky okruh vefejnosti s relativné nizkymi naklady.
e Zesilena plsobnost-vyuziti slov, zvukil a barev za icelem dramatizace.
e Neosobnost - reklama je neadresna a jednostranna forma komunikace.

Reklama ma pro cestovni ruch vyznam pravé diky tomu, Ze napomaha vytvaret obraz o destinaci. A to
s vyuzitim vSech prvkd, které maji vliv na lidské smysly. Kuptikladu mtizeme uvést barevné plakaty,

fotky, reklamni spoty s hudebnim doprovodem a dalsi."®

V nasledujici tabulce uvadime rtizné zpiisoby déleni reklamy.

Tab. 1: Druhy reklamy dle riznych kritérii ¢lenéni

Kritéria ¢lenéni Druhy reklamy

ATL —(Above The Line) nadlinkova reklama, masov¢ Sifena

prosttednictvim tisku, televize a dalSich masmédii

Podle zpiisobu Siteni
e BTL (Below The Line) podlinkova reklama, vyznamngj$i nez ATL,

pouzivana piedev$im na B2B trzich

Podle Zivotniho cyklu e zavadéci — prvni faze produktového uvadeni na trh

produktu Y s , C e . N yro
e presvédCovaci — ve fazi ristu a zralosti produktu, mozno vyuzivat i ve

2 KOTLER, P., 2007.

“ MIDDLETON, V. T. a CLARKE, 2001.
“ KOTLER, P., 2004.

> CLOW, K. E., BAACK, D., 2008.

'® VYSEKALOVA, J., 2007.
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fazi tpadku

e pfipominaci — ve fazi zralosti a upadku produktu

Kritéria ¢lenéni Druhy reklamy

e tiSténa

e rozhlasova

Podle pouzitého
komunikaéniho e televizni
média .
e Internetova

e multimedialni

Zdroj: MASTNY, J. Reklama ve svété médii'”

3.3 Hodnoceni Gc¢inki nastroji komunikace v cestovnim ruchu

., Kdyz nemiizes néco zmérit, nemiizes tomu rozumet. Kdyz nécemu nerozumis, nemiizes to kontrolovat.

v ov v . ov v V., I8
Kdyz nemiizes nic kontrolovat, nemiizes to zlepsit.

Tento citat presné vystihuje dilezitost vyhodnocovani marketingovych aktivit, které se daji aplikovat
i v turistickém primyslu. Jde vSak o oblast, ktera je navzdory své relevantnosti v mnoha ptipadech
vynechavana. Vyjimkou neni ani situace v Ceské republice. Z rozhovordi s vicero predstaviteli
destinacnich spolec¢nosti a se zastupci CCR JM vyplynulo, Ze méfeni marketingovych dopadt se casto
realizuje pouze formou jmenovani marketingovych Cinnosti. Tato Cinnost predstavuje pouze vycet
toho, co v oblasti marketingu vytvofili, namisto konkrétniho vyhodnoceni dopadu. Naptiklad aspekty
jako ucinnost marketingového usili tedy ztistava v pozadi. Vyhodnocovani by destinacim napomohlo
k vytvoreni lepsi piedstavy o svych navstévnicich ¢i o fungovani trhu. To by jim cCastokrat pomohlo
identifikovat prospésné aktivity, nebo naopak odhalit chybné kroky a na zaklad¢ naslednych zjisténi

. .+ 19
upravit zvolenou strategii.

Pravdou bohuzel zlstava, ze méfeni nastroji komunikace je finanén€ a cCasové naro¢né. Jednou
z priCin je, ze marketingova komunikace se sklada z velkého mnozstvi riznych druhti propagace
pochézejici od riznych zacastnénych (Destinacni spolecnosti, nebo jinych vefejnych a soukromych

subjekti).

Y MASTNY, J., 2011.
'8 WESTLAKE, M., 2005.
' GEUENS, J., BERGH, J., PELSMACKER, 2003.
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Navic marketingové aktivity patfi mezi nejnakladn&jsi polozky v rozpoétech jednotlivych projekti,
coz muze vyvolat mnohé otazky. Napt. ktery reklamni nastroj je nejucinnéjsi? Jaké jsou reakce
navstévniki na dané typy reklamy? Nasledujici podkapitola nastini n¢kolik testdi, které umozni

odpovédet na vyse uvedené otazky.

3.3.4 Méreni efektivity vybranych nastroji komunikace
Meéfeni efektivity vybranych nastrojti by mélo tvofit zakladni ¢ast marketingové aktivity destinacnich
spolecnosti. Jak jiz bylo uvedeno, jde o naro¢nou ¢innost, ktera se ¢asto setkava s mnoha prekazkami.

Prvni problém je spojen s tim, ze ucinky reklamy se nedostavuji hned ale s uréitym zpozdénim,

charakterizovanym v marketingové literatute jako carry - over efekt.

Druha ptekazka vyplyva z toho, Ze v sektoru cestovniho ruchu na zakaznika plisobi i jiné faktory,
které nejsou spojeny s destinacnim marketingem, tzv. pull a push faktory. Pull faktor je synonymem
pro hlavni atraktivity destinace. Jde o hmatatelné jevy, jako historické pamatky, kostely nebo
nehmatatelné faktory, tedy napf. oCekavani vytvofena na zaklad¢€ obrazu o destinaci. Naopak push
faktory predstavuji socio-psychologické impulsy. Jako piiklad mizeme uvést faktory jako relaxace,
ut¢k z rutiny, nebo potiebu mezilidskych interakci. Zminéné prvky mohou zpisobit zvyseni
navstévnosti dané destinace, bez pisobeni uc¢inkl reklamy.

Podle Weslaka zaglenéni pravidelného sledovani by destinaéniho spoleé-nostem umoznilo:*’
e Vytvofit podminky pro benchmarking v ramci zlepSeni interniho fungovani DMO.

e Porovnat se s jinymi destinacnimi spolecnostmi.

e Ohodnotit (ne)efektivity jednotlivych technik.

e Napomoci pii strategickém rozhodovani v oblasti marketingu ¢i prodeje.

e Identifikovat slabé a silné stranky spolecnosti.

3.3.5 Hodnoceni efektivity reklamy
K hodnoceni efektivity reklamy se pouzivaji dva testy. Predb&ézné testovani reklamy a nasledné
testovani reklamy.

Piihlédneme-li k redlnym moznostem CCR JM v piistich letech zaméfime pozornost v tomto

dokumentu na nasledné testovani reklamy.

Nasledné testovani reklamy

20 \WESTLAKE, M., 2005.
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Tento typ testu muzZeme uskute¢nit az po umisténi reklamy do médii. A pravé tento test vyuzijeme
v analytické ¢asti, 1 presto, ze by mél nasledovat po pied-bézném testu, ktery je v podminkdch CCR
JM bohuzel nerealizovatelny. Vyho-dou vSak zlistava, Ze mtize byt nahrazen formou benchmarkingu.

Mezi techniky nasledného testovani zafazujeme:*'
e vystaveni,
e test méfeni komunikacnich ti¢ink1l (test rozpoznani a zapamatovani),
e Dbehaviordlni méteni.

Prvnim krokem pii technice nasledného testovani je zjistit dosah reklamy ve vztahu na publiku, ktery
se nazyva také GRPs (Gross rating points). Jde vlastné o kumulovany zasah, ktery definuje celkovou

. . ’ ’ x 22
intenzitu dané reklamni kampané.

K vypoctu GRPs je nutné ziskat dalsi ukazatele — sledovanost daného média a primérnou frekvenci

zasahu. GRPs se vypocita jako sou¢in uvedenych hodnot.

Ukazatel sledovanosti média je jinak nazyvan zasah (reach). Jde o pocet lidi z cilové skupiny, ktefi se

v daném c¢ase dostali do kontaktu s reklamou na dany produkt cestovniho ruchu.

Na zaklad¢ struktury naseho projektu budeme vénovat nejvétsi pozornost testim rozpoznani a testim

zapamatovatelnosti.
Test rozpoznani

Test rozpoznani probiha tak, Ze je respondentovi pfedlozena reklama s cilem zjistit, zda ji dana osoba
rozpoznala, nebo predtim vidéla.” V piipadé kladné odpovédi ze strany respondenta, tazatel klade

dalsi otazky, jako napiiklad kde a kdy reklamu vid¢l.

Zjisténé informace umozni potvrdit, Ze respondent reklamu vidél. Jedna z nejznaméjSich aplikaci testil
rozpoznani je metoda Starche vhodna pro printovou reklamu®. Je tieba uvést, e zmifiovany test je
zaméfen na testovani povédomi o produktech a znackach. Je vSak aplikovatelny i na nés piipad,
protoze i destinacni spoleCnosti vyuzivaji marketingové znacky znamé pod pojmem destination

branding.

Test probiha tak, ze jsou dotazovani pouze Ctenati daného Casopisu tim zplisobem, Ze tazatel otevie
nahodnou stranku Casopisu a pta se respondenta detailn€ na publikované inzeraty. Na zaklad¢ zjisténi

pii kazdém inzeratu vytvofi tii skupiny charakteristik:

e Vsimli si - procento ¢tenait, kteti vidéli konkrétni inzerat.

2! GEUENS, J., BERGH, J., PELSMACKER, 2003.
%2 KARLICEK, M. a KRAL, P., 2011.

% GEUENS, J., BERGH, J., PELSMACKER, 2003.
** GEUENS, J., BERGH, J., PELSMACKER, 2003.
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e Vid¢li/asociovali - procentem Ctenait, kteti si v§imli propagovany produkt cestovniho ruchu.
e Precetli - procento lidi, ktefi si piecetli alespoii polovinu inzeratu.

Je ocividné, Ze vysledek testu je podminén poctivosti ¢tenafe. AvSak na zakladé vyzkumu se ukazalo,

7e vysoké skore povsimnuti koreluje s pozitivnim postojem k destinaci, jako i moznosti ji navitivit.”’

Test zapamatovani

Test zapamatovani (recall test) slouzi hlavné k testovani celkového povédomi o reklamé nebo jejiho
dopadu na cilovy segment. Zname dva typy testl, a to test zapamatovani s pomoci a bez pomoci.
V testu zapamatovani bez pomoci musi respondenti prokazat, kterou reklamni zpravu vysilanou
v riznych médiich si zapamatovali. Naopak v piipad¢ verze testu s pomoci respondentovi jsou
poskytnuty indicie, které mu pomahaji rozpomenout se na konkrétni marketingovou zpravu. Co se

r v v : roox_ 7 o , 1 7 ’ ~ - 26
tyCe uspesnosti zminénych testl, test s pomoci ma lepsi vysledky nez test bez pomoci.

Testy zapamatovani a rozpoznani jsou velmi G¢innym a snadno realizovatelnym nastrojem. AvSak

i tato mince mé dveé strany.

Jednim z omezeni je, Ze respondenti nemusi vzdy fikat pravdu, ba dokonce ji mohou i piehanét, nebo

hadat. Tyto faktory podstatn& snizuji vérohodnost testt.>’

Podobny pifedpoklad, Ze zapamatovani ¢i rozpoznani vedou piimo ke koupi, (v nasem piipadé
k navstéve destinace) nemusi byt vzdy opodstatnény. Testy jsou ovliviiovany zasadni mérou zajmem
o produkt cestovniho ruchu ze strany zakaznika. V piipad¢ velkého zajmu z jeho strany se to projevi

v dobrych vysledcich v testu rozpoznani.
Behavioralni méreni

Behavioralni méfeni oznacuje méfeni ukazatelti vyjadiujicich chovani uc¢astnikti turismu, které mohou
mit podobu poctu rezervaci, urovn¢ vydaja, struktury nakupovanych sluzeb atd. Tento druh testovani
vychdzi z potieby dokazat hmatatelné vysledky marketingovych aktivit. AvSak podle Clowa, ne
vSechny komunikaéni cile je mozné vycislit. V pfipad¢ kdyz firma pracuje na zvySeni povédomi
o znacce m¢eli by ji zajimat ty aspekty, které méfi viditelnost a zapamatovatelnost znacky. I kdyz tyto

aspekty nenapoméhaji ihned k lepsim obchodnim vysledkiim, spige tém dlouhodobym.*®

%> GEUENS, J., BERGH, J., PELSMACKER, 2003.

2 MCCARTNEY, G., R. BUTLER a M. BENNETT, A., 2008.
*” MCCCARTNEY, G., R. BUTLER a M. BENNETT, A., 2008.
%8 CLOW, K., BAACK, D., 2008.
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Clow uvadi také odezvy na marketingova sdéleni, ktera miizeme u cilové skupiny pozorovat. Jedna se

o nasledujici:*
e Zmény v objemech prodeje.
e Pocet telefonatd.
e Odezva formou zdkaznickych/vérnostnich karet.
e (Odezva na internetu.
e (Odezva na piimy marketing.
e Mira uplatnéni propagacnich nabidek — kupont, odmén, icasti v soutézich ¢i loteriich.

3.4 Offline nastroje méreni efektivity marketingové komunikace

Offline marketing je velmi Sirokou kategorii, kterd v sobé zahrnuje veSkeré nastroje bez propojeni
s webovym prostiedim. Pro lepsi pfedstavu uved’'me naptiklad letdky, veletrhy, billboardy a mnohé
dalsi, které spadaji do kategorie offline. VySe jmenované jsou typem propagace. Stejné déleni se tyka
také nastroji, které se deli dle stejného meritka na offline a online nastroje méteni efektivity

propagace, kterym je vénovana dalsi ¢ast prace.

V naésledujicich podkapitolach této prace se budeme zabyvat offline nastroji méfeni efektivity
reklamnich kampani obecné. Z hlediska méfeni efektivity reklamnich kampani jako celku, popf.
jednotlivych druhd propagace, mizeme rozliSovat ukazatele kvantitativni a kvalitativni, jak uvadi
Vysekalova a Mikes®’. Kvantitativni ukazatele méfeni efektivity 1ze pak dale ¢lenit dle odligného cile,
jenz je sledovan — méteni dopadu (impact), popt. méfeni dosahu (reach). Kvalitativni ukazatele mohou
byt v tomto piipadé chapany jako napt. ziskani loajality zakaznikd, Sifeni dobrého WOM (word of

mouth), atp.

3.4.6 Kupony a vouchery

Jednim z nastroja, vyuzivanych k méfeni efektivity reklamy mohou byt papirové kupony. Kotler
definuje kupony jako druh certifikatu, ktery spotfebitelim zajisti slevu pii nakupu urcitych produkta.
Hojné jsou kupony vyuzivany zejména v oblasti ndkupu produktti, nicméné lze je snadno a dobie
vyuzit i v piipadé poskytovani sluzeb.’’ V oblasti cestovniho ruchu lze tento nastroj méfeni vyuzit

napfiklad k poskytovani slev na sluzby.

V soucasnosti existuji mnohé druhy distribuce voucherd. Kupony Ize Sifit prostiednictvim

partnerskych subjektt, jako napt. hotely, wellness centra, restaurace apod. Dalsi moZznosti jejich Sifeni

2 CLOW, K., BAACK, D., 2008.
3% \'YSEKALOVA, J. a MIKES, J., 2010.
31 KOTLER, P., 2007.
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je pres slevové portaly, popt. vyuziti osobni distribuce. V ptipadé osobniho kontaktu s potencialnim
klientem mohou byt kupony Sifeny spolu s informacnimi letaky, obsahujicimi dal$i informace.

Vouchery proto zvySuji Sanci, Ze piislusnd kampan bude mit kyZeny ohlas.

Jak je uvedeno vySe, existuji rizné druhy distribuci, které lze vhodné¢ kombinovat dle druhu
nabizenych kuponi, popt. cilové skupiny, ktera mé byt touto propagaci oslovena. V ptipad¢ kuponi je
nutné dbat na spravné vyuzivani, tedy jak uvadi Kotler’?, jestlize je trh piili§ zahlcen kupony, pak
dochazi ke ztraté Ucinnosti. Nelze tedy fici, Ze ¢im vice rozdanych kuponi, tim je snaze, Ci 1épe,
dosazeno stanoveného cile. V piipadé volby kuponti jako jednoho z néstroji propagace, je nutné dbat

jak na spravné nacasovani, tak na spravnou techniku jejich Siteni.

3.4.7 Dotaznikova Setieni

Dotazovani je zakladnim nastrojem pro ziskavani informaci od respondentl, kterymi mohou byt jak
soucasni, tak potenciadlnich zakaznici. Dotaznikové Setfeni je v teorii zmiflovano jako soucast
marketingového vyzkumu. Pro ziskani popisnych informaci je pravé provadeéni vyzkumu dotazovanim
nejvhodngj§im zptisobem.*® Pii dotazovani lze ziskat presné takové informace, které jsou pro dosazeni
cile potfebné a to pravé diky spravné konstrukci dotazniku. Ziskani potiebnych informaci je vSak
podminéno spravnym sestavenim jak samotného dotazniku, tak spravné sestavenymi otazkami.
Odborna literatura uvadi mnoho riznych zptsobti sestaveni dotazniku, stejné jako i spravné postupy
pro konstrukci otazek. Zkoumani zpisobu tvorby otazek vSak neni pfedmétem této prace a proto se
spokojime s takovou logikou, Zze spravné sofistikované otazky Setfi ¢as i finan¢ni prostiedky, Cili ten,

kdo se umi dobfe zeptat, miiZze na své schopnosti vydélat.

Ve vzniklém dotaznikovém tiskopise jsou jasn¢ definované otazky i odpovédi, které dopomohou
k ziskani zadavatelem pozadovanych informaci. Zadavatel, popt. zpracovatel vyzkumu se tak nemusi
potykat se zpracovanim redundantnich odpovédi. Jak uvadi Kotler, lze vyzkum dotazovanim
provadét dvéma rliznymi zpusoby. Zaprvé se jedna o strukturované dotazovani, kdy jsou kladeny
vSem respondentiim stejné otazky, stejnym zplisobem a zadruhé vyzkum nestrukturovany, ktery

umoziiuje tazateli ptizpisobovat dotazovani nastalé situaci a chovani respondenta.

Dotaznikové Setieni je vyuzivano ke sbéru vyhradng primarnich dat® a stejn& jako jiné zpusoby
méfeni se potyka s urcitymi klady i zapory. Hlavni nevyhodou je obtiznost vyhotoveni spravného
a ucelného dotazniku. Dle Vysekalové je dllezité dbat na vyber reprezentativniho vzorku respondentd,

standardizaci dotazniku a v neposledni fadé je nutné si zvolit spravnou techniku a proces jeho

*? KOTLER, P., 2007.
* KOTLER, P., 2007.
** KOTLER, P., 2007.
** KOTLER, P., 2007.
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zpracovani tak, aby vysledky byly pro koneény marketingovy vyzkum spolehlivé a piinosné™.
Vyhodou je naopak pruznost dotazovani, zejména pak pii osobnim dotazovéani®’.

v

Vyzkum dotazovanim Ize provadét nékolika zpiisoby. Nejefektivngjsi je osobni sbér dat dotazovanim,
kdy, jak jiz bylo zminéno vySe, mize tazatel reagovat na chovani a odpovédi respondenta. Tento
zpusob, spolecné¢ s telefonickym dotazovanim, patii tedy mezi nestrukturované typy dotaznikt.
Naopak mezi strukturované dotazniky patii dotaznikové tiskopisy, které jsou rozesilany respondentim

elektronicky, popf. s vyuzitim ptfepravnich sluzeb.

3.4.8 Lehce zapamatovatelna telefonni ¢isla

Tento nastroj méfeni efektivity reklamni kampané lze propojit i s jinymi nastroji méfeni, jako napft.

upominkové predméty, soutéze, kupony, apod.

Jedna se o jednoduchou kombinaci ¢isel, nejlépe maximalné Ctytciferna, kterou si dokdze zapamatovat
vétSina lidi, ktefi se s reklamou setkaji. Po vytoceni konkrétni kombinace pak miZze potencialni
zéakaznik ziskat vice informaci o produktu, ktery je zajima. Jedna se tedy o snadno sumarizovatelnou

metodu méfeni.

3.4.9 Use-it

Use-it jsou mapy s turistickymi informacemi, které jsou mifené na mladé cestovatele. Use-it nam
poskytuje informace, kde jsou v daném mésté koncerty zdarma, do kterého muzea zamitit, ¢i v kterém
klubu maji sleény zdarma vstup. Tyto informace sice poskytuje i konkurence jako je Trip advisor ¢i
Lonely planet, Use-it se ale li§i v tom, Ze je zaméfen vyhradné na mladé lidi. Je vytvaren mistnimi

obyvateli, je nekomercni a je pribézné aktualizovany.

Hlavni vyhodu use-it vidi autofi v tom, Ze ho piSou piimo mistni, ktefi védi, co je v dané lokalité
zajimavé a tim padem mohou turisté zlistat ve mésté a jeho okoli déle, nez by zistali, kdyby tyto
informace nem¢li. Dalsi vyhodou je spoluprace s dalSimi USE-IT mésty, diky niz se naptiklad
Americané, kteii pficestovali do Bruselu, mohou snadno dozvédét o Brn¢ a jeho okoli a na zakladé

téchto informaci sem i pficestovat.

Tento projekt je zalozen na technice gamification, ktera t€zi z pfirozené lidské zaliby v hrani her.
Clovék pak bere cestovani jako hru, kdy se piesouva podle ,hraciho planku®, kterym je v tomto
pfipadé¢ mapa Use-it. Diky tomuto jevu se tak tfeba i méné atraktivni lokality stavaji zajimavymi

a navstévnik v nich stravi vice ¢asu.

3.4.10 QR kédy

3% V'YSEKALOVA, J., 2007.
%" KOTLER, P., 2007.
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Ac¢ nejde o zadnou zhavou novinku, QR kody stale ptedstavuji silny nastroj pro tracking online
aktivity. Jejich hlavni devizou je snadné propojeni offline kampani s online svétem, diky ¢emuz se jim
dostalo zna¢né popularity. Pfestoze jsou Siroce vyuzivany, spousta marketingovych kampani
nevyuziva dostateéné jejich potencialu, & dokonce naprosto nechipe zptsob jejich vyuziti.*®

V praktické Casti nasi prace jsou popsany vyhody tohoto nastroje a navrzeny zpisoby jeho vyuziti.
V origindlnim piekladu znamena QR zkratku pro Quick-Response, neboli rychlou odezvu.

QR koédy jsou obvykle cernobilé ¢tverce s malymi ctverecky uvnitt a skryvaji v sobé zakodovanou
zpravu, kterou si uzivatel precte pomoci chytrého telefonu. Nejcastéji se za QR kodem skryva
presmérovani na webovou adresu, ale stejn¢ dobfe je miize tvlirce kodu nastavit k zobrazeni

personalizované zpravy, spusténi aplikace i vytoceni telefonniho ¢isla.

3.4.11 U¢ast na veletrzich a vystavich

Pted samostatnym zkoumanim tohoto nastroje propagace, ktery Ize vyuzit i k méteni jeho efektivity, je

vhodné si veletrhy a vystavy predstavit.

Veletrhy pfedstavuji pro management destinacnich spolecnosti jedine¢nou moznost prezentace, diky
niz mohou oslovit Siroké a riznorodé spektrum osob. Jde jak o potencialni klienty a navstévniky dané
destinace, tak o spolecnosti podnikajici v cestovnim ruchu, se kterymi mize navazat spolupraci.
V neposledni fadé se veletrhy tési znacné pozornosti médii, DMO jich tedy mtize vyuzit k efektivni
komunikaci s jejich zastupci. Na druhou stranu vSak na podobnych akcich soupefi mnoho jinych
subjektl a je proto nutné promyslet strategii prezentace spole¢nosti s dostate¢nym predstihem. VEasny
a propracovany plan ve vysledku prispéje k uspésné propagaci a v neposledni fadé¢ souc¢asn¢ umozni
efektivné zhodnotit ispé$nost akce z ekonomického hlediska. Negativem téchto akci totiz byva vysoka
finan¢ni 1 administrativni naro¢nost, je tedy nanejvy$ zadouci vyhodnotit efektivitu vynalozenych

prostiedkll na tento propagacni kanal.

Veletrh je nastroj propagace, nicméné je mozné ho vyuzit i dal§im zplisobem, a sice pfi zjisténi
uspésnosti veletrhu, ¢i vystavy. Jedna se zejména o zjisténi, kolik z celkového pocétu navstévnika se
zajimalo o prezentované produkty, pfip. kolik z potencidlnich zdkaznikl (tedy téch, ktefi navstivili
stanek) si ,,pouze® vzalo informacni letaky, ¢i reklamni pfedméty — coz lze do urcité miry taktéz

povaZovat za zadouci aktivitu.

Prvni variantu lze vyuzit pro zjiSténi navstévnosti stanku, pficemz zadouci aktivitou je zde
komunikace s obsluhou stanku a ziskdvani podrobnéjSich informaci o poskytovanych produktech.
Uvazujeme-li ur€ity pocet nadvstév u stanku béhem jednoho dne, 1ze tento udaj prepocist na celou dobu

trvani veletrhu a z tohoto udaje poté usuzovat na tspesnost ¢i neuspésnost vystaveného stanku.

3 Hubspot.com
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Varianta, tykajici se poctu rozdanych letakli, reklamnich predmétd, pfip. vizitek, je snazsi
v organizaci. Pokud zndme pocet propagacnich materiali, které jsme méli na pocatku vystavy, lze pak

jednoduse dopocitat, kolik navstévnika veletrhu projevilo o propagaéni materialy zajem.

Pti propojeni obou vyse zminénych nastrojii méfeni s online nastroji lze také zjistit, nakolik rozdané
propagacni materialy, popf. navstévnost stinku, potencidlni klienty zaujaly, aby dale navstivili

prislusné internetové stranky pro ziskani dalSich, rozsitujicich informaci.

Pokud budeme uvazovat styk v ramci korporatni sféry, pak lze sledovat také pocet uzavienych
kontraktt, piip. pocet vizitek a kontaktll, kde nds zajima jak pocet vizitek ziskanych, tak rozdanych.
Tento nastroj lze pak snadno vyhodnotit z hlediska tspesnosti. V piipad¢ smluv lze také sledovat
ruzné faktory — napf. na jak dlouhou dobu jsou smlouvy uzavirany, v jaké vysi, popt. jak vyznamné

postaveni na trhu ma nove ziskany partner.

3.4.12 SoutéZe a upominkové predméty

Obé¢ tyto techniky meéfeni efektivity propagace subjektu jsou provadény prostiednictvim nastroji
z podpory prodeje. Jako prvni nastroj méfeni efektivity uvadime soutéz, kterda mulze byt
v marketingové komunikaci bezpochyby velkym lakadlem pro potencialni klienty. Dle Monzelové se
riiznych druhfi soutézi zadastni téméf tii &tvrtiny obyvatel starSich osmnacti let’”. Existuji zésady
a pravni omezeni, které musi byt dodrzeny pro vyuziti souté¢Zze v marketingové komunikaci. Firmy
uzivaji soutéze predevsim ze tii divoda:

e jako pfimé ,,urychlovace® prodeje,

e kvili budovani popularity a aktivaci cilové skupiny,

e k ziskani kontaktnich informaci pro pozd¢jsi aktivity pfimého marketingu,

jak ve své publikaci také uvadi Monzelova.* V oblasti poskytovani sluzeb Ize tento model také vyuzit
a prislusna pravidla pro jeho vyuziti budou obdobna. Diky 0casti potencidlnich klientl v soutézi
mohou byt snadno ziskany informace, které mohou byt dile vyuZity k jejich osloveni. Uinnost

reklamni kampan¢ Ize tedy snadno zjistit pomoci souctu ucastnikt soutéze.

Podle Karlicka lze klasickou soutéz vyuzit také ve prospéch vyhlasujici organizace. MozZnost vyhry je
podminéna napi. navrzenim nejlepsiho sloganu, zaslanim nejoriginalnéjsi fotografie, ¢i videa, které
uzce souvisi s danou spolecnosti. V takovém pfipad¢ neni garantovana vyhra, nicméné i tento typ

sout&Zf je velmi oblibeny. *'

3 MONZEL, M., 2009.
*® MONZEL, M., 2009.
*1 KARLICEK, M., 2011.
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Drobné upominkové piedméty, popi. darky je technika vyuzivana k propagaci konkrétni spolecnosti,
firmy, ¢i jiného subjektu (napt. CCR JM). Ve vétSing€ piipadt byvaji drobnosti oznaeny jménem,
logem, adresou, webovymi strankami, ¢i symbolem, ktery reprezentuje spole¢nost. Upominkové
predméty se mohou liSit v zavislosti na cilové skupin¢, na kterou je reklamni kampai cilena
a vétsinou se jedna o piedméty, které lze bézné vyuzit.** Jestlize jsou na drobné darky umistény
konkrétni webové stranky, telefonni Cisla, apod. Ize zjistit odezvu, popf. zdjem o ziskani dalSich,

roz§ifujicich informaci.

3.4.13 Press/fam tripy

Press/fam tripy jsou udalosti pofadané vylu¢n¢ pro navazani kontaktu s potencialnimi zakazniky
a ziskani publicity prostfednictvim vetejnych médii. V ramci pofadani press/fam tripu jsou novinaii
sezvani do uréené destinace, kde je jim vybrana oblast pfedstavena. Jedna se o méné formalni kontakt
poradatele s médii, kdy je novinaiim k dispozici také tzv. press pack (tedy slozka obsahujici tiskovou

zpravu, fotografie, popf. videa a dalsi informace).*

Press/fam tripy mohou byt realizovany samotnymi organizacemi, které chtéji rozsitit povédomi o své

existenci, nebo mohou zajis$téni této propagace outsourcovat, za uplatu, specializovanymi agenturami.

Navod na usporadani uspésného a efektivniho press tripu prakticky neexistuje. Zalezi pouze na
zkusenostech, schopnostech a dovednostech povéfeného pracovnika, popf. organizace. Zakladem je
spravny vybér novinait, tedy takovych, od nichz mizeme ocekévat zminku v reportazi, ¢i clanku
z vlastni iniciativy, nikoliv je vSak zavazovat pfislibem. V tomto piipad¢ plati, z2 CCR JM by méla
promyslet vhodnost médii, kterd pfizve na usporadany press trip. Manazer povéfeny zafizenim press

tripu by mél dbat spise na kvalitu, nikoliv na kvantitu.**

3.5 Online nastroje méreni efektivity marketingové komunikace

Pro ucely této podkapitoly je vhodné nejdiive zminit, co vSe se pod pojmem online marketing skryva.
Z tohoto divodu jsou nejprve ve vyctu zminény nejcastéji vyuzivané formy online marketingu a poté

nasleduje podrobn¢jsi rozbor nastroji meteni efektivity marketingové komunikace.

*2 PRIKRYLOVA, J., 2010.
2 |TBIZ

44 . .
mistojakoznacka.cz
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3.5.14 Charakteristika online marketingu

Pojem online marketing odkazuje na soubor mocnych nastrojii a metodologii pouzivanych k propagaci

produktii a sluzeb pies internet.*

Online marketing zahrnuje §ir§i rozmér marketingovych elementti nez tradi¢ni business marketing

s ohledem na dalsi kanaly a marketingové mechanismy dostupné na internetu.
Online marketing pfinasi n¢kolik vyhod jako napf.:

e rist potencialu,

e redukce nakladd,

e clegantni komunikace,

e lepsi kontrola,

e zlepSené sluzby zakaznikiim,

e konkuren¢ni vyhoda.

Online marketing je taktéZ zndm pod pojmy Internetovy marketing, Web marketing, digitalni

marketing.

3.5.15 Kanaly online marketingu

Marketingovy kanal je obecné soubor praktik nebo aktivit potfebnych pro pievod vlastnictvi zbozi,

. ., , , . 46
a na presun zbozi z faze vyroby do faze konzumace.

V uz8im smyslu pohledu se da marketingovy, resp. propagacni kanal, oznacit jako zptlsob, jak oslovit

zékazniky. Nejcastéji vyuzivané formy online marketingu jsou:
6. Kontextova reklama*’
7. Search engine marketing (SEM)*®
8. SEO¥
9. Search engine advertising

10. E-mailing™

* JANOUCH, V., 2010
“ ARIKAN, A., 2008.
* wikipedia.org

8 wikipedia.org

9 searchengineland.com

0 CIZMAR, J., 2013.
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11. Public relations na internetu

12. Online partnerstvi a kooperace

13. Affiliate marketing®

14. Bannerova reklama’”

15. Viralni marketing

16. Vyménna reklama

17. Advergaming™

18. Vérnostni programy

19. Blogy

20. Socialni média

21. Socialni sité (facebook, twitter)

22. Mikroblogovani (instagram, tumblr, yammer)

23. Location-based marketing (foursquare, urbanspoon, yelp)
24. Video-sharing (youtube, vimeo, blip, flickr)

25. Photo-sharing (pinterest, picasa web album, phanfare)

Vzhledem ke skutecnosti, Zze pfedmétem této studie neni zkoumani jednotlivych kanalti online
marketingu, ale méfeni jejich ucinnosti, uvadime u nékterych pojmt pouze zdroj, kde je mozné se

blize o daném tématu informovat.

3.5.16 Webova analytika online nastroji marketingu
Webova analytika, jako celek, je méfeni, sbér, analyza a reportovani internetovych dat za ucelem
porozuméni a zlep$ovani pouzivani webu.>*
V soucasnosti je nejrozSifenéjSim webovym analytickym nastrojem Google Analytics, k jehoz
vyhodam patii jednoduchost, ptehlednost, efektivita a kompletni behavioralni ptehled

Pfedtim nez analyticky nastroj miize néco vyhodnotit, potiebuje sesbirat data. Existuje nékolik

riznych metod jak ziskat tuto datovou kolekci.

> websoup.sk

> marketing.krea.sk

>3 adaptic.cz

54 .
searchengineland.com
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Vyuziti zdznamovych soubord web serveru (web server log files) - automaticky udélaji zapis za kazdy

soubor nebo stranku, ke které navstévnik pristoupi.

Vystrojeni stranky JavaScript Stitky (tags), resp . jinymi neviditelnymi zachytnymi body - je mozné
shromazd’ovat informace o chovani uzivatele na strance. OvSem oproti zaznamovym soubortim,
nemaji schopnost rozeznat softwarovych botll jiné umélé pfistupy na stranku, které mohou zkreslit

statistiku.

Kombinace zdznamovych soubort a stitk(i na hybridni sbér dat - zisk vyhod obou vysSe zminénych
pristupti.
Pro zachovani orientace Ctenaie a vyjasnéni pouZzivané terminologie, je nutné v nekolika dalSich

odstavcich zminit dulezité definice.

Jedineéni navstévnici (Unique visitors) - pocet uvazenych jednotliveti (odfiltrovanim od robotd
a jinych umélych navstév), v ramci predurcen¢ho zaznamenavaciho casového ramce, s aktivitou
sestavajici z jedné nebo vice navstév stranky. Kazdy jednotlivec je zapoc€itan jen jednou v unikatnim

navstévnickém méfeni, za dané zaznamové obdobi.

Navstévy (Visits/Sessions) - navstéva je interakce jednotlivee s webovou strankou (website),
sestavajici z jednoho nebo vice pozadavki, na analyzou - definovatelnou, jednotku obsahu (napf.
zobrazeni stranky - page view). Pokud jednotlivec neprovedl dalsi akci (typicky dal§i zobrazeni

stranky - page view) na webové strance v ramci stanoveného ¢asového obdobi, relace bude ukoncena.

Zobrazeni stranky (Page views ) - Cislo, kolikrat byla stranka zobrazena.VSechna ziskana data
(kliknuti, interakce s formulafi, potaZzeni mysi na mapé¢ atp.) je tfeba seskupit analytickym prostiedkem

do navs§tévy (visit/session) tento proces se nazyva sessionization.

Na rozpoznani opakovaného unikatniho navstévnika stranky (visitor) z navstév se pouzivaji cookies.
Pro kazdého nového navstévnika stranky, ktery nema cookie je vygenerovano unikatni 1D, které se
v podob¢ cookie automaticky ulozi do prohlizeCe navstévnika. Pii kazdé opakované navstéve se
cookie probere a precte. Je tak mozné zaznamendni opozdéné konverze (delayed conversion), kdy se
navstévnik, ktery se v minulosti dostal na stranku z konkrétniho marketingového kanalu, rozhodl pro

koupi.

Pii navsteéveé jednoho cloveka z vice zafizeni dochazi k multiplikaci cookies. Vhodnym doplitkem,
redukujicim tento problém je registrace uZzivateli. Kazdy uzivatel ma unikatni ID. VSechny akce
registrovaného uzivatele mohou byt pfi analyze spojovany s ID, bez ohledu na to jaké zafizeni
VyuZziva.

Key Performance Indicators (KPI) - typ vykonnostniho méfeni. Slouzi k vyhodnoceni uspéchu
konkrétni aktivity. Jejich vybér zavisi na tom, co je dllezité pro spolecnost. Daji se sledovat ve vétSiné

webovych analytickych nastroju.
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Po vyjasnéni vSech téchto termind, mize ¢tenafi vyvstat otazka, jak se prifazuji jednotlivi navstévnici
prislusnym marketingovym usilim. Existuje pfinejmensim pét metod, kterymi se marketingové
iniciativy stavaji méfitelnymi:

e navstévnici prichazejici na vasi stranku ze stranky s odkazem, mohou byt zapsani k dané

strance za pomoci odkazujicich URL ( Uniform resource locator - web adresa),

e navstévnici prichazejici na vasi stranku kliknutim na reklamu nebo v emailu, mohou byt

privlastnéni pomoci sledovacich kédi (tracking codes),

e vztah navstévnikli pfichdzejicich na stranku pfimo diky online reklamé, kterou vidéli nékdy

v minulosti, mtize byt k dané reklamé odvozen s pomoci cookies,

e navstévnici, ktefi obdrzeli email, ale stranku navstivili bez kliknuti na hyperlink v mailu,

mohou byt odvozeni pomoci ptfimé marketingové metody zvané matchback,

e navstévnici, ktefi pfichazi na stranku, protoze se o ni dozvédéli pres word- of - mouth
marketing, mohou byt méfeni pfes odvozené prisouzeni. To vSak pozaduje od marketingové
kampané néjakym zplsobem u zakaznika vyvolat unikatni chovani, které¢ je pomiize vybrat

z davu.
V nasledujici stati je podrobné popsano pét vySe popsanych metod méfeni online marketingovych
iniciativ.
Odkazujici URL (Referring URLS)
Vzdy, kdyz navstévnik klikne na hypertextovy odkaz (hyperlink), webovy prohlize¢ pozada webovy
server, specifikovany v cilové URL hyperlinku, o stranku (page). Kdyz se tak stane, prohlize¢ posila

s zadosti, taktéz adresu URL stranky (page URL), ze které bylo na hyperlink kliknuto (napf.
odkazujici URL). Tento proces se d&je zasluhou HTTP protokolu.

Tuto jeho vlastnost dokazi vyuzit nastroje webové analytiky pro ziskani informaci o zdroji reference.
Krome toho, dokazi zjistit, napt. v piipadé pfesmérovani z webového vyhledavace (search engine),
informace o klicovych slovech, které navstévnik zadal pii vyhledavani. Nebo je mozné zjistit zanofeni

(¢islo) stranky v ramci seznamu odkazi, ze které na URL kliknul.

Aby mél tento zplsob méteni néjaky efekt, musi uzivatel kliknout na hypertextovy odkaz na jiné

webové strance a tim iniciovat tzv. proklik .
Nejlépe uzptisobené této formé méteni jsou:

e organic search - klasické vyhledavani, prokliky z neplacenych seznamil a internetovych

vyhledavaci,
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e SEO - Cislo poradi strany v seznamu vyhledavani, z niz dosSlo k prokliku, mize pomoci
odhadnout pfibliznou hodnotu lep§iho umisténi v seznamu. To vede k odGvodiovani

a sméfovani ¢innosti spojenych se SEO k lepSim umisténim,

e odkazy z novinovych ¢lankd, blogl , partnerskych a jinych stranek - vzhledem k tomu, ze
obsah cizich stranek neni mozné mit pod kontrolou, pocet navstévnikti odkazanych pies
hyperodkazy z partnerskych stranek, blogovych ¢lankt, ¢i novinovych portald, je mozné méfit

jediné pomoci odkazujicich URL .
Sledovaci kdédy (tracking codes)

Predchazeji ptipadim, kdy odkazujici URL mohou selhat. Cilova URL (destination URL) je vstupni
stranka webstranky, na kterou hypertextovy odkaz reklamy pfivadi navstévnika. Jelikoz je nad
reklamami a emailovou kampani moznost plné kontroly, je mozné upravit hyperodkazy tak, aby
sméfovaly navstévniky jakoukoli pozadovanou cilovou stranku. Kromé jednoduchych cilovych URL

(napf. http://www.superUltraCestovkaBrno.cz/vyletZadarmo), se bézné pouziva nékolik variaci:

26. Sledovaci kody - vytvoteni unikatni vstupni stranky pro kazdou reklamu, ¢i klicové slovo,
muize byt velmi naro¢né, at’ uz jde o zdroje, tdrzbu ¢i spravu. Sledovaci kody jsou cilové
URL, ve kterych se pfipoji tzv. query string (poptavkovy fetézec) s parametrem dvojic klict
a hodnot, které Sifruji zdroj, kterému by se méla pripsat zasluha za proklik. Query string je
cast URL nachdzejici se za otaznikem. Sestava se z jedné nebo vice dvojich kli¢l a hodnot,
které  jsou odd¢leny pomoci ampersandu (&"). Jednoduchy priklad:
http://www.superUltraCestovkaBrno.cz/reklama.html?source=e-mailO&creative=CCR ~ JM.
Zvoleny prostiedek webové analytiky zaznamena celou URL a v ni obsazeny query string,
jako vstupni stranku. Takto je mozné mit vice reklam sméfujicich na stejnou stranku

a rozeznat jednotlivé reklamy pres sledovaci kody.

27. Osobni identifikovatelné sledovaci kody - typicky pfi e-mailovych kampanich jsou sledovaci
kédy rozsitené o parametrovy par, ktery identifikuje jednotlivého pfijemce e-mailu. Napf.
Source = e - mail0 & creative = CCR JM & customer = 189014. Analyticky nastroj dokaze
vybrat zakazniktv identifikator a indikovat , ze individualni zakaznik, nejenze piijal a oteviel
konkrétni e-mail, ale také ucinil proklik na stranku. Toto je obzvlast¢ napomocné, pokud
doty¢ny pfijemce pfedtim jesté stranky nenavstivil. Az do doby registrace je osobni

identifikovatelny sledovaci kod jedinou informaci, ktera naznacuje identitu.

28. Sifrované sledovaci kody - z diivodi zachovani alespoii uréité miry anonymity jsou sledovaci
kody Casto Sifrované, napft. src = 8453ddfAS45D45dd54. Neékteré analytické nastroje generuji
takové kody, které je pak mozné ptipojit do cilové URL pfi konfiguraci reklam. Popfipad¢ je
mozné si tyto kody generovat nastrojem na spravu kampané a nasledné poskytnout

analytickému nastroji ptekladovou tabulku.
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Pro efektivni pouziti sledovacich kodu je tfeba mit kontrolu nad cilovou adresou a pouzit je takovym
zptusobem, aby mohlo dojit k prokliku. Vhodnou oblasti pro sledovaci kédy je placené vyhledavani.
Pfi pofizeni reklamy na vyhledavacich serverech jako Google ¢i Yahoo!, se plati za klicova slova.
Analytické nastroje dokazi diky sledovacimu kédu urcit jakd kliCova slova, stranky , ¢i dokonce

kampan byly odpovédné za proklik na stranku.

Dalsi vhodnou oblasti pro sledovaci kody je, jak jiz bylo na vysSe uvedenych piikladech ukazano,
e - mail marketing. Newslettery a marketingové e-maily obsahuji mnoho komponentd, které se

z marketingového pohledu daji testovat a nasledné optimalizovat.
M¢éreni pomoci cookies

Reklama na internetu se nemusi vyskytovat pouze v podobé prokliknutelnych odkazi. Muze jit napf.
o display reklamu nebo videovsuvku pro budovani povédomi o znaéce. Pfi té€chto médiich, slouzi

misto prokliku, ktery pii nich neni mozné ¢i vhodné méfit, dalsi méma jednotka tzv. View-through.

Ta vyjadiuje pocet uskuteénénych akci navstévnikem v konkrétnim ¢asovém horizontu po zhlédnuti

néjaké reklamy jako napf. banner, video (ne po prokliku).

Kdyz se uzivatel dostane do kontaktu s reklamou, nastavi se mu v pocita¢i cookie i se zvetejnovatelem
reklamy. Pokud uzivatel navstivi stranku a na jeho pocita¢i se nachazi takové cookie, které neni starsi
nez 30 dni, pfipisi se zvefejnovateli zasluhy. Takové méfeni mize byt provedeno bud’ reklamnimi

spole¢nostmi, nebo analytickymi nastroji.
Matchback

Udrzovat znacku v povédomi dokaze i obycejny prichod e-mailu od divéryhodného odesilatele. I kdyz
uzivatel tento e-mail neotevie, je stile vice pravdépodobné, Ze navstivi obchodnikovu stranku, kdyz

jeho potieba po produktu stoupne.

Meéieni view-through téchto e-mailii vyzaduje jiny pfistup nez métfeni view-through reklam, protoze

e-mailovi klienti nepovoluji cookies. Pouziva se technika zvand matchback.

Obchodnik ma k dispozici seznam e-mailovych adres, kterym byla v nedavné dobé odeslana urcita
zprava. S timto seznamu jsou porovnavani zakaznici, ktefi navstivi stranky a jsou identifikovani bud’
pres stavajici registracni cookie, login, nebo novou registraci, kterd zahrnuje e-mailovou adresu.

V ptipadée shody dojde pfipsani urcité miry vlivu na navstévu pravé e-mailové kampani.
Google Analytics

,,Google Analytics je teseni webové analyzy pro firmy i soukromé osoby, jez poskytuje prehled
o provozu na webovych strankach a o efektivit¢ marketingu. Diky vykonnym, prizpusobitelnym
a snadno pouZitelnym funkcim dovoluje zobrazovat a analyzovat detailni udaje o provozu webu.

Google Analytics umoznuje vytvaret lépe cilené reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytvaret
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webove stranky s vysSimi mirami konverze. Zde je treba doplnit, Ze sluzba je urcena predevsim pro

, ; . L g eSS
provozovatele webovych stranek, pro webmastery a pro marketingové a ridici pracovniky.

Google Analytics je jeden z nejrozsahlejSich a nejmocnéjSich nastroji webové analytiky na svéte,
s obrovskym mnozstvim moznosti. Jeho uplné vyuziti ale neni pfedmétem této prace. Pro ucely vyuziti
CCR JM se tato Cast prace zabyva nastrojem Google Analytics zejména z pohledu jeho vyuziti pii

meéfeni efektivity online marketingovych nastroji.
URL Builder

Google URL Builder je zdarma poskytovany nastroj spole¢nosti Google. Umoziluje generovat riizné
URL odkazy na webové stranky, pomoci nichz dokadzeme sledovat pocet lidi, ktefi na nase stranky
prisli skrze jednotlivé reklamy. Toto umozni manazerim sledovat jejich jednotlivé marketingové

kampang vcetné jejich efektivity.

Tento nastroj vytvaii pouze URL adresy podle specifikace, kterou zadame. Nove¢ vytvofena URL
adresa odkazuje na stranky, které si vybereme a které jsou naSim cilem, aby je navstévnik uvidél.
Konec¢ny uzivatel po kliknuti na nové vytvofenou adresu ani nepoznd, Ze se na nase stranky dostal
jinym zpiisobem, nez ptes ptvodni, resp. hlavni webovou adresu. Pii online pouziti této varianty neni

nov¢ vytvorena adresa ani vidét, protoZze mize byt skryta pod bannerovou reklamou.

URL builder se velmi asto vyuziva v marketingu, protoze je to velmi jednoduchy zpisob, jak rozlisit
uspésnost jednotlivych propagaénich kampani. Pro kazdy typ propagace je vygenerovana nova adresa
a diky nastroji Google Analytics je pak mozné sledovat objem a kvalitu navstévnosti u kazdého
z odkazl. Vzhledem k tomu, Ze je tento odkaz specifikovany podle toho, o jakou reklamu se jedna, tak

se nemiiZe stat, Ze by bylo opomenuto, ke které marketingové kampani odkaz patti.*®

URL Builder je mozné také vyuzit pii offline marketingovych kampanich, coz je jeho velkou
vyhodou. Tento systém pak funguje takovym zplsobem, ze na billboard mizeme umistit zkracenou
URL adresu, kterou nam URL Builder vygeneroval a nasledné lze navstévnost opét méfit opét pies
nastroj Google Analytics. Nejbéznéji se vSak tento zplsob zjiStovani efektivity marketingovych
kampani vyuziva pfi online propagaci, zejména u trackovani bannerovych reklam, emailovych

kampani nebo placenych slov.

3.6 Pravni otazky k méreni efektivity propagace

I presto, ze pravo v dnesnim svété reguluje takika vSe, tak v otdzce méteni efektivity propagace
nastésti neptisobi pfili§ restriktivné. Neni tedy tfeba mit piehnany strach z poruSovani zakont, ale
stale je tfeba brat v potaz néktera tskali, kterd nam pravni uprava piinasi. Tato ¢ast prace slouzi jako

pravodce na plavbé mezi nimi.

>> CECH, M., 2009.

56 .
ecommerce.shopify.com
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Za nejrizikovéjsi pfi métfeni efektivity propagace autor povazuje mozny stfet se zakonnou ochrannou
osobnich udaji. Nicmén¢ pokud se budeme fidit nize pfedesttenymi pravidly, tak by zadny problém
nem¢l nastat. Ochrana osobnich udaji je zakotvena v zakonu ¢. 101/2000Sb., o ochran¢é osobnich
udaji a zméné nékterych zakond. Podle tohoto zékona je osobnim udajem jakakoliv informace
tykajici se subjektu udaji, na zaklad¢ nichz ho lze identifikovat. V naSem pfipad¢ se tedy jedna
0 jména respondent u dotaznikl ¢i navstévnikd ¢lankd na veletrzich atd. V nékterych Castech nasi
prace pravné feCeno zpracovavame tyto osobni udaje. K tomu mame pravo, avSak musime stanovit
ucel, za nimz udaje zpracovavame, stanovit prostiedky a zplsob zpracovani osobnich tdajl
a zpracovat pouze presné¢ osobni udaje. Mame povinnost shromazd’ovat osobni idaje odpovidajici
pouze stanovenému ucelu a v rozsahu nezbytném pro naplnéni stanového ucelu, to znamena, Ze
napfiklad vyZzadovat rodné ¢islo jiz neni dovoleno, nebot’ k na§emu t€¢elu nam neni nic platné. Osobni

udaje mizeme uchovavat pouze po dobu, ktera je nezbytna k ucelu jejich zpracovani.

Osobni udaje lze v nékterych ptipadech zpracovavat i bez souhlasu osob, jichz se tykaji, ale to neni
tento pfipad. Proto musi byt vyjadfen souhlas osob se zpracovanim jejich osobnich idaji. To se
v praxi fesi jednoduchym prohlasenim:

Souhlasim se zpracovanim poskytnutych udajii za stanovenym ucelem, v rozsahu nezbytném pro

naplnéni stanového ucelu a po dobu, ktera je nezbytna k ucelu jejich zpracovani.

Po podepsani tohoto prohlaseni jiz mlzete udaje zpracovavat. Tento souhlas musite byt schopni
prokazat po celou dobu zpracovavani. Detailn¢ jsou tyto pozadavky rozepsany v § 6 zminéného

zakona.

Za dal$i pravni problém Ize bezesporu povazovat ziskavani dotaci z Evropské Unie, kdy tento proces
skyta mnoho krokil, kterym se vénujeme v pfislusné kapitole. Toto jsou dle nazoru autora jediné

pravni problémy, které jsou piimo spojeny s realizaci projektu.
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4 Analyza soucasné situace Centraly cestovniho ruchu Jizni Morava

4.1 Strucny popis zadavatele projektu

Zadavatelem tohoto projektu je Centrala cestovniho ruchu — Jizni Morava. Jedna se o zdjmové
sdruzeni pravnickych osob, zalozené v prosinci roku 2005 Jihomoravskym krajem, Statutarnim

meéstem Brnem a Svazem obchodu a cestovniho ruchu.

Poslanim tohoto sdruzeni je koordinovat cestovni ruch v oblasti jeho puisobnosti. Jeho tkolem je
maximalniho vyuziti turistického potencionalu Jizni Moravy a soucasn¢ za respektovani principd
udrzitelného rozvoje. Jeho cilem je poskytnout navstévnikim komplexni sluzby, zabezpecit

konkurenceschopnost a prosperitu podnikii a tim i celého regionu Jizni Morava.”’

4.2 Soucasny stav méreni efektivity v destina¢nich spole¢nostech

Z osobnich rozhovort se zastupci CCR JM zpracovatelsky tym zjistil, Ze v soucasnosti neprobihaji
zadné aktivity tykajici se méteni efektivity marketingovych kampani. Méli jsme Sanci nahlédnout do
nékolika projektd, zejména z Evropskych strukturdlnich fondi. Piestoze tyto projekty obsahuji odhad
ucinku a dosah marketingové kampang, tato Cisla v souCasnosti nejsou postavena na zadné analyze
realného stavu. Podle dostupnych informaci panuje stejna situace i v ostatnich destina¢nich

spole¢nostech v Ceské republice.

Co se tyCe zahranicni, zpracovatelsky tym mél moznost zicastnit se cesty do Lipska, kde navstivili
spiatelenou Centralu v Lipsku®. Pracovnici Centraly nam ochotnd predstavili svou koncepci
marketingové komunikace a zminili i n¢které nastroje méteni efektivity. Patii k nim zejména vyuziti
Vystiizkové sluzby a vlastni analyzy s pomoci dat sptatelenych subjektti soukromého sektoru. Prave
posledné zminovany koncept tzv. “PPP partnerstvi” nas inspiroval k za¢lenéni této problematiky do
naSi prace - nachazi se v posledni kapitole s nazvem Integrovand marketingova komunikace

v cestovnim ruchu.

Zpracovatelsky tym se rovnéz pokusil kontaktovat dal§i zahrani¢éni centraly cestovniho ruchu.
Z nékolika desitek oslovenych central jsme dostali odpovéd’ pouze od destinaéni spole¢nosti v Nice™.
Zminéna spole¢nost nam doporucila dva nastroje - Google analytics pro méfeni trafficu na strankach
a jeden dal$i nastroj pro e-mailing. Po dikladném uvazeni se zpracovatelsky tym rozhodl druhy

z nastroju do prace nezapracovat, nebot’ nebyl presvédcen o jeho kvalité¢ ani vyznamu.

57 .
ccryjm.cz
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nicetourisme.com
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4.3 Predstaveni souc¢asného stavu marketingové komunikace CCR JM

Po konzultacich s pracovniky CCR JM jakoz i po vlastnim prizkumu jsme zjistili, ze Centrala vyuziva
fadu nastroji v ramci své marketingové komunikace. V nasledujici ¢asti si uvedeme souhrn nejcasteji
vyuzivanych nastrojii propagace. Nasledn¢ se zamétime na to, jak CCR JM v soucasnosti vyhodnocuje
efektivnost jmenovanych marketingovych aktivit. Tuto ¢ast uzavieme SWOT analyzou marketingové
komunikace destinacni spolecnosti CCR JM, ktera vznikla na zakladé konzultaci s pracovniky
Centraly, spolu s odborniky z praxe. Uvedena SWOT analyza by méla slouzit jako odrazovy mustek

pro dal$i navrhy a opatieni, které budou uvedeny v dalSich ¢astech prace.
4.3.17 Offline formy propagace
Tradi¢ni offline reklama je rozSitena ve vétsi mite, ve srovnani s jeji online verzi. V nasledujici ¢asti si
predstavime nékolik jejich forem.
TiSténé propagacni letaky

Tato forma propagace zdstava jednou z nejtradiénéjSich i presto, ze jeji tinnost zistdva sporna.
Centrala mé nékolik sérii letaki zaméfenych na rozlicné produktové balicky jako napiiklad Kraj

Slunce, Kraj vina. Monitoring zpétné vazby vSak zlstava finan¢né€ velmi narocny.
Ucast na veletrzich

Jedna z nejcastéjsich aktivit Centraly, o které také pravidelné reportuje na svych webovych strankach.

Jedna se o finan¢né nakladnou formu propagace.

4.3.18 Online formy propagace

Webovy portial www.jizni-morava.cz

Centrala CCR JM prezentuje svou ¢innost na uvedené webové strance. Ta vSak se nemuze kvalitou
vyrovnat zahrani¢nim ¢i domacim destinacnim spolecnostem. V soucasné dob¢ byla spusténa zkusebni

verze novych webovych stranek Centraly, tudiz se tomuto druhu propagace nebudeme vice vénovat.
Youtube

CCR JM ma nekolik profesiondlné vyhotovenych videi na socidlni siti Youtube. Jedno
z nejsledovangjSich je Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava - incentivnich turistika. Jde
o osmiminutové video, ve kterém je piedstaven profil Jizni Moravy a meésta Brna jako centra

incentivni turistiky. Video ma ptiblizn€¢ 1010 shlédnuti.

Facebook
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Socialni sit’ Facebook se stava stale siln€j$im nastrojem pii propagaci destinaci. O to vétsi je Skoda, Ze
CCR JM mu neptiklada veétsi dilezitost. Uz pii jednoduchém vyhleddvani na Facebooku uzivatel
nenajde automaticky propagacni stranku centraly. CCR JM pfedstavuje region prostfednictvim
projektu Top Vyletni cile Jizni Morava. Zminéna stranka ma 1280 fanouskii a uzivateli jsou
v pravidelnych intervalech poskytnuté informace o blizicich se projektech, kulturnich udalostech ¢i

vystavach.
Newsletter

Webovy portal CCR JM poskytuje moznost zasilani newsletterti s aktualnimi informacemi o déni na
Jizni Moraveé. Problémem vSak zistava, Ze pouze par nadSenciti ve skuteCnosti necha svou

elektronickou adresu.

Jiné typy socialnich aktivit na internetu jako jsou napfiiklad Twitter, Instagram doposud CCR JM

nevyuziva

4.4 Soucasna situace vyhodnocovani marketingovych ¢innosti

v CCR JM
Centrala cestovniho ruchu Jizni Morava se v soucasné dobé zabyva vyhodnocovanim nasledujicich
marketingovych ¢innosti:
e navstévnost internetovych portali (Google Analytics, PPC, bannerové kampang),
e pocet poptavek v ramci rezervacniho systému www.jizni-morava.info, online 1 offline,
e pocet poptavek v ramci kongresové turistiky — Moravia Convention Bureau,

e pocet vyzadani propagaCnich materiald pfes poptavkovy systém - Moravia Convention

Bureau,
e online rozesilka newsletter - Moravia Convention Bureau (pocet proklikti, pocet odhlaseni),

e nove pocet stazeni mobilnich aplikaci (Moravia Convention Bureau a Po stopach Moderny).

4.5 SWOT marketingové komunikace CCR JM

V této podkapitole se prace vénuje stru¢nému nastinéni SWOT analyzy marketingové komunikace
Centraly cestovniho ruchu Jizni Morava. Tato analyza vychazi z informaci ziskanych z konzultaci

¢lenti naseho tymu se zastupci CCR JM a konzultanty prace.
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Tab. 2: SWOT matice k marketingové komunikaci CCR JM
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

edostatecné vyuzivani online nastroji

propagace
[ ] [ )

yuzivani financ¢nich prostredki evyhodnocovani zpétné vazby

z eurofondi na propagaci Jizni marketingovych ¢innosti

Moravy .
alé povédomi o Centrale (to, co mtize
CCR IM ovlivnit)

PRILEZITOSTI HROZBY

ozvoj neziskového sektoru a
studentskych spolka

nline pfilezitosti na efektivnéjsi
monitorovani marketingovych
vystupti

eochota spolupracovat ze strany
soukromého sektoru

otencial mésta Brna jako
univerzitniho studentského centra

4.6 Analyza struktury a ¢innosti Centraly pro cestovni ruch Lipsko

Pro ucely nasi prace, piedevsim tedy kapitol tykajicich se doporuéeni pro CCR JM, jsme se rozhodli
vénovat nasledujici text popsani ¢innosti obdobné organizace pusobici ve Spolkové republice

Némecko, konkrétné v mésté Lipsku.

4.6.19 Struktura centraly v Lipsku
Centrala cestovniho ruchu v Lipsku, Leipziger Freiheit (dale LF), spada pod organizaci s nazvem
Leipzig Tourismus und Marketing, GmbH. Oznaceni GmbH je, obecn¢ feceno, obdobou cCeské

spolecnosti s ruc¢enim omezenym. Centrala v Lipsku je tedy zaloZena jako soukromy podnik, nikoliv

jako vetejné fizena spole¢nost a jeji rozhodovani nespada pod vetejny sektor.
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Leipzige! freihelt

Leipzig Tourismus

Leipzig Tourist Service e.V.* und Marketing GmbH

100% Shareholder

Leipzig Tourismus und Marketing
GmbH

Tourism, city and location marketing

Marketing Advisory Board

12 representatives

Leipzig Fair

* since 01/01/2008

Obr. 1: Zrizeni Centraly pro cestovni ruch a marketing Lipsko
Zdroj: Leipzig Tourismus und Marketing GmbH

Podle naSich soucasnych informaci je LF sponzorovana clenskymi ptispévky subjekt pisobicich ve
meéste (kraji), za coz pro n¢ LF organizuje jistou protihodnotu, jak bude zminéno dale. Na fizeni
spolecnosti dohlizi specialné¢ sestavend Rada, ve které jsou zastoupeni pravé podnikatelé
a pravdépodobng¢ i néktefi vefejni zastupitelé mésta. Tato organizacni struktura tak LF umoziuje

roz§itit zabér ¢innosti a nabidnout podnikiim odpovidajici protihodnoty.

4.6.20 Zaméreni na marketingové kanaly

LF se zaméfuje na okruh partnerskych mést (tzv. magical cities), mezi nimiz je i Brno. Tyto
predstavuji jak némecké, tak i zahrani¢ni mésta a spolupracujici centraly. Vycet aktivit LF je znacny

a neni cilem tohoto textu je v§echny vyjmenovat. Jde naptiklad o:
e vSechny “klasické” nastroje, navic TV, radio, Youtube, podcasty,

e vlastnim nakladem rozesilané¢ materialy — novinové pfilohy, Casopisy, brozury s vlastnimi

produkty i reklamou pro partnery LF, DVD vlastni vyroby,
e socialni sit¢ — FB, Google+, Pinterest, Twitter, Instagram, Leipziger travelling app,

e organizace oslav vyroci (25 let od sametové revoluce), projekty (“Hidden Leipzig”).
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4.6.21 Vyzkumna ¢innost LF

LF se detailné zajima o obc¢any i turisty, ktefi se ve mésté nachazeji. Organizuje vicera dotaznikova
Setfeni — jak mezi obCany mésta (co pro né¢ Lipsko znamena, jejich piijem, spokojenost s zivotem ve
meéste, ...), tak i zahrani¢ni turisty a pfedevsim studenty (odkud jsou, jak se o Lipsku dozvéd€li atp.).
Rovnéz spolupracuje s univerzitami v Lipsku a Freibergu, které pro LF ziskavaji a zpracovavaji
informace tykajici se turistli a studentti ve méste. LF se podili na vyzkumné ¢innosti téchto univerzit

(napf. vyzkum a analyza marketingu komer¢nich subjektt).

4.6.22 Méreni efektivity marketingovych vystupi
Z rozhovoru s pracovniky LF vyplynulo, Ze se obecné velice zajimaji o ¢innost a zajmy lidi v regionu.
Pro dotaznikova Setfeni se neboji vyuzivat studenty, jsou-li pod dohledem pracovnikli univerzit.

K meéfeni efektivity vyuzivaji podobné nastroje, které navrhujeme v praktické ¢asti nasi prace. Jde

zejména o:
e QR kody, response SMS,
e monitoring aktivit na socialnich sitich,
e monitoring specialnich akci a balickt pro turisty (kupony),
e statisticka analyza dat,

e dotaznikova Setfeni (zejména ve spolupraci s univerzitami)...

4.6.23 Vztahy s podnikateli

Jak bylo zminéno, LF je soukroma spolecnost a rovnéz spolupracuje (a je spolufinancovana) dal$imi
soukromymi subjekty v oblasti Lipska. Tato izka spoluprace umoznuje rychlejsi vyménu informaci
a Upravu strategii pro propagaci mesta. Predchazi se tak neefektivitim a naopak je mozno vyuzit

synergickych efektti v masovéjsich kampanich (typu oslav vyroci sametové revoluce).

Podnikatelské subjekty, které s LF spolupracuji, za své clenské piispévky dostanou rovnéz misto
v brozufe a Casopisech LF. Tyto brozury obsahuji slevové kupony, produktové balicky a jsou urceny
predevsim pro turisty a obsahuji specialné¢ misto pro reklamu podnikatelskych subjektti ve meéste.
Podnikatelsky subjekt se tak mtize snadno prezentovat na misté, kde je potencial dopadu na znacnou

turistickou zakladnu.

43



Partnerstvi subjektii meziuniverzitni studentské sité

4.6.24 Doporuceni pro CCR JM

Nas tym je nazoru, ze CCR JM by se mohla v nékterych oblastech inspirovat ¢innostmi Leipziger
zavedeni, ¢i snad pfimo nemozné z pohledu pravnich odliSnosti obou central, avSak vyuziti alespon

nekterych z nich by mohlo CCR JM pfinést zna¢ny uzitek.

vvvvvv

krok Centrala jiz napliiuje naptiklad tcasti v soutézi MUNISS. Navrhujeme spolupraci rozsitit
na dotaznikova Setfeni a vyzkumnou cinnost v oblasti cestovniho ruchu (napf. formou

zadavani zavérecnych praci).

30. Spoluprace se studentskymi organizacemi a soutézemi. Jde o podobné moznosti jako
v predeslém bodu, navic by se Centrala mohla ucastnit dalSich studentskych soutézi
(Diplomkomat), tvotit vlastni soutéze, jejichz vysledkem by byl pro Centralu dtlezity projekt

(Case Studies, soutéz o nejlepsi navrh mobilni aplikace atp.).
31. Intenzivnéji vyuzivat Google analytics a statistickou analyzu dat.

Krom toho doporucujeme Centrale co nejvic prohloubit spolupraci s podnikateli naptic JMK. Priklad
Lipska ukazuje, Ze moznosti jsou veliké, jde ale samoziejme o to, jakou ma Centrala strategii a zda je

v nasich pravnich podminkach podobny typ spoluprace mozny.
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5 Nastroje méreni zpétné vazby v praxi

V nasledujici kapitole jsou zminény vSechny nastroje méteni zpétné vazby marketingovych kampani,

které navrhuje nas zpracovatelsky tym.

Kazdy znastroju je ¢lenén na podkapitoly, ve kterych je postupné rozebran nejen popis daného
nastroje, ale také jeho konkrétni vyuziti pfi marketingové kampani. Dale jsou zde uvedeny pozadavky
na jeho zapracovani, postup, jak ma byt konkrétni nastroj sestaven, ocekavany vystup a nakladova
kalkulace. V neposledni fad¢ jsou pro vybrané nastroje sepsana doporuceni, ktera hovoti pro, ptipadne

proti jeho vhodnosti vyuziti v marketingovém méteni CCR JM.

'''''

vyuzitelnosti zadavatelem projektu. Nas tym se snazil o transparentnost a univerzalnost navrhovanych
nastroju tak, aby bylo mozné je vyuZzit pro vice riznych typd projektl, nikoli pouze pro jeden

konkrétni.

Pro zachovani jednotné stylizace prace jsme rozd¢lili nastroje méfeni zpétné vazby také v praktické
¢asti. Nejprve jsou zmin€ny vSechny offline nastroje a nasledné rozepsany nastroje, které spadaji do

kategorie online propagace.

5.1 Kupony

Kupony mohou mit spoustu vyuziti a uceld. Ideou vyuziti tohoto nastroje propagace je pfifadit mu

navic i funkci méfeni zpétné vazby.

V naSem pojeti se jednd piedevsim o doklad opraviiujici jeho drzitele k ziskani vyhody na kuponu
uvedené. Tato vyhoda mize spocivat jak v ziskani urcité procentudlni slevy z ceny sluzby ¢i zbozi, tak
ziskani darku, ¢i jiného benefitu. Pro kompletnost bychom radi zminili, Ze v tomto pfipadé se jedna
o kupony distribuované vsemi kanaly, vyjma téch internetovych, z divodu soustfedéni této ¢asti prace

na offline propaga¢ni kampané.

Prostfednictvim tohoto nastroje je, dle naseho nazoru, mozné stimulovat zakazniky ke zvySené ochoté
odpovidat na podnéty CCR JM a zvysit tak procento reagujicich pfi zjistovani reakci na
marketingovou komunikaci centraly. Respondent, ¢i zakaznik, bude snaze reagovat, kdyz za své

jednani ziska odménu v podobé ziskané vyhody.

V této praci jsou slevové kupony chapany zejména jako prostiedek pro méteni efektivity zvoleného
offline nastroje propagace, nejcastéji letakd. Jedna se tedy o nastroj, jehoz prostfednictvim mize byt
sledovana ucinnost reklamni kampané — na zaklad¢ néavratnosti (uplatnéni) slevovych kuponti, které
jsou soucasti jiného propagacniho materialu (letak). Lze s urcitou pravdépodobnosti pifedpokladat, ze

svvr

piipadné pifimo uplatni pfilozeny voucher. Na zakladé spoluprace s podnikatelskymi subjekty
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a zpétnou vazbou o poctu vyuzitych kuponti 1ze poté vyhodnotit Uspé$nost/ zajem o dany produkt/

oblast, atp.

V tabulce nize jsou uvedena rizika, ale zejména také pozitiva tohoto nastroje. Nevyhody se
samoziejm¢é mohou projevit az s ur€itym odstupem casu, nicméné neni podminkou, Ze museji nastat

vzdy.

Tab. 3: Vyhody a nevyhody pouziti voucherii
VYHODY VOUCHERU NEVYHODY VOUCHERU

hroZzeni loajality

dobra méfitelnost

(google analytics, url builder) iziko neschopnosti uspokojit vysokou

. poptavku
r M ®
. ychlé promo pro novinky elka konkurence
4 r r *
. izké naklady evhodné pro vSechny typy zbozi/
elky dosah stuzed

ecileni na konkrétni cilovou skupinu
Zdroj: byznysblog.cz
Dalsi moznosti jak zvysit efektivitu tohoto nastroje je propojeni s trhem B-2-B. Zejména se jedna
o zasilani nabidek slevovych akci vybranym cestovnim kancelarim JMK, které je budou dale §itit mezi
své zakazniky. Destinace Jizni Moravy tak bude jejich prostfednictvim propagovana, nicméné se zde
nejedna o piimy kontakt se zakaznikem. Ziskavani zpétné vazby v tomto pfipadé by ovsem fungovalo

obdobné, jako pfi vyuziti cesty B-2-C.

5.1.25 Podminky a predpoklady pouZzivani kuponii

Hlavni podminkou funkénosti tohoto nastroje je spoluprace se subjekty zainteresovanymi
v marketingové komunikaci. Jednd se predev§im o ochotu poskytnout slevu ze svych sluzeb ¢i

produktli samotnymi podnikateli, ktefi jsou v daném propagacnim mixu zminény.

Dalsi podstatnou podminkou funk¢nosti métfeni zpétné vazby propagace prostrednictvim kuponti je
ochota podnikatelskych subjekti poskytovat nejen slevy, ale také data o poc¢tu zakazniki, ktefi dany
benefit vyuzili. Bez ochoty d¢lit se 0 zminéna data by potom zjisténi zpétné vazby a zjisténi tspésnosti
tohoto nastroje bylo nemozné. Zpusoby jako toho dosdhnout jsou popsany v kapitole Integrovana

marketingova komunikace v cestovnim ruchu.

Je opravdu dilezité, aby po uplatnéni této slevy osoba, ktera ji ziskala, opravdu danou slevu v dané
vysi obdrzela. Pokud by se tak nestalo, nasledovalo by nejen snizeni citlivosti zakaznikl na tento druh
propagace, ale také pokles dobré povésti jak distributora, v tomto piipadé CCR JM, tak také

zminéného podnikatelského subjektu, Cili poskytovatele slevy.
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5.1.26 Nastaveni kuponii jako nastroje méreni efektivity

V nasledujicim textu bodové uvadime orientaéni navod, jak by mohlo vypadat sestaveni tohoto

nastroje:
32. Dohoda o spolupraci s pfislusnymi podnikatelskymi subjekty
33. Dohoda sluzby, na kterou bude kupon vystaven
34. Druh benefitu
35. Dohoda o poskytnuti dat o vyuzivani danych kupont
36. Graficky navrh kuponu
37. Tisk kuponu
38. Distribuce kuponu
39. Sbér dat o vyuzivani kuponu
40. Vyhodnoceni uspésnosti kuponi

Zakladnim  stavebnim  kamenem = pro  poskytovani  kuponti je  ziskdni = dohody
o spolupraci se subjekty, které budou zminéné sluzby ¢i produkty za zvyhodnénou cenu poskytovat.
Nas tym si je védom toho, Ze ochota spoluprace podnikatelti spolupracovat s CCR JM v tomto sméru
mize byt rozdilna, nicméné¢ vyménou za tuto spolupraci by byly tyto subjekty zminény

v propagacnich materialech sestavenych CCR JM.

Jedna se tedy o propagaci daného podnikatelského subjektu za protisluzbu ziskani ptislusnych
primarnich informaci od pfislusné organizace. Navrhujeme, aby soucasti smlouvy o spolupraci byl
konkrétné zminén druh a ucel spoluprace, zplisob poskytovani i uplatiiovani benefitd, sluzby, které
budou poskytovany za zvyhodnénych podminek, zplsob poskytovani dat a informaci, zplsob jejich

dalsiho vyuzivani a v neposledni fad¢ dal$i povinnosti a prava obou smluvnich stran.

Nasledujici kroky jsou jiz podminény spravnym a jasnym nastaveni pravidel mezi obéma stranami.

Jedna se predevsim o grafickou stranku kuponu, jeho velikost, zptsob a kvalitu tisku.

Dalsim krokem je poté ptenos kupont k cilové skupiné zakaznikl. Existuje nepieberné mnozstvi
distribu¢nich kanalt, které mohou byt k tomuto ucelu vyuzity. Zalezi pouze na CCR JM, kterou cestu
zvoli, nicméné by zde méla byt urc¢ité¢ zohlednéna nakladnost distribu¢nich kanalii, ¢asova naroc¢nost

a také vhodnost pfislusného eventu, na kterém budou kupony distribuovany.

Nasledné prichazi na fadu sbér dat o vyuzivani tohoto nastroje propagace, jako nastroje pro méfeni
efektivity offline propagacni kampané. Tato ¢ast se tizce odviji od toho, jaké podminky byly sjednany
na zacatku celého procesu. Pro CCR JM se jedna o velice dulezitou fazi, protoze primarni data jsou

nejspolehlivéjsi pro dalsi hodnoceni celé jeji Cinnosti.
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Kone¢né vyhodnoceni celého procesu je jiz otazka statistickych a ekonometrickych schopnosti
manazera, ktery analyzu provadi. Ze ziskanych dat lze poté vyvodit dusledky pro dalsi podobny
projekt.

5.1.27 Uvedeni kuponu do praxe

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchazejici podkapitole, v dneSni dob¢ existuje mnoho riznych zplisoba

distribuce propagacnich materialt.

V tomto ptipad¢ se jedna o pridruzeni distribuce kuponti k jinym propagac¢nim materialim. Napiiklad
pii propagaci v uréitém regionu prostiednictvim letdku, ¢i brozury, by bylo vyhodné poskytnout

kupon, ktery obsahuje sluzby podnikatelti pravé v dané oblasti.

Dalsimi distribu¢nimi kanaly mohou byt samotné veletrhy, kde budou tyto kupony rozdavany
navstévnikim stanku CCR JM, ¢i jejich jednoduché rozdavani na ulici jako samotny letdk jiz

obsahujici benefit.

Existuje mnoho dal$ich distribu¢nich kanala takovychto kupont, jako je pfiloha do denikti, nebo volné

rozmisténi do mist s velkou fluktuaci lidi v cilové oblasti.

5.1.28 Vystup

Vystupem tohoto nastroje propagace, s pridruzenou funkci méfeni zpétné vazby, je pomér vyuzitych

a rozdanych kuponi, v ptipadé, kdy ma kupon stejnou funkci jako letdk. Jedna se o jednoduché

pomérné ¢islo, které vyjadiuje, jaké procento z celkového pocétu kuponti bylo vyuzito, ¢ili téch, které

vzbudily zajem mezi jejich adresaty.

Potet vyuditych
Eugrond

Fotet rozdangch
Fugpond

» 10C = Usp&nost kupont [%]

Pro vyhodnoceni tspésnosti takovéto propagace, je nutné mit nastaveny urcité hodnoty jako méfitko
kvality této Cinnosti. V tomto bod¢ je nutné podotknout, Ze neexistuji jasnad cisla, ktera by byla

schopna urcit, zda je dana kampan uspésna, ¢i selhala.

Je tedy na samotném tvlrci kampané, ¢i manazerovi, jak si nastavi podminky pro urceni Gspésnosti
vyuziti kuponové propagace. Nasledujici tabulka naznacuje, jak by mohly hodnotici udaje vypadat dle

nazoru naseho tymu:

Tab. 4: Navrh intervalového hodnoceni Gspésnosti kuponové propagace

Interval Usp&nost
0-5% velmi nizka
6-15% nizka

16 —30 % stiedni

31 -45% skvéla

48




MUNISS

46 — 60 % velmi vysoka

61 —100 % extrémni

Radi bychom zdiiraznili, Ze samotné ne¢kolikaslovné hodnoceni by ve skutecnosti mélo skryvat velmi
dikladné hodnoceni, které by mélo detailngji rozkliCovat jednotliva hesla. Je na hodnoticim
manazerovi, ktery musi také citlivé urcit hranice jednotlivych intervalii a zvazit pripadné vysledné

hrani¢ni hodnoty.

5.1.29 Kalkulace

Tato podkapitola zhruba vypocitava naklady, které by byly tfeba na pokryti daného néstroje méteni.
Cely vypocCet ma spiSe nastinit polozky, které by se mély v realném provedeni promitnout, nez

presnou kalkulaci.

Vypocet piredpoklada modelovy ptiklad, kdy bude dohoda mezi CCR JM a podnikatelem probihat bez
problému, graficky navrh kupont bude také odpovidajici a distribuce bude probihat jeden tyden

v jednodennim useku 4h.

Tab. 5: Nékladové vycisleni tvorby kuponti

Sazba za Naklad za
Nakladova polozka 1 hodinu/ cena polozku
za 1ks v K& v K¢

Manazer

e jednani s podnikatelem 20h

e komunikace s grafikem, podnikatelem (5+15h) 20h 173,460 8.670

e vyhodnoceni vysledkli 10h
Pravni poradenstvi 4h 210,761 843
Grafik 10h 16362 1.630
Tisk 1000ks kuponi 2,6563 2.650
Distribuce 20h 7064 1.400
Celkem 15.193

Vysledna castka 15.193 K¢ ¢ini naklady CCR JM od pocatku jednani, pfes navrh, tisk az po
vyhodnoceni celé akce. Pro piesnéjsi informace by bylo vhodné obdobny tdaj vypocitat i u druhého
zucastnéného subjektu, kde by musela figurovat mezi naklady i sleva na poskytnuté sluzby, ¢i jiné

vyc¢isleni poskytnutych benefitt.

5.1.30 Doporuceni
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Zpisob, kterym vySe popisujeme tento prostiedek, je zplsob, jak vyuzit kupony jako métidlo zpétné

vazby offline propagacnich materiald.

Jinym zpasobem jejich vyuziti je mozné tento prostiedek aplikovat jako stimulaci respondentd
k odpovédi na dotaznikové Setfeni. Podminéni ziskani kuponu zodpovézenim nékolika otazek
v dotazniku, by mohlo piinést dal§i dodate¢né informace, které by CCR JM bez tohoto prostfedku

tfeba neziskal.

5.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je v podstaté univerzalni nastroj méfeni jakékoliv propagacni kampané. Jedna se
0 nastroj mefeni efektivity marketingovych kampani, u kterého hrozi zna¢né riziko, ze informace
budou redundantni, ¢i takové, které jsou pro dany ucel bezcenné. Z tohoto diivodu je velmi dilezité

umet se ptat tak, aby zadavatel ziskal takové informace, které pro n¢j budou pfinosem.

V ptfipadé¢ nami feSené¢ho problému se jedna o zjisténi informaci, vedouci k meéfeni efektivity
jednotlivych offline nastrojii propagace CCR JM. Tento problém se da vyfesit sadou dotazniku, které
se budou navzajem lisit pouze v detailech, které budou reagovat na propagacni nastroj, jehoz efektivita

bude zjistovana.
5.2.31 Podminky a piredpoklady pouZivani dotazniki

Co se tyka podminek, nutnych pro to, aby fungovaly dotazniky pro ziskani kvalitnich

a neredundantnich dat, je nutné jich dodrzet hned nékolik.

Jako prvni je nutné si ujasnit, co chce zadavatel zjistit a také jaka data k tomuto ucelu bude potrebovat.
Pokud je tato skutecnost jasn¢ a pevné stanovena, nasleduje dalsi krok, kterym je sestaveni samotného
dotazniku, jeho distribuce, ziskani odpovédi a posledni fazi je opét vyhodnoceni ziskanych dat.
V piipadé naseho projektu tomu neni jinak a CCR JM je taktéz nuceno vSechny tyto podminky splnit,
pokud bude chtit ziskat takové informace o své Cinnosti, které ji pomohou spolehlivé zméfit uspeésnost
jejich propagacnich kampani.
5.2.32 Vytvoreni dotaznik

Vytvoreni dotazniku, jeho distribuce, vyhodnoceni a dalsi s tim spojené ¢innosti mohou byt za uplatu
presunuty na specializovanou firmu, kterd se takovymi prizkumy zabyva. Nicméné nasledujici ¢ast
textu popisuje zpusob, jakym je mozné postupovat pii tvorbé a zpracovani dotaznikového Setfeni

osobné. Toto zpracovani mize byt, pfi spravném provedeni, pro zadavatele ¢i tvlirce vyhodnéjsi,

protoze se jeho informace nedostanou do cizich rukou.
41. Cil dotaznikového Setieni

42. Vybér formy dotazniku
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43. Sestaveni dotazniku

44. Kontrola dotazniku

45. Distribuce a ziskdvani dat

46. Uprava dat

47. Analyza a vyhodnoceni ziskanych dat

Jak jsme jiz zminovali vySe, hlavnim problémem vSech dotaznikovych Setfeni byva vysloveni spravné

otazky, na kterou hleda ptislusna organizace ¢i manazer odpoved'.

Problematika dotaznikovych Seteni byva v teoriich velmi dopodrobna propracovana, z tohoto divodu
je mozné rizné nahlizeni na dotazniky. Hlavni otdzka mtize byt vyjadiena jak samotnou otazkou, tak

hypotézou, kterou je ve vysledku nutné potvrdit ¢i vyvratit.

Co se tyka formy dotaznikového Setfeni, je nutné ji pfizplsobit nejen cili, ale také segmentu, na ktery
se zameiuje. Existuji rizné formy dotazovani, at’ jiz se jedna o telefonické dotazovani, osobni
dotazovan, internetové dotazniky, nebo skupinové dotazovani ve formé focus groups. Tyto a jesté

dalsi rGizné formy dotazovani je nutné velmi dobie zvazit a také zohlednit jejich finan¢ni stranku.

Po rozhodnuti o zptisobu dotazovani, je nutné cely dotaznik sestavit. V této casti se spousta odbornych
textll rozchazi at’ jiz v tom, zda identifika¢ni idaje musi byt na zacatku ¢i konci dotazniku, nejednotné
jsou také ve zpusobech tvorby jednotlivych otazek atp. Dle naseho nazoru je vhodné, aby zde
nastoupil selsky rozum v kombinaci se zkuSenostmi sestavovatele dotazniku. Vhodné je hned v tivodu
dotazniku vysvétlit respondentovi, k jakému tcelu budou ziskané informace vyuzity a ujistit jej, ze
bude dodrzen zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajii a zméné nékterych zakond. Pokud
muzeme poukdzat na nase zkuSenosti, dotazovani bude probihat ve velice Sirokém segmentu, proto je
vhodné dat identifikacni udaje na zavér dotazniku. Ze stejnych divodi bychom také na zacatek
dotazniku vlozili leh¢i otazky zaméfené spiSe na lehké povédomi o dané marketingové kampani
a nasledné¢ bychom pouzili otazky sméfujici k jednotlivym komunika¢nim nastrojim a jejich
efektivité. Formu jednotlivych otazek je nutné volit tak, aby je respondent bez vétSiho premysleni,
pfipadné opétovného precteni, pochopil a mohl ihned odpovédét. V dotazniku také doporucujeme
vyuzivat neodborné terminy a jednoduchy jazyk, ne kazdy respondent je zbéhly v marketingovych
pojmech. V neposledni tfadé bychom také radi podtrhli vyznam bateriovych otazek. Jedna se
o sdruzeni vice otazek do jediné tabulky, ktera nejen Setfi misto a naklady na tisk, ale je vyhodna i pro
respondenta, ktery nemusi nékolikrat Cist jednu a tu samou otazku. VétSinou spolu otazky v baterii

souvisi a jsou také spojeny s urcitou hodnotici skalou.

V dalsim kroku dotaznikového Setfeni, resp. tvorbé konkrétniho dotazniku, doporucujeme samotnému
sestavovateli, aby svou praci s odstupem nékolika dni sam vyplnil a ovéfil si, zda je vSe tak, jak si

predstavoval, a zodpovézenim svého dotazniku ziska takova data, kterda k naplnéni svého cile
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potfebuje. Spravnost a logickou navaznost otazek a odpovédi mize také ovéfit v tzv. pretestu, coZ je
vyzkouseni dotazniku napiiklad na malé skupin¢ lidi, ktefi mu potom daji okamzitou zpétnou vazbu.
Timto zplsobem se tak predejde moznosti, Ze diky gramatickym chybam, zbytecné odbornosti, ¢i

dal$im problémtim s porozuménim pfijde tazatel o respondenty.

Co se tyka distribucnich kanali pro dotaznikova Setfeni. Jedna se o takovy zptsob, ktery odpovida
form¢ dotazniku. Kazdy zptisob dotazovani ma svéa pro i proti. Tisténé dotazniky byvaji posléze stejné
prevadény do elektronické podoby pro vyhodnoceni, ale jejich kladem zase je, ze tazatel vidi
respondentovu reakci na otazky a mize tak ptizptisobovat jejich potadi ¢i dovysvétlit problematiku.
Elektronické dotazniky byvaji tou nejméné nakladnou formou sbéru dat, nicmén¢ jedna se o neosobni
kontakt a tak nemiizeme mit jistotu, Ze ten, kdo zapocal vypliiovani, ho také dokonci. Jiné zpiisoby
ziskavani informaci jako napf. jiz zminéné focus groups jsou zase naro¢né jak na prostory, Cas, tak
psychiku vsech zGcastnénych. V téchto ohledech je na pfislusném manazerovi provadéjicim pruzkum,
kolik si toho o dotaznikovych Setfeni nastuduje, a jak se mu povede prevést jeho poznatky pro ziskani

stanoveného cile.

Po ziskani dat a jejich sbéru nastava jejich tfidéni, eliminace nepouzitelnych odpovédi a jejich prevod
do jednotné formy. VétSinou se jedna o dokument s jednotné oznacenymi daty v elektronické podobg,
ktery je posléze nahran do pocitaCového programu specializovaného na vyhodnocovani téchto

empiricky namétenych hodnot.

Po pievodu, transformaci dat a jejich pripadnému statistickému doplnéni jiz nebrani nic k provedeni

statistickému, pfipadné ekonometrickému vySetteni ziskanych dat.

5.2.33 Uvedeni dotaznikového Setieni do praxe

Pro konkrétnost a urCitost zadani, ptipadné propracovani se k cili, je vhodné sestavit si tzv. Plan
vyzkumu. Jedna se o dokument, kde je jasné¢ a strucné popsano, kdo realizuje vyzkum, nazev
vyzkumu, definice hlavniho problému a cile, termin sbéru dat, misto sbéru dat, vybér respondentd,

reprezentativni vzorek a dalsi podrobnosti jako zptisoby analyzy ¢i stanoveni rozpoctu.

Jak jiz bylo nastinéno v ptfedchazejici podkapitole Vytvotreni dotazniku, primarnim ukolem pro vyuziti
tohoto nastroje meéteni efektivity je stanoveni stéZejni otazky, na kterou bude chtit CCR JM znat
odpovéd’. Naptiklad se mize jednat o otazku: ,,Jaka byla uspé$nost tisténé propagace projektu Zazit

kraj vina a pamatek na kole?*.

Dalsim krokem poté bude stanoveni kritérii, kdy byla tato propagace tspe€sna, napi. pokud uvede
x % respondentti, ktefi navstivili Vinné stezky Moravy praveé diky tomu, ze vidéli tistény letak.
Pfipadné mtize byt kritériem hodnoceni, Ze x % lidi, ktefi vidéli letak, uvedlo, Ze je zaujal a donutil je
zavitat na prislusné webové stranky, kde je tato sluzba blize popsana. Tuto primarni otazku je nutné

mit naprosto vyjasnénou, protoze se jedna o zékladni stavebni kamen celého provadéného méfeni.
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Pro ucely CCR JM a lepsi orientaci respondenta, bychom navrhovali vytvofeni kratkého dotazniku,
obsahujiciho také obrazky jednotlivych propagacnich materidlu. Je vhodné, aby byl respondent
seznamen s ucelem tohoto dotaznikového Setfeni hned v ivod, a ujistén, ze jeho data nebudou nijak
zneuzita. Nasledovala by série nékolika uzavienych otazek, aby respondenta pfili§ nevycerpala a ten
neztratil zdjem dotaznik dokoncit. Jako posledni by byla umisténa oteviend otazka s moznosti
vyjadieni jeho nazoru jak na dotaznik, tak na celé zkoumané téma, piipadné jinou pfipominku. Na
zaveér je nutné umistit identifika¢ni udaje, pro snazsi urCeni segmentu zakaznikd, ze kterého dotycna
osoba pochazi. V ramci slusnosti je vhodné respondentovi nakonec podékovat a poptat hezky zbytek

dne.

Takovyto dotaznik miize byt vyuzit jak pro elektronickou distribuci, tak pro tu osobni. V nasi praci
budeme dale uvazovat osobni distribuci téchto tisténych dokumentl a to z toho divodu, abychom
mohli poukézat na nédklady spojené nejen s pripravou dokumentu, ale také s jeho smysluplnym

vypliiovanim a distribuci.

5.2.34 Vystup

Vystupem celého dotaznikového Setfeni by mél byt dokument obsahujici nejen nasbirana data a jejich
analytické zpracovani. M¢ly by se zde také nachazet interpretace vysledktl a pro uplnost a moznost

zpétné kontroly také postupy, kterych bylo vyuzito pfi jejich hodnoceni.

Pti realném hodnoceni dotazniku je vzdy nutné zohlediovat jak ucel analyzy, tak také jeji interpretaci.
Tato skuteCnost je vSak specifickd pro kazdy projekt a proto opét zalezi na manaZerovi, ktery
hodnoceni provadi, aby si nastavil spravna, transparentni pravidla hodnoceni a tato pravidla se snazil
aplikovat na vSechny podobné projekty. Jedin€ timto zplsobem mize ziskat piehled

0 uspésnosti propagacnich kampani a bude je schopen mezi sebou také srovnat.

Moznost opétovného opakovani a srovnani by méla byt vzdy na zfeteli kazdého analytika, proto je

velice dilezité nepodcenovat metodiku a dikladné ji popsat ve vSech projektech.

5.2.35 Kalkulace

Nase kalkulace ceny dotaznikového Setfeni je opét pouze orientatni, ¢Cili jako
v predeslém piipade spiSe poukazuje na polozky, které by se mély v cenovém hodnoceni akce objevit.
Rozhodli jsme se sestavit a hodnotit dotazniky samotnym manaZzerem. O distribuci se postaraji
4 brigadnici, kteti budou pracovat 5 hodin denné v rozmezi 2 dnii. Cas a misto, kde bude dotaznikové

Setfeni probihat, pro tuto kalkulaci nejsou stézejni.

Vsechny sazby jak za hodinovou praci ¢i 1 kus dotazniku jsou uvedeny v néasledujici tabulce, ktera
obsahuje i konecnou hodnotu celého dotaznikového Setieni vyjadienou v K¢ nakladd. Zdroje odhadu

nakladi jsou uvedeny v poznamce pod carou.
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Na prvni pohled se ¢tenatfi mize zdat, ze cena cca 4,5 K¢, za jednostranny tisk dotazniku je mnoho. Je
nutné si vSak uvédomit, Ze se jedna o plnobarevny tisk z toho divodu, Ze dotaznik bude obsahovat

barevné kopie tisténé reklamy, pochazejici ze zkoumané propagacni kampang.

Tab. 6: Nakladnost dotaznikového Setfeni

Sazba za Naklad za
Niakladova polozka 1 hodinu/ cena polozku
za 1ks v K¢ v K¢é
Manazer®
e tvorba df)t'flzn}ku 20 h 173.4 24976
e zpracovani a uprava dat 40 h
e vyhodnoceni dotazniku 80 h
Tisk 1000 ks dotaznikil *plnobarevny (jednostranny tisk) *° 4,42 4.420
Distribuce prosttednictvim brigadnikt 40 h®’ 70 2.800
Celkem 31.496

Z vyse uvedeného vyplyva, ze dotaznikové Setieni je namahavé jak po financni strance, tak po té
casové. Také to je ten divod pro¢ se nevyplaci jakoukoli zminénou cast dotaznikového Setfeni

podcenit.

5.2.36 Doporudeni

Prace s dotazniky nekonci ziskdnim dat. V paté kapitole predstavime zplisoby nasledné prace s daty.

V pftilohéach ve zvlastnim souboru ptikladdme nami navrzené priklady dotaznikt.

K dotaznikovému Setfeni je také nutné podotknout, Ze navratnost téchto dokumentti nebyva vétsinou
vysoka. Proto je vhodné bud’ rozdat vice dotaznikii, nebo piipadné vyuzit riznych odmeén ¢i pobidek,
které budou stimulovat respondenty k vyplnéni a hlavné dokonceni dotazniku. Jednim takovym muze
byt odména ve formé obdrzeni kuponu opraviiujici respondenta na ziskani specifického benefitu, nebo
ucast v soutézi.

Za povsimnuti stoji také dalsi naSe upozornéni a to se tyka zejména spolehlivosti dat ziskanych od
tazatelll, v tomto pfipadé brigadnikd. V tomto ohledu neni radno stoprocentné diuvéfovat namefenym
datim. Brigadniky byvaji Casto studenti, ktefi maji tendenci k pohodlnosti a tak se muize stat, ze
velkou ¢ast dotaznikl vyplnit sami. Tomuto se da zabranit namatkovou kontrolou na uréenych mistech
pro distribuci téchto dokumentt. Takto je mozné ziskat, ne Uplny, ale s velkou pravdépodobnosti

reprezentativni vzorek respondentt, ktery bude postacovat pro ucely vyzkumu.

Pro rozlozeni nakladovych polozZek tohoto dotazniku je mozné dotaznik sloucit s jinym. Je vSak nutné

zachovat pifibuznost témat obou dvou dotaznikd a také zohlednit jeho délku. ProtoZze respondentova
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trpélivost a ¢as jsou omezené i v tom pripadé, Ze na néj na konci otazkové smrsti bude ¢ekat odmeéna,

nemusi mit naladu dotaznik dokoncit.

Cely tento proces si mize CCR JM také ulehcit tim zplisobem, Ze celou praci zada specializované
firmé. Tato volba je velice pohodlnd, nicméné je zde riziko, Ze citliva data budou v rukach ,,cizich*
lidi a neexistuje stoprocentni ochrana proti uniku informaci. Pfi pfipadném tniku dat je poté cela

investice znehodnocena a jina organizace se tak mtze pfizivit na napadu ¢i uspésnosti CCR JM.

5.3 Vyuziti kamer pro méreni efektivity urcitych druhi reklam

Meéfeni vétSiny offline typt reklam vyZzaduje propojeni pies internet. Jakmile se zakaznik pfipoji pres
dedikovany QR kod, URL adresu nebo zavola na specialni tel. ¢islo, trackovani jeho akci je snadné.
Avsak tento proces vyzaduje né&jakou prvotni akci od zdkaznika. Tato kapitola se pokusi tento problém
odstranit jinym zptisobem méteni efektivity. Jeji obsah je voln¢ inspirovan textem tymu ¢. 66 v nasi

kategorii soutéze MUNISS (tym ¢&. 66, str. 35 —37)°.

5.3.37 Zakladni myslenka
Zminénym feSenim je vyuziti kamerovych systémil pro méteni aktivity v okoli mist, kde je vystavena
reklama. Tyto kamery jsou bezdratové pfipojeny na vzdaleny server, kde pomoci specialni aplikace

probiha real-time méteni aktivity v okoli reklam. Pomoci téchto systémi je mozno ziskat mimo jiné

nasledujici data:
e pocet kolemjdoucich, ktefi si reklamy vSimnou (oto¢i se),

e mista, na kterych se lidé pfed reklamou zdrzuji — mozno zpétné pozménit umisténi reklamy

(tzv. heatmapy),

e pocitani konverzi ze sebranych dat (zaujeti reklamou/kolemjdouci, pfipojeni na

link/kolemjdouci).

5.3.38 Aplikace na konkrétni druh reklamy

Monitorovani zakaznik pomoci kamer je vybornym pomocnikem piedevsim v piipadech, kdy:
e reklamu neni mozné sledovat pomoci lidskych zdroji — napt. reklama je umisténa ve velké

vzdalenosti od mista, kde sidli zadavatel (billboard v zahranici)

e pocet kolemjdoucich/zakaznikd je natolik vysoky, ze neni mozné veskeré subjekty spocitat —
toto plati zejména na veletrzich, kdy obsluha stanku propaguje znacku a nestiha zaroven

sledovat veskery pohyb kolem stanku.

® muniss.cz
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Nejvhodngjsimi typy reklam, které by z vyuziti kamerovych systémi mohly tézit, se nam tedy zdaji

byt venkovni vylepové plochy (billboardy) a stanky na veletrzich.

5.3.39 Zavedeni do praxe

Pro vyuziti tohoto néastroje stac¢i zakoupit webkameru, kterda umozni alespon zakladni rozeznani
objektd (kolemjdoucich), zfidit bezdratové pfipojeni na vzdaleny server a nastavit jej na sbér
konkrétnich dat. Posledni krok znamena bud’ naprogramovat vlastni systém, nebo pouzit nékteré z jiz
existujicich feseni.

Zavedeni tohoto nastroje do praxe tedy vyzaduje prvotni investici do vybaveni (kamera, router,
pocitacova aplikace), jeho nasledna tdrzba je ale pomérné snadna. Vyhodnoceni dat probiha online
pfes vzdaleny pfistup na server a miZe byt zafazeno do bézné agendy vyhodnocovani efektivity
marketingové kampané. V piipadé billboardi jde o konkrétni Cislo (a nasledné konverze) za dany
casovy usek (mésic, rok). U veletrhi je vhodné provést komplexni vyhodnoceni tspé$nosti po jejich
skonceni — zde je mize byt velice vyhodné vyuzit heatmap pro zjisténi, odkud se zakaznici blizi ke

stanku.

Dalsim moznym feSenim pro jesté¢ komplexng&jsi analyzu je vyuziti dvou kamer — jedné u stanku (pro
konkrétni pocty kolemjdoucich) a druhé ve vétsi vysce, diky ¢emuz by bylo mozné ziskat ptehled
0 pohybu zakaznikli po celém vystavovacim pavilonu. Tato informace by pak mohla byt uzite¢na pro
nasledné rocniky veletrhu pro vhodnéj§i umisténi stanku. Zde je ovSem nutné komunikovat

s provozovatelem veletrhu, zdali je toto feSeni mozné.

5.3.40 Konkrétni FeSeni vyuziti kamer pro méreni efektivnosti urcitych druhu

reklam

Sbér dat a jejich analyzu je mozné outsorcovat ¢eskou aplikaci click2stream.com. Na jejich strankach
je mozné nalézt mnoho aplikaci uréenych ke specifickym uceliim sbéru dat. Je proto mozné objednat
sluzby, které se pro konkrétni kampan nejvice hodi. Veskery sbér a ukladani dat probiha online
(v “cloudu”), tzn. neni tfeba investovat do vykonnych pocitacovych systémt. Vysledky je mozné
zptistupnit odkudkoliv, kde je pfistup na internet. Jeji technici rovnéz radi pomohou a poradi

s instalaci a udrzbou systémi.”

Pro uplnost bychom radi uvedli, Ze zminéna firma na trhu ptisobi uz nekolik let, stale ale spada do

rrrrr

diskuznich foérech se nékteii zakaznici setkali s opakovanymi problémy (tato diskuze ale byla

cca 3 roky stard). Slo ale pfedevs§im o naro¢néjsi ¢innosti, kteti click2stream nabizi, samotné poc¢itani
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kolemjdoucich by nemélo byt zatizeno problémy. Pozitivem je, Ze jde o pomérn¢€ nové feSeni, diky
¢emuz by Centrala mohla ziskat konkuren¢ni vyhodu a snad i vyhodné&jsi cenu. V neposledni fadé je
jisté vyhodné, ze firma sidli v Ceské republice a jeji zakladatelé radi komunikuji po skypu. Veskera

komunikace tak probiha v ¢esting a technicka podpora je diky geografické blizkosti také snazsi.

5.3.41 Pravni nalezZitosti

Nataceni kolemjdoucich pomoci kamer s sebou pfinaSi otazku, nakolik je dand Cinnost pravné
proveditelna. Existuji zakony na ochranu soukromi, kterych se musi kazdy subjekt (tedy i CCR M

vvvvvv

spada pod §5 odst. 2 zak. 101/2000, konkrétné:

“Subjekt udajii se povazuje za urceny nebo urcitelny, jestlize lze subjekt uidaji primo ¢i neprimo
identifikovat zejména na zdkladé cisla, kodu nebo jednoho ¢i vice prvkii, specifickych pro jeho

fyzickou, fyziologickou, psychickou, ekonomickou, kulturni nebo socialni identitu.”

Tedy, pokud je subjekt uréeny nebo urcitelny, podléha pod zminény zakon. Ten nasledné vyzaduje
souhlas subjektti s nataCenim. Na prvni pohled tato podminka ¢ini vyuziti kamer nerealizovatelnym.
Avsak staci maly zasah pocitacového algoritmu a vyuziti kamer se stane bezproblémovou zaleZzitosti.
Existuji tzv. “anonymizéry”, které dokazi podle potfeby rozostfit ¢asti obrazku ¢i videi — at’ uz jde
o texty, SPZ aut nebo obliceje. Subjekt pak neni ,,urceny nebo urcitelny“ a nepodléha tak zminénému

zakonu.

Samotné vyuziti anonymizéru nepiedstavuje velky problém — pro tyto ucely existuji voln¢ dostupné
freeware programy a napiiklad zminény click2stream ma tento anonymizér automaticky zabudovany.
Podobny program vyuzil naptiklad Google pro tvorbu svych Street View map — vSechny obliceje,

SPZky, znacky atd. jsou rozmazané.

5.4 Buzzwords a Vystrizkova sluzba

Tyto dva nastroje je vhodné vyuzit pfedevsim pro press a fam tripy. Buzzwords je oznaceni pro zcela
nova, specifickd slova, kterd vznikla v ramci reklamni kampané a uzce souvisi s propagovanym
produktem, oblasti, popt. akci. Buzzwords nemohou byt zaménéna s jinymi slovy, poptf. slovnimi
spojenimi, naopak by méla upoutat pozornost praveé svoji jedinecnosti a netradi¢ni skladbou slova.
Tato slova mohou byt vyuzita pfi potadani press/fam tripti a prosttednictvim médii tak vypusténa mezi
potencidlni zakazniky. V této praci chapeme buzzwords jako nastroj méfeni zpétné vazby, diky
moznosti sledovani, jak intenzivné a v jakou dobu se dané ,klicové slovo* vyskytne v internetovych

vyhledavacich, diky jeho &ifeni prostiednictvim medialnich prostiedki.”

% ARIKAN, A., 2008.
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Podobnému principu fungovani podléha také druhy nastroj — vystiizkova sluzba. Vysttizkova sluzba
muze slouzit jako nastroj méfeni zpétné vazby, jejimz prostiednictvim lze zjistit, zdali a nakolik
oslovil usporadany press/fam trip sezvané novinafe. Specializované agentury, popi. povérené osoby
shromazd'uji vybéry ¢lankt z tisku, rozhlasu, televize, ale také z online médii. Na zaklad¢ zadani od
spolecnosti jsou sledovana klicova slova, popt. jakékoliv dalsi Zzadouci informace, ktera se ve
zvoleném obdobi objevi v médiich. Tento nastroj méteni zpétné vazby poukazuje zejména na zaujeti

c sy Nz Qs . o e ’ ;107 71
novinait po uspotradani press/fam tripu a jejich naslednou odezvu v médiich.

5.4.42 Podminky a predpoklady pro pouZivani buzzwords a vystrizkové sluzby

V pfipadé nastroji méteni efektivity pomoci buzzwords a vystiizkové sluzby je tfeba, aby CCR JM
brala ohled zejména na sestaveni programu press/fam tripti, které jsou jakymsi podkladem pro
schopen zprosttedkovat organizator press tripu sezvanym novinaiim. Je velmi dilezité, aby program
byl nejen pro novinafe zajimavy, ale také jim poskytl dostatek informaci. CCR JM by méla byt
schopna program pfizplsobit nejen jejich pozadavkim (musi védét, co od ni novinaii ofekavaji), ale
meéla by byt schopna dat novinaim prostor pro ,,prozkoumani“ mist, ktera nejsou v programu
zatazena. Novinafi by tedy méli mit moznost vidét také pozadi oblasti (tradi¢ni bary, obchody, ¢i
mistni speciality), protoze typicky zivot mistnich se stava stale popularnéjsim lakadlem mezi mladymi
turisty. Timto zptisobem CCR JM ziské od novinaiti zpétnou vazbu nejen na usporadany meeting, ale
také na potencialni dalsi zajimavosti, které mohou byt pro navstévniky dané oblasti né¢im zajimavé.

Vyuziti buzzwords pro ucely reklamni kampané¢ CCR JM je vhodné zejména pro jeho snadnou
bude jedine¢né a zcela nezaménitelné s jakymkoliv jinym klicovym slovem. Fungovani tohoto
nastroje je podminéno spokojenosti novinaiti pii ucasti na press/fam tripu — zaujeti pfipravenym

programem, poskytnutymi informacemi atp.

V ptipad¢, ze pti usporadaném press/fam tripu vyuzije CCR JM nevhodné, ¢i malo zapamatovatelné
buzzword, postrada v tu chvili tento néstroj méfeni svoji efektivitu. I pfes mozné zminéni v médiich

totiz hrozi jeho zaména s podobnymi produkty, oblastmi apod.

Moznou ptekazkou pro cilené vyuziti tohoto nastroje miize byt také nespokojenost zastupct médii pii
Ucasti na press/fam tripu, nasledkem cehoZz propagované buzzword nezmini ve svych médiich a tudiz

nebude jejich prostiednictvim $ifeno mezi potencialni zakazniky CCR JM.
Podobnou logikou je inspirovana i dal$i nabizena sluzba, které mize CCR JM vyuzit. Jedinym
rozdilem je, ze k vyuziti neni tieba zadnych specifickych slov. Zastupci médii po Casti na press/fam

tripu,v ptipade spokojenosti, napisi ve svych médiich zminku o konkrétni oblasti a tikolem vysttizkové

71 .
newtonmedia.cz
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sluzby je zaznamenat veskeré tyto informace a poskytnout je CCR JM ke zpracovani, popf.

k vyhodnoceni uspésnosti uspofadaného press/fam tripu.

Potencialni hrozby, které mohou zapfiCinit selhani tohoto nastroje jsou obdobné jako pfi vyuziti
buzzwords. Uskutecnéné press/fam tripy musi byt pro novinafe zajimavé, poutavé a poskytnout jim
odpovidajici informace, v opacném piipadé nemuseji novinati vitbec danou oblast, produkt, ¢i udalost

zminit a propagace CCR JM tim ztraci potencialni zdkazniky a dtlezitou podporu v oblasti médii.

Samotné sledovani vyskytu buzzword v médiich, stejné jako pfi vyuziti vysttizkové sluzby je pomérné
Casoveé narocné, nikoli vSak personalné. Pii ziskanych zkuSenostech a zvoleni vhodného systému
a principu vyhledavani v médiich je redlné sestaveni tymu (max. 5 ¢lentl), v ramci kterého si ¢lenové
rozdéli jednotlivd média dle typu, pfipadné jiného kritéria tak, aby jejich prace byla co nejvice
efektivni. Potencialni variantou je vyuziti sluzeb specialnich agentur, které se zabyvaji touto
problematikou, jez by ovSem CCR JM musela odpovidajicim zptisobem financné ocenit. Potom je

vhodné zvazit, zda neni ekonomicky vyhodnéjsi tuto praci ponechat specializované agenturte.

5.4.43 Zpisob sestaveni buzzwords a vystrizkové sluzby

Dutlezitym krokem pro udrZeni nastavené kvality potadanych press/fam tripti je sestaveni konkrétniho
planu ¢i pravidel, kterd museji byt dodrzena, at’ jiz se meeting tyka jakékoliv oblasti spadajici pod
CCR JM. Timto je zabezpeceno, aby vSechny potfaddané press/fam tripy mély odpovidajici kvalitu
a poskytovaly obdobné informace. Nemtize se tak stat, Ze press trip v jedné oblasti bude novinafi
ohodnocen velmi kladn€, naopak press trip v jiné oblasti nebude dostate¢né¢ dobie zabezpeen

a hodnoceni, popt. zminka v médiich nebude dosahovat pozadovaného vysledku.

Vzhledem ke specifickému vyuziti buzzwords je také nezbytné vénovat zvySenou pozornost vytvoreni
buzzwords tak, aby byla nezaménitelna, dobfe zapamatovatelna a jedine¢na, nejen v reklamni

kampani, ale také na trhu.

Samotna vystiizkova sluzba je jiz pouze odrazem uspésnosti poradanych press/fam tripd, a zejména

proto je tak dulezité, aby si CCR JM uvédomila dtlezitost jejich planovani a spravnému sestaveni.

5.4.44 Uvedeni buzzwords a vystrizkové sluzby do praxe

Vyuziti nastroji buzzwords a vysttizkové sluzby je specifické proto, Ze je vazano na usporadani
press/fam tript. Nejprve je tedy nutné, aby CCR JM uskutecnila press/fam trip zaméfeny na urcitou
oblast, kam budou sezvani zastupci médii. Nasledné je nutné zjistit datum vydani piislusnych clankt
¢i reportazi v médiich a v té chvili je vhodné zapocit sledovani pfislusnych buzzwords, piipadné
jakékoliv jiné zminky o dané oblasti prostfednictvim vystfizkové sluzby. Po urcitou, pevné stanovenou
dobu je vhodné sledovat jejich vyskyt ve vSech dostupnych médiich a zhodnotit tak UspéSnost
uspofadaného press/fam tripu. Soucasné sledovani buzzwords umoziuje analyzovat, nakolik zminky

e

o dané oblasti v médiich zapfiCinily zvySeni pocCtu konkrétniho buzzword v internetovych
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vyhledavacich. Lze usuzovat, Ze se diky uspé$né uspofadanému press/fam tripu zvysi vyhledavani
konkrétniho slova a zaprfiCini to tak prilakani potencialnich zakazniki, které zminka o dané oblasti
urcitym zpisobem oslovila. Jejich dalsi aktivitu na internetovych strankach lze dale sledovat jiz

znamymi zpisoby, které budou zminény v dalsi Casti prace.

Je nezbytné, aby CCR JM dbala zvySené pozornosti pii sbirani téchto dat, ponévadz je zde potencialni
riziko zkresleni informaci shromazdénych pomoci vystiizkové sluzby, nebo prostfednictvim poctu

vyskytl buzzwords.

V piipadé vysttizkové sluzby jsou sledovana urcita klicova slova tykajici se dané oblasti, nicméné je
mozné, ze zminky v médiich mohou byt zplsobeny také jinou udalosti (napf. se zde stane jina
vyznamna udalost, kterd zastini press trip). Neptfesné, ¢i neuplné informace mohou vést k nezadouci
aktivit¢ CCR JM a negativné tak ovlivnit planovani jeji dalsi kampané€. Soucasné, pii pouziti techniky
sledovani vyskytu buzzwords v internetovych vyhledavacich je vhodné sledovani zapocit jiz pred
uskutecnénim press/fam tripu. Tim ziskda zadavatel, tedy CCR JM, piesnéjsi informace, resp.

informace o procentualnim zvyseni vyskytu konkrétniho slova.

5.4.45 Vystup

Zadoucim vystupem v ramci vyuZiti t&chto dvou nastrojii méfeni efektivity je zminka o konkrétni
oblasti, udalosti, popt. produktu cestovniho ruchu, ktery spada pod spravu CCR JM, piipadné zvySeni

poctu vyhledavaného buzzword na internetu.

Pozadovanym vystupem v piipadé vysttizkové sluzby je tistény clanek, televizni, ¢i rozhlasovy spot,
clanek v online zpravodajich, ¢i jakakoliv pozitivni zminka o oblasti, kde byl uspotadan press trip.
Tato aktivita znaéi, Ze uspofadany meeting byl proveden uspésné, novinafe alesponn do jisté miry
zaujal a lze tedy ocekavat na zvySeni poc¢tu navstévniki dané oblasti v dusledku pozitivni reklamy
v médiich. Je nutné dbat na ovéteni zdroje informaci, kterd byla pro média podnétnd, a to zejména pro

to, aby nedoslo k zamén¢ ispésnosti press tripu a jiné udalosti.

V ptipadé buzzwords je CCR JM nucena sledovat vyskyt konkrétnich slov na internetu, jejich ¢etnost
za stanovené obdobi jesté pred uskutecnénim press tripu. Naslednym pokracovanim v sumarizovani
pocti vyhleddvanych buzzwords lze zjistit alespon procentudlni zaujeti potencidlnich zdkaznikd, kteti
projevili urcitou reakci na odezvu v médiich. Jestlize se v internetovych vyhledavacich objevovalo
konkrétni slovo méné Casto, tak po uspotradani press tripu bude CCR JM schopna rozeznat a vycist
konkrétni nartist cetnosti vyhledavani tohoto slova. Pfipadné bude tato cetnost znasobena
vyhledavanim konkrétniho buzzword, které je nezaménitelné a typické pravé pro danou oblasti,

produkt, ¢i udalost.

Dtlezitou informaci, kterou by méla CCR JM také zohlednit je kontext, ve kterém je propagovana
destinace spojovana, protoze tato asociace ma velky vliv na naslednou tvorbu image produktt

spojenych s touto oblasti.
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5.4.46 Kalkulace

V ptipad¢ vyuziti tohoto nastroje méfeni efektivity je nezbytné si uvédomit, ze kalkulace uzce souvisi
s konkrétnimi naklady vynaloZzenymi na uspofadani press/fam tripu. Tyto vydaje budou také tvorit

nejveétsi cast celkovych nakladi.
Konkrétni polozky v souctu potiebnych vyloh mohou byt nasledujici:

e mzda zaméstnance povéteného uskutecnénim konkrétni udalosti (komunikace s povolanymi

osobami, osloveni potencidlnich ucastniki),
e cena uspotradaného press/fam tripu (ubytovani, strava, zajisténi programu),
e povéiena osoba, kterd po skonceni press/fam tripu dohlizi na vyskyt buzzwords,

e odména pro osoby zajistujici vystfizkovou sluzbu, piip. odména pro specializovanou

spole¢nost, ktera se touto problematikou zabyva.

Nakladové polozky se budou lisit jednak s ohledem na pocet zucastnénych novinaii a dale pak na
schopnostech manazera zajistit co nejvyhodnéjsi podminky pro usporadani konkrétni udalosti. Dalsi
rozdil v rezijnich nakladech mize byt zplusoben pravé vyuzitim sluzeb specializované spole¢nosti

Vs

poskytujici vystfizkovou sluzbu, coz je v tomto ptipad¢é pon¢kud drazsi varianta.

Bohuzel neni v silach naSeho tymu zprostfedkovat konkrétni castky tykajici se press/fam tript, nebot
je vyse téchto nakladli je zavisla na mnoha faktorech, nicméné alespon vySe nastinéné nakladové

rvr

polozky mohou pomoci pfi pfedstave, co vSechno obnasi jejich realizace.

5.4.47 Doporudeni

Oba vyse zminéné nastroje méfeni efektivity reklamni kampané jsou jist¢ pro CCR JM vhodné
vzhledem k vysoké navratnosti informaci o pofadaném press/ fam tripu. Méfeni zpétné vazby zde neni
technicky naro¢né a je mozné se zucastnénymi novinafi komunikovat také po skonceni press/fam
tripu. Osobni kontakt se ziiCastnénymi zastupci médii mize napomoci kladnému vztahu s médii, coz je
v dnesni dobé velmi dilezité, nebot’ pozitivni ohlasy v médiich vétSinou vedou ke zvysenému zajmu
potencialnich zakaznikl. Spravné uspotfadani meetingu muiize tedy pro zacinajici reklamni kampan
pusobit jako ,,odrazovy mustek*, kdy se potencidlni zakaznik setka poprvé se zminkou o dané oblasti,
udalosti, popt. produktu. Urcité tedy neni radno podcenovat piipravu press/fam tripu a to nejen

z organizacniho, ale také z informacniho hlediska.

Z druhého pohledu se jedna o variantu pomérné financné naro¢nou, zejména kvuli usporadani
press/fam tripu. Je nezbytné, aby samotnd osoba povéfena centralou, pfipadné specializovana

organizace zajistila piihodny program se vs§im vSudy, tedy ubytovani, obcerstveni, zabavu
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a v neposledni fadé¢ dokazala novinaim vyjit vstfic, co se jejich profesnich pozadavku tyce. Z tohoto
pohledu se jednd o ponc¢kud véEtsi investici nez jiné druhy méfeni efektivity.
5.5 Lehce zapamatovatelna telefonni Cisla

I ptes pokrok v technologiich a webovou revoluci v marketingu zlstava telefonni kontakt dilezitou
soucasti kampang.”” Osobni kontakt a moznost odpovédét potencialnimu zakaznikovi osobné na
vSechny otazky muze vyznamné ovlivnit jeho chovani ve prospéch marketéra, v tomto pfipade tedy
CCR JM. Jedna se tedy o druh propagace jako kazdy jiny a snahou by proto mélo byt dokazat jej co
nejlépe optimalizovat a zméfit jeho efektivitu. Pro tyto ucCely je vyhodné vyuzit tzv. lehce

zapamatovatelnych telefonnich Cisel.

Tato cisla funguji stejn¢ jako béznad telefonni Ccisla. Hlavnim rozdilem je jejich snadna
zapamatovatelnost, jako i méftitelnost. Tyto pfednosti nas vedou k tomu, Ze povazujeme tato tel. Cisla

za natolik ddlezita, aby byla do marketingové kampané Centraly zahrnuta.

5.5.48 Podminky a piredpoklady vyuziti specifickych tel. ¢isel

Na strankdch CCR JM jsou v soucasnosti uvedeny telefonni kontakty na kli¢ové zameéstnance.
S vyuzitim dale popsanych sluzeb je mozné presmérovat nové vytvofena tel. ¢isla na stavajici
kontaktni idaje. Neni proto nutné ziizovat dalsi telefonni ustfednu, ¢i vyclenit specialniho pracovnika
pro obsluhu tohoto néastroje. Tracking hovorti pro potieby méfeni zpétné vazby je zprosttedkovan

z¢asti aplikacemi pro tvorbu Cisel (viz dale) a z¢asti Google analytics.

5.5.49 Sestaveni lehce zapamatovatelnych ¢isel

U specializovanych poskytovatelll je mozné nechat si vytvofit ¢islo na miru a pouzit tak napiiklad
klicové slovo kampané.” Pokud chceme oslovit zakazniky v zahraniéi, za zvazeni stoji vyuzit sluzeb
tzv. toll-free telefonnich sluzeb "*. Ty vygeneruji telefonni &islo piislusejici oblasti, na kterou kampaii
cilime. Zakaznik tak zaplati stejn¢ jako za bézné volani, pricemz hovor bude piesmérovan na telefonni

¢islo centraly nachézejici se v CR.

2 IFBYPHONE, Inc

73 v vz o v Y . ; , . . s v
slovo v tom smyslu, Ze kazdé pismeno predstavuje cislo na klasické klavesnici mobilniho telefonu — tedy napfr.

pismena A, B, C predstavuji Cislo jedna, D, E, F Cislo dva, atp. Pro lepsi predstavu uvedme napft. Cislo 1-800-
MORAVA, které predstavuje konkrétni ¢islo 1-800-667181

7 tollFreeForwarding.com
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K vytvoreni tel. ¢isel na miru je mozno vyuzit nékolika internetovych sluzeb. Zde popiseme dvé

z nich:

e [fbyphone . nabizi tvorbu telefonnich &isel na miru, tvorbu ,lokalnich® telefonnich &isel
a podrobné tracking statistiky, které je mozno propojit s ostatnimi nastroji méteni zpétné
vazby. Krom toho obsahuje jest¢ dalsi nadstavbové aplikace. Hlavni nevyhodou tohoto
nastroje je vysoka cena. Ta je sice opodstatnénd uzivatelsky piijemnym prosttedim

a nadstavbovymi funkcemi, pro potieby centraly je ale povazujeme za zbytecné.

. Toll-free-forwarding76: tato sluzba se primarné zaméfuje na tvorbu ,lokalnich® tel. Cisel,
moznost ovlivnit vysledny tvar tel. ¢isla je omezena. V praxi to funguje tak, Ze si marketér
vybere lokalitu, na kterou chce cilit svou propagaci, a pak z nabidnutého drop-down menu
vybere Cislo, které se mu nejvice libi. V dal§im kroku se zada (Ceské) Cislo, na které maji byt
hovory presmérovany. Hlavni vyhodou je cena, kterd v zékladnim planu predstavuje pouhy

zlomek poplatku za sluzbu Ifbyphone.

5.5.50 Vystup

Zminéné aplikace zaznamenavaji vSechny hovory prochazejici pies vytvoiena telefonni ¢isla. Data,
ktera by Centralu méla zajimat, jsou predevsim pocty volajicich na jednotliva telefonni Cisla (¢imz
dovede zjistit, z jakého typu propagace se zakaznik o Centrale dozvédé€l) a misto, odkud je volajici
nejcastéji kontaktuji.

Prace s daty z tel. Cisel je obdobna jako u ostatnich nastrojti, napt. QR kodi. Diky aplikaci mtiizeme
vytvofit rizna tel. ¢isla pro riizné typy kampani, ¢i je miizeme rozdélit podle destinaci, pro které jsou
urCena. Analyza téchto dat, spolecné s analyzou ostatnich nastrojli, poskytne CCR JM podrobnéjsi

informace o usp&snosti propagace.

5.5.51 Kalkulace

Poplatek za uzivani sluzeb je uctovan na mésicni bazi. Zakladni balicek sluzby Toll-free-forwarding je

7 dolarti/mésic, sluzba Ifbyphone startuje na 100 dolarech mési¢né.

Kromé¢ téchto nakladi musime zapocitat i administrativni naro¢nost spojenou s vyuzivanim nastroje.
Samotné volani miZeme z naSich Gvah vypustit, nebot’, jak bylo zminéno, na strankach CCR JM se jiz
v soucasnosti nachazeji tel. ¢isla na jeji zaméstnance. Zména tel. Cisel pravdépodobné nebude mit

zasadni vliv na pocCty ptichozich hovoru, proto ji z vypocétu vypustime.

” ifbyphone.com

e ifoyphone.com
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Prace s aplikaci a meéfeni pomoci tohoto nastroje zabere pracovnikovi k tomu urCenému
cca 1 az 2 hodiny meési¢n€. Pfi pouziti standartni hodinové sazby jsou proto mésicni naklady na

zameéstnance 173 — 346 K¢.

5.5.52 Doporudeni

Vyse zminéné sluzby funguji na bazi fixnich mésicnich poplatkil, vyplati se proto vygenerovana tel.
&isla rozmistit na co nejvice propagaénich materialti’’. Vhodné pouZiti jsou: letaky, brozury, propisky,

USB klicenky, vizitky a mnoho dalsich.

Pti vyuziti tohoto nastroje by se neméla opomijet jeho marketingova stranka. Pouziti vhodné

zvoleného kli¢ového slova pro tel. ¢islo elegantng doplni sdéleni, které se snazi kampaii vyjadtit’.

5.6 Use-it mapy

Od provozovateld projektu Use-it, se nam podatilo zjistit, Ze Use-it Brno bylo na internetu v obdobi od
1. 6. 2013 do 31. 12. 2013 nejnavstévovanéjsi z celé sité Use-it. Konkrétné tento projekt dosahl jiz

14.200 zhlédnuti.

Z hlediska méfeni efektivity propagace, by bylo mozné skrze Use-it méfit, jak se zvySilo povédomi

o dané lokalité a dokonce kolik lidi na zaklad¢ Use it skutecné do dané lokality pfijelo.

5.6.53 Podminky a piedpoklady vyuziti Use-it

Hlavni podminkou pro vyuzivani tohoto nastroje je zaClenéni informaci o oblasti Jizni Morava do
mapy Use-it, které jsou dale propagovany. Tyto informace mtze poskytnout v podstaté kdokoliv pies
jednoduchy formulat dostupny na webovych strankiach poskytovatele projektu Use-it”.

Z navrhovanych lokalit je nasledné¢ sestavovana Use-it mapa pro nadchazejici obdobi.

Podminkou méteni efektivity tohoto typu propagace je pak pristup k Impact Analysis, které jsou

v ramci Use-it pravidelné vyhotovovany. Nastroj Impact Analysis patii mezi online néstroje.

Obrovskou vyhodu vyuzivani Use-it lze tedy spatfovat v provadéni samotn¢ho méfeni, které je
vykonavano specializovanou spolecnosti. Provedena analyza je poté dostupnd po zkontaktovani
provozovatele projektu, tudiz jménem CCR JM pak zajisté nebude zadny problém se k pozadované
analyze dostat. Autorsky tym ma velmi dobré zkuSenosti pii jednani s provozovatelem, vzdy velmi

ochotné poskytl maximum dostupnych informaci.

77 .
tollFreeForwarding.com

78 .
tollFreeForwarding.com

7 http://www.Use-it.cz/feedback?city=brno
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5.6.54 Méreni zpétné vazby pomoci Impact Analysis

Jak bylo ptedestfeno vyse, tak nastroj méfeni za nds bude vytvofen specializovanou spolecnosti.

V kratkosti je ovSem vhodné si tento nastroj ptiblizit.

Data pro analyzu se ziskavaji z dotazniki, které uzivatelé Use-it map odevzdavaji na recepcich hosteld

a hoteld, z nichz si je poté vyzvednou provozovatelé projektu.

Samotny dotaznik sestava ze tfi druhli otdzek. Prvnim druhem jsou otidzky zaméfené na nepiimy
ekonomicky dopad mapy, tedy zda uzivatel zlistal ve mésté déle diky mapé nebo zda navstévoval v ni
navrhovana mista. Druhy typ otdzek je zaméfen na Use-it celkové, tedy odkud se o ném uzivatel
dozvédél, ¢i zda mu mapa pomohla. Posledni okruh otazek zjistuje budouci postoj uzivatele k Use-it,

napf. zda ho bude pouzivat i nadale apod.
Odpovedi na vSechny polozené otazky jsou nasledné zpracovany v samotné aplikaci Impact Analysis.

Pro ilustraci uvedeme nékteré udaje z analyzy za rok 2013, tyto informace byly ziskany po konzultaci
s provozovateli této sluzby v Brné€. Podle ni 10 % uzivatelt zlstalo v destinaci déle kvili Use-it mapé
a 38 % jich cestovalo diky ni do dalsi Use-it lokality. Dal$i zajimavou informaci je fakt, ze podle 37 %
respondentd byl Use-it jedinym privodcem, ktery pouzivali, navic dalSich 49 % respondentti kvuli
nému navstivilo mista, kterd by jinak nenavstivili. Dulezity udaj je, Ze 79 % uzivateld planuje uzivat

Use-it 1 do budoucna.

5.6.55 Vystup

Vystupli méreni je hned nekolik. Nejprve je dilezité védét, kolik map bylo rozdano ¢i stazeno
na strankach Use-it, coz nam poskytuje idaj o tom, kolik spotiebitelll se s propagovanou destinaci

dostalo do kontaktu.

Druhym vypovidajicim faktorem jsou vysledky ziskané prostfednictvim Impact Analysis, ktera nam
poskytuje tidaje nejen o tom, kolik lidi kvili mapé navstivilo danou lokalitu, ale také zda planuji

vyuzit Use-it k navstéve dalSich destinaci i v budoucnu.

S urcitou pravdépodobnosti to tedy znamena, Ze pokud nékdo naptiklad cestoval po Belgii za pomoci
Use-it mapy, pak lze do jisté miry predpokladat, Ze v piipadé navitévy Ceské republiky rovnéz vyuZije

sluzbu Use-it map pro lepsi orientaci.

5.6.56 Kalkulace

Nakladové polozky jsou vtomto piipadé téméf nulové. Samoziejmé je nutné zohlednit platy
zaméstnanci CCR JM, ktefi dostanou na starost komunikaci s provozovateli Use-it map. Jejich
ukolem bude tedy ptedevsim poskytnout vhodné informace o lokalit¢ Jizni Morava, o zajimavostech
z turistického hlediska a napf. typech na rizné vylety v dané oblasti. Tato polozka je ve vysledku asi

nejnakladnéjs$i casti vyuziti Use-it map. Konkrétni platové ohodnoceni lze nyni stanovit obtizné,
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protoze zavisi nejen na pozadavcich CCR JM, ale také na schopnostech a dovednostech povétenych

pracovniki, kolik ¢asu jim zabere komunikace s provozovateli Use-it.

Jak jiz bylo zminéno vySe, samotni spotiebitelé jsou v mnohych pitipadech tvlrci Use-it map. Diky
sdileni svych zazitkli a typli na vylety tvoii provozovatel Use-it dal§i mapy, pripadné zdokonaluje jiz
mapy existujici. V tomto piipadé tedy zprostiedkovavaji sluzbu CCR JM, kdy bez jakéhokoliv

pri¢inéni jsou v mapach zahrnuty zminky také o Jizni Moravée a typech na vylety.

Informace, které by mohly byt CCR JM vyuzity ke statistickému zpracovani a dal§imu planovani
reklamnich kampani, tedy zejména o poctu rozdanych, piipadné stazenych map, je poskytovana zcela
zdarma. Na stejném principu funguje také sluzba Impact Analysis, ktera ziskana data poskytuje také

bez jakéhokoli pInéni.

Bezplatné vyuzivani Use-it map je jednim z hlavnich znakl tohoto nastroje propagace, protoze cely
projekt je provozovan nekomercné, tedy bez vyzadovani jakychkoliv poplatkii za zvefejnéni urcité

lokality.

5.6.57 Doporudeni

Use-it mapy jako nastroj propagace, v propojeni s moznosti ziskani statistickych informaci vhodnych
pro méfeni efektivity daného nastroje urcité stoji za zvazeni. Na§ tvlrci tym jej navrhuje zejména pro
jeho snadné vyuziti a ziskani potiebnych informaci o atraktivit¢ Jizni Moravy. Vyhodou jsou také
velmi nizké finan¢éni naklady, které tvoii pouze mzdové naklady pracovnikll povéfenych komunikaci

s provozovatelem Use-it.

Nevyhodou tohoto nastroje mize byt jeho orientace zejména na mladé lidi, nicméné v dnesni dob¢ se
jiz velmi CcCasto setkavame se starSimi generacemi, které se bez vétSich problému orientuji

v internetovém prostiedi, timto je toto riziko do jisté miry eliminovano.

Pro objektivni posouzeni tohoto nastroje musime zminit, ze v soucasné dob¢ se mapy Use-it zamétuji
predevsim na mésta, nikoliv na jejich okoli. VE&fime ovSem, Ze pii spravné a konstruktivni argumentaci
by CCR JM mohla dosahnout zaclenéni také okolnich mist, nejen méstské Casti Brna. Je nutné zde
predevsim vyzdvihnout pravdépodobny nartst uzivateld Use-it pfi poskytnuti dalSich, rozsifujicich

informaci o okoli, nebo celkové mozné zvySeni turistiky v oblasti Jizni Moravy.
5.7 QR kédy

Existuje cela fada vhodnych vyuziti QR kodi, stejné jako moznych designti. Nékteré z nich nastinime
v této kapitole, vétsSinou je ale na marketingovém odd¢leni zadavatele, jaky design svému kodu pritadi
a pro jaké ucely je vyuzije. V této praci se zamétime na hlavni funkci QR kodu, kterou je tracking

aktivity uzivateld.
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Hlavni vyhodu tohoto nastroje spatfujeme zejména v jeho univerzalnosti. Navrhujeme propojeni
tohoto prostfedku zejména s offline typy propagace. Predpokladdme moznost jeho vyuziti prakticky
s veSkerymi druhy propagacnich aktivit, které CCR JM realizuje. Pro piiklad mizeme uvést zobrazeni

QR kodi na letacich nebo propagacnich a darkovych predmétech.

5.7.58 Podminky a piedpoklady vyuziti QR kodi

Ptednosti pfi vyuziti tohoto nastroje je moznost méteni, kolik lidi pfived] na ptislusné webové stranky.
QR kody Ize jednoduse propojit s nastrojem Google Analytics a URL Builder a ziskat tak potfebné
statistiky.

V nastroji URL Builder je mozné vygenerovat specialni webovou adresu, kterd odkazuje na zvolené
stranky, tuto adresu je poté nutné vlozit do QR kodu. V poslednim kroku je nutné propojit QR kody se

sluzbou Google Analytics, pomoci niz zméfime efektivitu daného propagacniho nastroje.

5.7.59 Méreni zpétné vazby prostiednictvim QR kodi

Nasledujici text obsahuje v kratkosti postup pfi vytvareni QR koda.
Vytvoreni QR kédu
48. Nalezeni generatoru QR kodi

Téchto generatorti je celd fada, je dulezité si zvolit ten, ktery nejlépe bude vyhovovat zadavatelovym

potiebam. Pro lepsi predstavu uvadime dva ptiklady generatori:

e Kaywa: umoziuje smérovat kod nejen na stranky ¢i text, ale i mobilni ¢isla nebo sms.

V placené verzi dokaze sledovat a méfit pocet prichozich lidi.

e GOQR.me: u tohoto generatoru si zadavatel mize zvolit, zda vyuzije volnou ¢i placenou

verzi. Jsou zde k dispozici obdobné funkce jako v generatoru Kaywa, ptip. jinych.

49. Tvorba designu a spojeni s webovou adresou: jedna z moznosti u QR kodu je vytvoreni si
vlastniho designu, aby se podobal napiiklad logu spolecnosti. Dale musime zadat, k ¢emu

bude nas kod odkazovat.

50. Testovani - Pfed uvedenim kodu do provozu je nutné jej nejdfive otestovat na rGznych
zatizenich. Nékteré mobilni telefony, ¢i operacni systémy, mohou mit problém se zobrazenim
uréitych webovych stranek.” Rovnéz je vhodné podivat se, zda systém trackuje prokliky tak,

jak ma » porovnat idaje z QR aplikace s Google analytics.
51. M¢éfteni - Hlavni pfinos tvorby QR kdoda spociva pravé v méfeni aktivity uzivateld. Proces
méteni je dlouhodoby proces, ktery za¢ina vytvorenim kodu a pokud kod neodkazuje na

¢asov€é omezenou nabidku, v podstaté nekonci

80 hubspot.com
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5.7.60 Vystup

V ptipadé vyuziti QR kédd pro méteni efektivity reklamnich kampani jsou vystupy obdobné jako
v piipad¢ vyuziti online nastroje Google Analytics. Jak jiz bylo zmin€no vySe, tak pravé s timto
nastrojem jsou QR kody propojovany pro ziskani potiebnych statistik. V podkapitole s nazvem Google
Analytics je podrobné popsan zplisob ovladani a uzivani tohoto nastroje, tudiz se touto problematikou

nemusime zde zabyvat.

Statistické tidaje ziskané prostfednictvim Google Analytics lze poté povéfenou osobou vyuzit ke
zhodnoceni konkrétni reklamni kampané, porovnani s ostatnimi propagacnimi nastroji a jejimu

pripadnému zdokonaleni.

5.7.61 Kalkulace

Kalkulace tohoto nastroje neobsahuje mnoho polozek. Jednou z nich je platba pfi vyuziti rozsifené
verze generatoru QR kodii. V opacném pfipad€, pfi pouzivani pouze standardnich sluzeb je tato
polozka nulova. Dal§im potencialnim nakladem, ktery zavisi pfedev$im na pozadavcich zadavatele QR
kédu, je jeho samotny design. Tuto polozku lze ovSem taktéz povazovat za nulovou, v pfipade
automatického vygenerovani designu kodu (tedy pokud zadavatel nema specidlni pozadavky na jeho

vzhled).

Jak jsme jiz uvadéli vyse, samotné zpracovani a ovladani QR kodl neni nijak slozité a neni tedy
nezbytné, aby byl povéfen pracovnik vénujici se pouze této problematice. Praci s QR kody lze

zahrnout do bézného pracovniho vykonu IT pracovnika, ptip. manazera.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny predpokladané naklady, které by se mohli vyskytnout v piipade

vyuziti QR kodi v reklamni kampani.

Tab. 7: Nékladové polozky pii vyuziti QR koda

Sazba . .
Nakladova polozka za 1 hod/ Naklad za ?olozku
. v K¢
cenaza 1 ks v K¢

Mgési¢ni poplatek® - 0-280
Design k051u (1 ¢clovek) 1734 1734
1h/kampan

Monitoring (1 ¢lovek)

2h/kampai/mésic 1734 346,8

81
grcode.kaywa.com
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5.7.62 Doporuceni

QR kody prinaseji unikatni spojeni marketingové originalniho druhu propagace a velice efektivniho
nastroje pro méieni zpétné vazby. Pfedstavuji elegantni feSeni, jak propojit offline kampan na pole
internetu a méfit jeji efektivitu. Na predchozich radcich jsme uvedli jejich vyhody a zpiisob pouziti, na

konci této kapitole nabidneme doporuceni na zaklad€ naSich vlastnich poznatkd.

Pro marketingové oddéleni je jist¢ vyhodou snadna tvorba kodii na miru. Kédy v dnesni dobé uz
davno nejsou pouhym sledem nesourodych ¢ernobilych obdélnikil. Nabizi nepfeberné mnozstvi tvar
a dokonce i barev, ze kterych je mozné vysledny obrazek vytvorit. Nikdy sice nedostaneme obrazek
s krasnymi linkami a pfesnymi konturami (program je opét ,rozctvereckuje), ale zdkaznika naSe

snaha jisté zaujme.

Dostali jste dotaci na propagovani vinnych rév na jizni Moravé? Navrhnéte QR kod, ktery vypada jako
lahev vina. Pro propagaci 1é¢ivych pramend se mtize hodit kod ve tvaru kapky, naopak pro materialy

uréené na veletrh je mozné vygenerovat kod ve tvaru znaku Moravy (Sachovnicova orlice).

Design kodu je sice podstatna cast uspéchu tohoto nastroje, nesmime ovSem zapominat na to
zplsobiim trackingu kampani — bud’ pomoci placené specializované aplikace, nebo vyuziti dua
aplikaci URL Builder a Google Analytics. Jelikoz se snazime navrhnout co nejusporné;jsi feseni a také
proto, ze v jinych ¢astech prace mame popsany zminéné nastroje, priklanime se ke druhé varianté. Pro
zaméstnance, ktery ma na starosti tyto nastroje, piedstavuje prace s QR kody bez nadsdzky par

kliknuti a grafti navic, pficemz benefity tohoto nastroje jsou znacné.

5.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy jsou jiz ze své podstaty velice obtizn€ méfitelné, coz v disledku zna¢né komplikuje snahy
o kvantifikaci jejich tispéSnosti. Tento tikol je dale ztizen tim, Ze destina¢ni management, na rozdil od
klasickych firem, nenabizi a neprodava zadny produkt. Neni proto mozné urcit uspéSnost poctem
prodanych produkti ¢i sluzeb spojenych s veletrhem, coz znesnadnuje vyuziti ROI a dalSich béznych
metod. Problematika specifikace DMO je podrobnéji rozpracovana v kapitole Teoretické vychodisko

préce.

Tato Cast prace si klade za cil posunout méteni efektivity veletrzni propagace od subjektivniho
hodnoceni ke kvantifikovatelnym zavérum, na kterych miaze Centrala, jakozto Gcastnik veletrhu ¢i

vystavy dale stavét a pracovat s nimi.

5.8.63 Méreni zpétné vazby
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Pro Gspésné méteni efektivity veletrzni propagace je nutnd disledna ptiprava. KdyZ pomineme vybér
vhodné veletrzni akce, samotnad pfiprava by meéla zacit uz nékolik mésicti pfed danou udalosti.
Myslenka sbéru dat a jejich nasledného zpracovani, by se méla promitnout v kazdém detailu a méla by

byt dobie promyslena ve fazi planovani strategie propagace na veletrhu. **

vvvvvv

navstévniklim prostfednictvim nasi komunikace sdélit. Tyto zvolené cile je vhodné nasledné pretavit
v jednoducha a poutava sde€leni, ktera budou tvofit kompaktni marketingovou kampan, tedy jakysi

leitmotiv celého veletrhu.

Hlavni sdéleni bude dale navstévnikiim prezentovano formou poutavych sdéleni na stanku CCR JM
a vSech propagacnich materidlech. Pouziti zajimavych a netradi¢nich sd€leni pomlize nejen upoutat
navstévnika veletrhu, ale pfedevsim pomoci pii zpétném trackingu dopadu veletrhu. Jak bude zminéno
v doporuceni na konci kapitoly, analyza vyhledavani klicovych slov marketingovych slogant je

jednim z vhodnych indikatorti uspésnosti veletrhu.

Dalsi dulezity krok pro realizaci uspéSného veletrhu je vymys$leni co nejsnazsiho zpuisobu, jak
navstévnika vybidnout k akci — mize jit o navstévu stranek, zapojeni se do soutéze Ci zanechani
e-mailového kontaktu. Prostfedky, které jsou pouZzivany za timto Gcelem, budou v dalsi ¢asti prace
nazyvany call-to-actions (dale CTAs). ® Diky nim se podaii navitévnikovi piedstavit a jasné
vykomunikovat presnou nabidku CCR JM. Zaroven to dopomize ke snaz§imu méfeni efektivity

veletrhu, nebot’ je mozné pracovat uz s konkrétnimi lidmi a ne masou kolemjdoucich navstévniki.

Jelikoz veletrhy jsou vysoce konkurenéni prostiedi, je nutné pfijit s novymi a neotielymi napady, jak
potencialniho zdkaznika upoutat. Jak bude uvedeno, zpiisoby zjednoduSeni méfeni zpétné vazby jdou
ruku v ruce s originalni propagaci stanku. Doporucujeme proto skloubit veletrzni vystavu s dalSimi
formami propagace, které jsme popsali v jinych ¢astech prace. Pfi zminénych soutézich je velice

snadné a u¢inné zapojit kuponovou kampan a dotazniky (v riznych formach), stejn¢ jako Use-it mapy

5.8.64 Sestaveni nastroje

Jako u jinych forem propagace, nejdiive je nutné ujasnit, co povazujeme za kvantifikovatelny vystup.
Ucasti na veletrhu se destinagni spole¢nost dostane nejblize svym potencialnim klientéim a partnertim.
Predstavuje jednu z mala moznosti, jak face-to-face komunikovat, debatovat, usporadat prednasky
o daném regionu a vymeénit si dal§i informace s rozmanitou skupinou osob. Pravé uvedené vystupy
jsou jisté jedny z nejpodstatnéjSich pozitiv ti€asti na veletrhu. Jejich kvantifikace, a tudiz i métitelnost

zpétné vazby, je vSak téméf nemozna. V nasledujicim textu je proto povétSinou ze svych uvah

8 hubspot.com

8 hubspot.com
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vypoustime, provozovatel stanku, tedy Centrala, by je ale mél mit jasné na paméti pii tvorb&

propagacni strategie.

Jelikoz na veletrh obycejné ptichazi velké mnozstvi lidi, je velice narocné ziskat prehled o tom, jak je
prezentace dané spole¢nosti uspesna. Pro posouzeni efektivity vynaloZenych prostiedkl je vSak nutné
ziskat kvantitativni data, na kterych miize stavét naslednd analyza. Zaméfime-li se na méfitelné
vystupy, jednim z nejpodstatnéjSich je pocet lidi, ktefi se zastavi u stanku CCR JM. AcC by bylo
blahové predpokladat, ze vétsSina navstévniki stanki skuteéné ptijede do JMK, ptedstavuji skupinu
osob, ktera se s propagovanou nabidkou setkala a pravdépodobnost navstévy je proto vyssi. Tato
pravdépodobnost se dale zvysuje, jestlize navstévnik projevi svilij zajem dalsi akci — vezme si néktery
z propagacnich materiald, ¢i se jinak bude zajimat o kraj. Pro méfeni efektivity propagace bude
stéZejni odhadnout pocet téchto navstévnikl a dale se pokusit zjistit, kolik z nich navstivi stranky

CCR JM.

5.8.65 Uvedeni do provozu

Podobn¢ jako u ostatnich forem propagace, existuji i u veletrhi v podstaté¢ dvé moznosti, jak data
ziskavat — spoluprace s externimi subjekty nebo samostatny sbér dat. Externimi subjekty je v tomto
kontextu myslen pfedevs§im organizator veletrhu, jeho zaméstnanci a ostatni vystavovatelé. Pro
spolupraci bude nejpiinosnéjsi organizator veletrhu, resp. jeho statistiky. Je tak mozné ziskat udaje
0 poctu navstévnikd, poctu vystavovatelll a zastupci médii, ktefi se veletrhu ucastnili. Tato ¢isla

predstavuji zaklad pro dalsi vypocty, jsou proto velice dulezita.
Samostatny sbér dat

Jakmile se podaii ptilakat navstévnika veletrhu ke stanku, je jen par chvil na to, aby jej DMO zaujali

a idealn¢ ziskala jeho kontakt, se kterym po skonceni veletrhu miize dale pracovat.

Zékladni metrikou, kterd poskytuje jistou informaci o poctu ndvstévnikl, tedy o dosahu veletrzni

propagace, je poc¢et rozebranych upominkovych piredméti.

Upominkovym pfedmétem pro naSe ucely rozumime cokoliv, co si navstévnik miize od stanku DMO
odnést — tzn. letadky, CD s propaga¢nimi materialy, USB klicenky, balonky atd. Jde o velice snadno
méfitelnou veli¢inu (DMO vi, kolik pfedmétti bylo zadano do vyroby a kolik jich po veletrhu ztistalo),
presto by jeji vyznam nemél byt podcenén. Polozi-li CCR JM tento rozdil do poméru k celkovému

poctu navstévniki veletrhu, dostane prvni priblizny odhad Gspésnosti pisobeni na veletrhu.

Dalsi metodou je prosté pocitani kolemjdoucich, ktefi se u stinku zastavi. Tato Cinnost je znacné
Casove narocna a obecné by se nevyplatila. Pfesto jde o velice cenny udaj, neméli bychom proto na
jeho ziskani ihned rezignovat. Je mozné ziskat jisty odhad tak, ze se pocet navstévnikli méti v danych
kratkych Casovych jednotkach. Takto se ziska pocet navstévniki za urcity Cas, vynasobi dobou trvani

veletrhu, a vysledkem bude pfiblizny pocet navstévnikl.. Pro zvyseni piesnosti této metody je vhodné
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zvazit Casy, ve kterych se méfi — idealné€ v nékolika ¢asovych tsecich, které dobie reprezentuji pocet

navstévnikt v prabéhu celého dne.

Jednodussi moznosti pak je pocitat pouze navstévniky, ktefi se u stanku zastavi, ale nevezmou si
zadny upominkovy piredmét. Tento pocet se pak seCte s informaci ziskanou v predeslém kroku

a dostaneme stejny vysledek, jen mnohem efektivngji.
Pro jednodussi pochopeni uvadime nasledujici modelovy piiklad:
Reknéme, Ze veletrini akce probihd 4 dny a ziicastnilo se ji priblizné 35 000 navstévnikii.

Pokusime se odhadnout, které dny a casy budou reprezentativné odhadovat primérny pocet
navstévnikit po dobu trvani celého veletrhu. Pro méreni poctu navstévmikii si proto zvolime napr.
1. a 3. den. V oba dva dny bude obsluha stanku instruovana, aby mérila pocet navsteévnikii, kteri se
zastavi u naseho stanku (napv. mezi 9-10 hod, 15-16 hod.). Ziskame tak 4 nidaje o poctu navstévnikii za

1 hodinu v riiznych dnech - napr. 250, 400, 50, 200.

Z téchto udajit vytvorime koeficient odhadu priimérného poctu navstévnikii za hodinu: 900/4 = 225.
Jelikoz veletrh probiha po dobu 4 dni, 8 hodin denné, odhad poctu navstévnikii naseho stinku je

4x8x 225 =7 200 navstévnikui.

Zjistime-li napriklad, zZe si naseho stanku vaznéji vsimnul kazdy paty navstévnik (35 000/7 200), miize
to DMO poskytnout cenny odhad pro budouci veletrzni akce a pomiize ji tak pri odhadu, zda se ji

vyplati ucastnit se jich.

Pro dalsi zefektivnéni sbéru dat je mozno vyuzit kamerového zaznamu. Kamera bude umisténa tak,
aby monitorovala vybrany stanek, a bude zapnuta v né€kolika casovych usecich. Pocitani navstévniki
v tomto pfipad¢ probéhne po skonceni veletrhu prehranim zaznamu, zbytek postupu pfi vypoctu
zlstava stejny. Vyhodou této metody je, Ze zdznam je mozné piehrat ve vyssi rychlosti, coZ snizi Cas

straveny touto Cinnosti. Obsluha stanku se také bude moci plné soustiedit na kontakt s navstévniky.

Vratme se jest€ na chvili k upominkovym pfedmétim - jejich potencial neni ani zdaleka vycerpan
pouhym poctem rozebranych kust. VSechny tyto pfedméty je velice snadné opatfit unikatnimi QR
kody, modifikovanymi adresami URL Builderu a lehce zapamatovatelnymi telefonnimi Cisly.
Tracking pomoci téchto metod je v prislusnych kapitolach této prace. Pro jednodussi pochopeni nasi

idey uvadime dalsi ptiklad vyuziti této metody v praxi:

Pro veletrh bylo vytisteno 5 000 letiki, nafouknuto 1 000 balonkit a pripraveno 250 CD
s propagacnimi materialy. Krom toho bylo u stanku k dispozici 1 000 vytiski Use-it map Brnénské

metropole a 500 brozur s propagacnimi kupony a dalsimi vyhodami partnerskych organizaci.

Pri scitani po veletrhu bylo zjisténo, Ze na stanku zbylo 1 000 letakii, 200 Use-it map a 100 brozur -

vSe ostatni bylo navstévniky rozebrano. Po dobu 6 mésicit od ukonceni veletrhu nasledné probihal
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sbér dat o navstévach prislusnych webovych stranek a doprovodnych webovych aplikaci pomoci
Google Analytics plus byl trackovan vyskyt buzzwords. Rovnéz od partnerskych subjektic DMO byly
ziskany informace o tom, kolik bylo uplatneno kuponii a jak se projevila aktivita navstévnikii veletrhu

na webu Use-it Brno.

Nyni jen pouzijeme pocty rozdanych upominkovych predmétit na veletrhu a pocty zobrazeni nasich
webovych stranek z odkazii na téchto predmétech umisténych a dostaneme presnd cisla - kolik

navstevnikii prislo na stranky diky letakim, diky QR kodum na baloncich atp.

Tyto udaje DMO umozni vypocitat prislusné konverze (pripadné i ROI pri zapocitani nakladii na

vytvoreni predmétit a ocenéni jednotlivych navstév webuy).

Dalsim zajimavym ukazatelem miize byt, kolik procent trafficu na nasich webovych strankach tvorily
za dané 6mésicni obdobi navstévy iniciované upominkovymi predmeéty z veletrhu. K tomuto vypoctu
staci podélit pocty navstévnikii ze zminénych kandli celkovym trafficem na nasich strankach. Toto

cislo je k dispozici velice snadno, diky sluzbé Google Analytics.

Sbér dat dohleddnim navs§tévnikii po ukonéeni veletrZni akce

V této sekci bychom radi uvedli a popsali n¢kolik nejéastéjSich CTAs (Call-To-Actions), které se nam
zdaji vhodné pro vyuziti na veletrznich akcich. Jejich cilem je upoutat navstévnika a vybidnout jej
k né&jaké formé participace - vyplnéni dotazniku, navstéve stranek Ci twitteru. Vysledkem by mél byt
stav, kdy navstévnik na sebe dobrovoln¢ zanecha kontakt, protoze tak ziska uzitek. Hlavnim néstrojem
k této moznosti jsou interaktivni Cinnosti, napf. soutéZze a drobné ukoly o ceny. Jejich konkrétni
podoby zalezi jen na uvazeni pracovniki DMO. My jsme si dovolili pfidat na§ navrh soutéze do
prilohy B. Nasledny proces vypoctu a follow-up (po skonceni veletrhu) kontaktovani navstévnikt je

identicky pro vSechny typy soutézi.

Tento sbér informaci je primarnim piedpokladem dalsiho uspéSného meéteni efektivity propagace
DMO. Situace, kdy je ziskan navstévnikliv kontakt (ziskdme napf. jeho e-mailovou adresu), je

vychozim bodem pro dalsi navazujici techniky komunikace a méfeni.

Follow-up maily s pod¢kovanim za navstévu, budou obsahovat dalsi TAs - specialni odkazy, QR kody
a kupony vytvofené specialné pro akci veletrhu. Jejich prostfednictvim se na naSich strankach
dozvime, kolik navstévnikid stranek ptislo diky veletrhu, ptipadné kolik navstévnikid destinace piislo

diky veletrzni kampani.

Pro kvantifikaci tspéSnosti vySe zminénych kampani jsou vyuzivany standardni vzorecky pro

konverze, které prevedou absolutni ¢isla zakaznikl na jejich procentualni zastoupeni v celém vzorku

vvvvvv

veletrhu, ktefi se zastavi u stanku, procento navstévnikli stanku, ktefi si zobrazi www stranku po

prichodu domt, resp. skute¢né destinaci navstivi. Pro kvalitnéjsi pfedstavu uvadime dalsi piiklad:
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Meérenim (Ci kvalifikovanym odhadem - viz Samostatny sbér dat) zjistime, ze 20 % navstévnikii
veletrhu se zastavi u naseho stanku. Z téch, kteii se zastavi, si 50 % vezme letdk ¢i jiny upominkovy
predmeét a 20 % (ne nutné odlisnych) navstévnikii ziicastni soutéZe a poskytne na sebe kontakt. I kdyz
Jjsme tato cisla odhadli nejlépe, jak dovedeme, jde pordad o odhady. Jakmile nam ale navstévnik na
sebe necha kontakt, veSkerou jeho aktivitu dokazeme mérit naprosto presné. Pomoci e-mailingovych

nastrojii a Google Analytics dokazeme sledovat jeho chovani a akce.

Reknéme, Ze 5 % lidi, kterym zasleme mail s follow-upem ohledné soutéze ¢i kuponu, se podiva na
nase stranky a 1 % (ne nutné odlisnych) lidi skutecné prijede do cilové destinace a vyuzije nektery

z kuponii.

Abychom dovedli vypocet do konce, staci nam znat pocet navstevniki veletrhu, ktery ziskame od
organizatora - pouzijme 20 000 pro nase ucely. Pak dokdzeme urcit, ze 800 (5 %) lidi nam na sebe
nechalo kontakt (20 000 x 0.2 x 0.2), a z nich se 160 podivda na stranky a 36 prijede do destinace
(wuzije kupon). Diky teémto vypoctum ziskame primé konverze béinych ndvstévnikii veletrhu

v zobrazeni stranek, resp. prijezdii do JMK (v nasem modelovem pripadu 0.8 %, resp. 0.16 %,).

5.8.66 Vystup

S takto ziskanymi ¢isly mize DMO dale pracovat a vyuzit, dle svého uvazeni, metody ohodnoceni
navstévy stranek a ptijezdu do destinace. Tyto tidaje mohou dale poslouzit k vypoctu ROI — vynosy

z akce polozené proti nakladim.

Nutno podotknout, ze tato ¢isla by neméla byt brana doslovné. Jak jiz bylo zminéno, veletrhy s sebou
prinasi i fadu nekvantifikovatelnych vyhod a word-of-mouth advertising efektti. Proto by DMO méla
v ramci svého nejlepsiho odhadu dokazat upravit dand kvantitativni data o tyto subjektivni vyhody

a své rozhodnuti o tom, zda se veletrhti zac¢astnit i v budoucnu zalozit na téchto upravenych odhadech.

Ac¢ jsme zminili, Ze word-of-mouth z naSich tivah vynechame, dovolime si na tomto misté piidat
nekolik rad 1 k tomuto zplisobu propagace. Jistym ukazatelem UspéSnosti tohoto druhu reklamy je
online aktivita, ktera je s veletrhem spojena. Zpracovani téchto online dat je opét pomérné piimocaré

a bylo zmin€no v jinych ¢astech textu, zaméefime se tedy na ukazatele, kterych je dobré si v§imat.

Zaprvé se jednad o aktivitu na twitteru, kde je velice snadné zméfit, kolikrat se na$ hashtag objevil
v tweetech a kolik je reakci (retweetll) na vlastni zpravy DMO. Hodnota tweetu je, stejn¢ jako page
view, velice obtizn€ kvantifikovatelna - do hry vstupuje predevsim pocet followerl tweetera, tedy jeho
dosah. Zastavame nazor, Ze pokusy o co nejvetsi zpresnéni odhadii “zisku z tweetu” ¢i page view by
byly pomérné neefektivni a narocnost jejich vypoctu by prevazila mozné vyhody. Proto doporucujeme

spokojit se s po¢tem tweetll jako hlavnim ukazatelem internetové aktivity.
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Kromg twitteru je dobré sledovat kli¢ova slova nasi kampané - jejich &etnost pii vyhledavani. Casto se
muze stat, ze navstévnik nepfijde pifimo na nasi stranku ptes piimy odkaz (¢i QR kod), ale zada do
vyhledavace slovni spojeni, které si zapamatuje z nasi kampané. Pomoci Google Analytics je mozné
snadno méfit trendy, které se ve vyhledavani vyskytuji a pozorovat, zda doslo k navySeni vyhledavani

kli¢ovych slov nasi kampang.

Zadruhé, povédomi o veletrhu dobie odrazi aktivita médii - pocCet ¢lankt a reportazi a blogti. Pro tcely

efektivniho monitoringu médii doporucujeme DMO vyuzit napt. vysttizkové sluzby.

5.8.67 Kalkulace

Veletrzni propagace je jedna z nejnékladnéjsich akei. VétSina naklada na akci obsahuje fixni polozky -
zapisné, zapujCeni a vybaveni stanku. Variabilnimi jsou pak tvorba upominkovych predméti
a organizace soutézi. Co se tyCe tvorby upominkovych pfedmétl, naS navrh méfeni efektivity
nepiinasi zadné dodate¢né naklady. VSechny zminéné predméty maji své presné naklady, které jiste
DMO zna ze svych ptedchozich akei. Pridani QR kodd, specifického URL ¢i tel. ¢isla nestoji nic
navic. NaroCnost je tedy Cist¢ administrativniho charakteru, kdy je nutné, aby se tym tvoftici strategii
dohodnul na zplisobu propagace a promyslel jednotnou kampan. SoutéZe jsou vyuzivany proto, aby
DMO dovedla uspésné trackovat navstévniky. Je dobré si uvédomit, ze samotné trackovani s sebou
nenese zadné financni naklady (pouze administrativa). Veskeré dale zminéné naklady se proto tykaji

pouze ztizeni soutéze, zminujeme je pro uplnost.

Néklady spojené se soutézemi zalezi na jejich charakteru. Pokud by bylo pouzito pfikladu z ptilohy B-
foceni navstévnikli s dominantami JMK a dalSimi rekvizitami, pak jde predevSim o zaptjceni
fotoaparatu se stativem, pfineseni rekvizit a vybér zajimavych lokalit. JelikoZ jde o zdbavnou soutéz,
kvalita neni primarnim cilem. Proto snadno poslouzi klasicky kompaktni fotoaparat, ktery mize dodat
nektery ze zaméstnancu centraly, platno na foceni a zaptijceni/zakoupeni n¢kolika Zertovnych rekvizit

v radu desitek/stovek korun. Scenerie JMK budou do fotek ptidany pocitacove.

Nejvyssi naklady tak budou spojeny s vybérem cen pro soutézici. Jak jsme psali v textu, je vhodné
vymyslet ceny, které zakaznika pfildkaji do cilové destinace. Ceny je proto vyhodné domluvit
s business partnery, se kterymi DMO spolupracuje. Mtze jit o cokoliv od drobnych slev na obéd pro
rodinu, pfes vyhodné bydleni az po “skute¢né” ceny, jako vstupenka do ZOO, zdarma ochutnavka vin

¢i let balonem nad krasnou ptirodou JMK.

Kalkulace téchto polozek je za soucasného stavu nemoznd, nebot’ ohodnoceni cen zavisi na schopnosti
CCR JMK vyjednat se svymi partnery vyhodné podminky, resp. pfesvédcit je, ze se jim nabidka téchto
cen vyplati. Touto problematikou se zabyva ¢ast nasi prace Doporuceni pro partnerstvi, kde je

predstavena tada zplsobd, kterymi miize CCR JMK témto subjektiim kompenzovat jejich naklady.
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Ve vysledku tedy nase feSeni s sebou pfinasi zanedbatelné piimé naklady — tedy platy zaméstnancd.
Na druhou stranu nesmime zapominat na Cas straveny piipravou strategie a naslednym vyhodnocenim

dat.

Tab. 8: Néklady pti vyuziti veletrhll a vystav jako nastroje méfeni zpétné vazby

. . Y Sazba za 1 hod/ Naklavd “a
Nakladova polozka ~ polozku
cena za 1 ks v K¢ v K&
Personalni naklady
e pfipravap rogramu 173.4
(3¢lenny tym) 3*50 h ’
e prezentace veletrhu 70
(2 hostesky) 2*32h
o follow-up prace s kontakty 173.4
(1 ¢lovek) 30h ’
e komunikace s partnery, 47.830
organizatorem veletrhu, provedeni
vypocti  konverzi a  dalsi 173,4
administrativni néaklady (2¢lenny
tym) 2*30h
e monitoring soc. siti a médii
(1 ¢lovek) 10h 1734
Fixni naklady na veletrh
+ tvorba upominkovych pfedméta Udaj CCR JM
Rezerva na nenadalé vydaje (5.000,- K<)
Drobné naklady na propagaci <1.000
5.8.68 Doporuceni

Nasledujici shrnuti by mélo slouzit jako navod, jak Gspé$né rozplanovat akci pro co nejsnazsi méfeni

efektivity™
52. Planovani — 6 mésicu a déle pred eventem

e Ujasnéni si hlavnich cili sdéleni - co chce DMO vykomunikovat. Na této fazi by se mé¢l
podilet co nejSir$i okruh zameéstnanci - nové a lepSi napady, sjednoceni vizi a pocit

sounalezitosti
e Zplsob méteni efektivity - souvisi s marketingovou strategii pro veletrh
e  Vybér upominkovych predméti
e Tvorba www stranek, twitteru, soutéznich aplikaci pro ziskani kontakti
e Promysleni follow-up maild a soutézi, jak udrzet a ziskat dalsi informace od navstévnika

e Tvorba upominkovych predmétii a propagacnich materiald

8 hubspot.com
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e Planovani prezentace - domluva slev a cen s tretimi stranami (smlouvy

v predstihu), design budky, umisténi

53. Propagace

e landing page® — tvorba spec. stranek pro veletrh. nepovinné, ale vhodné pro vyuZiti soutézi

a dalsich technik méfeni pro follow-up praci s kontakty
e soc. sité

e na vSechny stranky a propagacni materialy pridavat twitter hashtagy, tlacitka pro sdileni na

soc. sitich a specialni URL
e linkedin — networking s ostatnimi profesionaly
e youtube videa - specialni linky
54. Samotna prezentace

e USB flashky - mohou obsahovat program DMO, ktery po spusténi “provede” zakaznika
nabidkou CCR JMK a zaroven pieda strance informaci o tom, kde se uzivatel nachazi, bude
obsahovat vhodné umisténé dotazniky (néco za néco - zajimavé informace o lokalité/slevy za

vyplnéni 1-3 kratkych otazek)

e soutéze - vymyslet ceny konzistentni s celou komunikaci, rozdavat hodnotné a negenerické

ceny - tricka, vyrobky, ochutnavka vin
e offers - mistni suroviny, vyrobky, webinare, free tours
55. Sbér a zpracovani dat — prubézné, po dobu 6 mésicti po prezentaci

e sbér feedbacku od ucastnikii - FB, twitter komentare, reakce, vystfizkova sluzba. jde

predevsim o kvalitativni data, slouzi ale pro band awareness, coz chceme
e followup, navazat kontakt a pracovat na nich

e poslat ¢lanky a blogy s informacemi o veletrhu na landing page, blog posty atd - s prokliky na

nasi vlastni stranku
56. Vyhodnoceni ROI a efektivity — pouceni do budoucna
e kolik z navstévniki se stalo zakazniky/ptislo na stranky
e direct traffic (pfesné URL), organic traffic (proklik ptes vyhledavani)

e pocet followert, retweetd a hashtag zminek, popularita YT videi

& hubspot.com
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Doporuceni pro soutéze
V praxi pak typicky prubéh zapojeni navstévnika a ziskani informaci o ném muze vypadat nasledovné:

57. Soutéz, diky které bude navstévnik vtazen do marketingové propagace a “v ramci hry” preda
svlij mailovy kontakt. moznost ptidat dotaznik s moznosti vyhrat a piipojit dalsi dvé otazky,

které nas zajimaji - napt. odkud se dozvéd¢l o veletrhu, co vi o JMK atd.
58. Pfedani vhodné a hodnotné ceny soutézicim, ktefi splnili urcity ukol nebo limit

e ihned na veletrhu pfedani kuponu na akci, pfidat dalsi kod, ktery odkaze na navazujici soutéz

na webovych strankach atp.

e follow-up mail, ve kterém navstévnikovi podékujeme a predame kupon. Ten idealné obsahuje
dalsi CTA - at’ uz ve form& navazujici akce na webu DMO, nebo odkazuje pifimo na akci

v dané lokalit€ - sleva, vyhra, navazujici soutéz s moznosti hodnotné¢jsi vyhry atp.

59. Ujisténi se, Zze navstévnik dostal odpovidajici protihodnotu za svou snahu (uspésné uplatnil

kupon, byla mu pfedana cena atp.) k jeho spokojenosti.

Toto kratké schéma ilustruje nami doporucovany postup, jak interaktivné komunikovat s navstévniky
veletrhu a souCasné¢ méfit uspéSnost propagace DMO. Umozni nam ziskat o navstévnikovi data
takovou formou, kterd jej nebude obtézovat a naopak mu pfinese uzitek. Rovnéz véfime, ze vedlejSim
pozitivnim efektem bude vétsi uspéSnost konverze navstévnikd veletrhu v budouci navstévniky

cilové destinace.

5.9 Blogy

Skrze blogy chceme zejména méfit, jak se zvySilo povédomi o dané lokalité, nebot’ tyto nam nabizeji

detailni statistiky o navstévnosti jednotlivych ¢lankd v nich uvetejnénych.

5.9.69 Podminky a piredpoklady vyuziti blogi

Vyuziti prace bloggerl musi pfedchazet plan — je ujasnéni si, co od blogl ofekavame, a jak nam
mohou v nasi kampani, resp. méfeni pomoci. Dal§im krokem je navazani kontaktu s konkrétnimi

ey o

¢lanki snazsi, obvykle staci pouze bloggera zkontaktovat.

V opacném piipad¢ je pro tento typ propagace stézejni najit vhodného bloggera, ktery ma nejen dobré
reference, ale také co nejvice Ctenari. Jak bylo piedestieno v reSerSi, tak pozornost bloggerii lze
upoutat napfiklad konferenci v dané lokalité, zaslanim propagacnich pfedmétt, piip. jinym zptsobem.
V piipad¢, Ze naSim zamérem je pouze vydani ¢lanku na konkrétnim blogu, je mozné autorim ¢lanka

poskytnout napiiklad slevu na ubytovani ¢i mu jej nabidnout zcela zdarma. Tato rozhodnuti vzdy
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zavisi na konkrétni situaci. Hledani bloggera ndm mohou usnadnit specializované stranky, kde se

sdruzuji, jako napft. http://blog.idnes.cz/r/1086/cestovani.html, kde je mozné si vybrat z VIP bloggert.

Dalsi moznosti je hledat je na http://blog.hedvabnastezka.cz/, kde jsou rovné€z uvedeny seznamy

nejaktivnéjSich bloggerti a informace o popularité jejich blogt.

Predpokladem pro meéifeni efektivity online kampani pomoci blogl je samoziejmé napsani ¢lanku
konkrétnim bloggerem. Z hlediska méteni efektivity zpétné vazby je vSak nezbytné, aby byl nejenom
napsan ¢lanek, ale zejména aby jeho autor byl ochoten poskytnout tidaje o poctu zhlédnuti konkrétniho

textu.

Dalsim krokem je zadani konkrétniho tkolu pro bloggera, tedy domluva jaky c¢lanek, na jaké téma

a kdy by mél byt napsan.

V praxi to chodi tak, Ze ptfi domlouvani spoluprace, nejcastéji pfes e-maily, zadavatel zdvofile
navrhne, Ze za vase plnéni pozadujete, aby o vasi destinaci napsal clanek. Tento pozadavek pro ucely
meéfeni efektivity zpétné vazby rozsifte o poskytnuti vySe zminénych statistickych udajt, které

odrazeji, kolik lidi si ptispévek precetlo.
5.9.70 Méreni zpétné vazby pomoci blogii

Prostfednictvim blogll, resp. statistik, které lze po domluvé s bloggery ziskat, 1ze pomérné snadno
zjistit, kolik 1idi si ¢lanek pfecetlo. Tento tdaj mize poslouzit ke zjisténi efektivity propagace ve

smyslu zainteresovani potencialniho spotiebitele.

Dalsi moznosti jak sledovat zaujeti navstévnika blogu k zadanému ¢lanku, je monitorovat komentaie
ke konkrétnimu pfispévku. Komunita kolem blogti je charakteristickd pomérné hojnou komunikaci
k danym clankim. Jednotlivi ctenafi pod ¢lanek dost Casto pisi, Ze se do lokality rovnéz vydaji, ¢i jiz
vydali a Casto dokonce ptidavaji své zkuSenosti z daného mista. Prostfednictvim téchto komentait tak
muzeme ziskat informaci o tom, zda se lidé opravdu kviili tomuto clanku do dané lokality vydaji. Je
vSak tieba mit na védomi, Ze ne vSichni Ctenafi, ktefi si piispévek prectou se i nasledné ,,pochlubi®, ze

se na zaklad¢ n¢j i zachovali.

Vzhledem k méteni efektivity doporucujeme bloggery pozadat o zarazeni nékterych klicovych slov do
svého ¢lanku, podle nichz je pak mozné identifikovat prostiednictvim Google Analytics a podobnych
nastroji, jestli se ctenafi ze ¢lanku proklikli na kyzenou adresu. Vyuziti buzzwords v tomto kontextu
pak znamena, Ze Ctendf se na stranky Centraly dostane internetovym vyhledavanim, aniz by kliknul na
piimy odkaz. Tato jeho aktivita se da rovnéz snadno méfit, jak bylo popsano v kapitole buzzwords.
Dalsi moznosti je situace kdy, blogger pise o Jizni Moravé jako celku a do svého prispévku zaradi

odkaz na CCR JM.
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5.9.71 Vystup

Jak vyplyva z vyse uvedeného, vystupem jsou statistické udaje, které v podstaté fikaji, kolik lidi si
&lanek precetlo. Usp&snost konkrétni propagace pak lze zjistit porovnanim sledovanosti naseho ¢lanku
s ostatnimi prispevky bloggera. Kdyz bude mit na§ ¢lanek naptiklad 1.000 zhlédnuti, a primérny
¢lanek daného bloggera, jich bude mit pouze 500, pak lze danou propagaci povazovat za uspéSnou,

nebot’ o ni byl zajem.

Dalsi dtlezité tdaje jsou jiz zminéné piimé prokliky na stranky Centraly a frekvence vyhledavani

buzzwords specifickych pro blog.

5.9.72 Kalkulace

Nejveétsi polozku pii kalkulaci nakladii tohoto nastroje tvoifi odména bloggera za spolupraci. Vzdy

zélezi na konkrétnim zptisobu motivace bloggera k napsani clanku.

Jednou z moznosti je konference, ktera bude bezkonkurenéné nejdrazsi, nicméné jejim prostiednictvim
ziskame pravdépodobné nejvice ¢lankil. V tomto piipade€ 1ze také predpokladat, Zze publikované ¢lanky
budou i pomérné pozitivn¢ ladéné a tedy by mohly pfilakat vice turistd. Dalsi variantou muze byt
uhrazeni pobytu, pripadné poskytnuti slevy. Tento zplisob zaujeti bloggera je bezpochyby levnéjsi,
nicmén¢ nelze ocekavat obdobny dopad jako v prvnim piipad€. Nejlevnéjsi variantou je ,,pouhé®
zaslani propagacnich material. V tomto pifipadé nelze ovSem predpokladat dostatecnou
zainteresovanost bloggera, pro né¢hoz to nemusi byt dostate¢né motivujici a vysledny ¢lanek bud’

nenapiSe vibec, nebo nebude napsan dostatecné zajimavé na to, aby prilakal potencialni navstévniky.

5.9.73 Doporuéeni

Je tfeba zvazit nakolik je blogger, kterého oslovujeme kriticky, abychom neinvestovali do nékoho, kdo
naprosto ,,rozcupuje” nasi lokalitu. Z tohoto divodu je tedy nejlepsi poradat konference, které se
vétSinou vyznacuji vielou atmosférou, ktera se nasledné promitne i do ¢lankll. V ostatnich ptipadech
hrozi, ze naptiklad nevrly ¢iSnik otravi bloggerovi pocit z mista natolik, Ze ho celé zavrhne. Bohuzel
toto neni az tak vyjime¢né, nebot’ vétsina bloggerl se chlubi svoji nestrannosti, takze nelze ¢ekat, ze

o nas budou psat hezky jen z toho titulu, ze néco dostali zdarma.

Na tuto nezavislost bloggerti bychom bohuzel mohli narazit i u méfeni efektivity skrze klicova slova,
jelikoz nektefi nebudou chtit odkazovat na svych strankach na jiné subjekty. Je tfeba brat na zietel, ze
pokud bude bloggerovi vysvétleno, ze se jednd o vefejny zajem regionu, nikoliv o reklamu konkrétni

osoby, pak vétSinou bude se zafazenim téchto kli¢ovych slov souhlasit.

Je nesporné, Ze nezavislost bloggerii je pro nékteré nastroje méieni efektivity trochu na obtiz. Na
druhou stranu je tfeba mit na paméti fakt, ze lidé budou spiSe véfit objektivnimu ¢lanku nez oCividné

reklamnimu sdéleni. Tim padem je pro danou destinaci mozna lepsi pozitivni a objektivni ¢lanek, diky
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némuz se Ctenaf spiSe vypravi na vylet a to i za cenu, Ze se budeme muset spokojit s méfenim

efektivity pouze skrze statistiku poskytnutou piimo od bloggera.

5.10 Google Analytics

Co mizeme méfit pomoci Google Analytics? Rekneme-li, ze témét vSechno a jesté vic, nebudeme

daleko od pravdy.

Pro nas jsou =zajimavé zejména nékteré funkce, a sice sledovani efektivity
e-mailovych reklamnich akci, odkazii z dokumentli ¢i souborti, odkazi z propagacnich materiali,

bannert,, PPC reklam a podobnych druhti inzerci a marketingovych prostiedki.

Jednim z hlavnich znakl, ktery Google Analytics odliSuje od ostatnich obdobnych aplikaci, je

moznost jeho vyuZzivani zcela zdarma (neni nutné platit za fizeni, provoz ¢i aktualizace).

Tato sluzba je postavend na hybridnim sbéru dat, ktery je popsan v ¢asti prace, zabyvajici se o online
nastroji. Google analytics umoziuje vygenerovani méticiho JavaScript kodu a nasledné vlozeni do
vlastnich stranek, na zaklad¢ ¢ehoz uzivatelé¢ ziskaji chranény pfistup ke statistikdm svého webu.
S pomoci této sluzby lze podrobné sledovat a nasledné analyzovat pohyb navstévnikii na webu,
identifikovat nejCastéji zobrazované stranky, zdroje, odkud navst€vnici na web pfichazi, a mista, kde

stranky opousti.

V nasledujici tabulce uvadime pozitiva i negativa tohoto nastroje méfeni efektivity marketingovych

kampani.

Tab. 9: Vyhody a nevyhody vyuziti Google Analytics

Vyhody Nevyhody
e provoz zdarma
e jednoduché ovladani

e pichledné automatické grafické
zpracovani dat e nepracuje v redlném case (vysledky do
e moznost nastaveni ¢eské jazykové verze 24 hodin)

pro uzivatelské rozhrani
¢ vysokd mira ptizptisobeni
e moznost propojit s dalS§imi sluzbami

5.10.74 Sestaveni Google Analytics

Uvodnim krokem je samotna registrace do sluzby, ktera by neméla zabrat vice neZ 5 minut.
60. Registrace
Nasledujici sled instrukei a obrazki stru¢né popisuje registracni postup.

e Jdéte na stranku Google Analytics a nasledn€ zvolte moZznost ,,Vytvoite ucet™.
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Google Analytics

30 o

Obr. 2: Google Analytics - vytvofeni uctu 1

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/
e Budete pfesmérovani na stranku s piihlaSenim do google Gétu. V pfipadé, Ze jej jiz mate
vytvoreny, pfihlaste se a pfejdéte na bod ¢. 1.6. V opaéném ptipad¢ kliknéte na odkaz
"Vytvorit ucet".

Google

Jediny Gcet. Vie od Googlu

Obr. 3: Google Analytics - vytvofeni uctu 2

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

e Vypliite registracni formuléf a kliknéte na tlacitko "Dalsi krok".

Vytvoreni ictu Google

EH rM @ = 2 > E

Obr. 4: Google Analytics - vytvofeni uctu 3

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

82



MUNISS

e V pripad¢ tispésné registrace jdéte na uvedeny e-mail a potvrd'te registraci kliknutim na odkaz

v potvrzovaci zprave.

Google

galajda jozefbat sk

Obr. 5: Google Analytics - vytvoreni uctu 4

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

e Budete pfesmérovani na uvitaci stranku, ze které se po kliknuti na tlacitko dostanete na

stranku Google Analytics.

EMeDs 2@ B

Obr. 6: Google Analytics - vytvotfeni uctu 5

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

e Pro registraci sluzby kliknéte na tlacitko ,,Registrace®.
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Google t

Provez svého wobu mitete zatit analyzovat ve tiech snadnych krecich.

) Zwegaingte

1) Dalbi rformace o vaben pubiis Zatrdte poulivel whultrs Google Analytics.

Analyics c
\ & 4‘ Registrace
; LY P
\/ V { Tt . 0 st 4 s
Pavetugene e

Zisadhe Ac kil Mery vtie ha sy Za ndacin hae tudele moc) 2att h
2 3mary e ot a0y syl Googe poiral ady w0 obraioual ulae 3 Aver wmOu.
[Iepyrre— it
[— - . ns S

Obr. 7: Google Analytics - registrace sluzby 1
Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

e Vypliite formuléf, v€etné adresy vasi webové stranky.

|Go gle Analyt |

Co cnoete manT?

- [P —

Mtesnan marent

T200 AT VILINA U eeral ANyIOS MIIIIVend CORONCRE TIT. T6 AUNAEN NS MOINOST TS SHAD meme 8
Cher AL £ TROErE mAR T NSO Urieeria ARy ILE
DATEV OEW o
Muress Anaryscs
PeamtIeovan szt

MATew wetns oo s

Mauriss Praiaa

ASrEsa URL meDOVFON STANER sommne
Smpr . PSS CMRIS wWeO-ryCrie CX.

Obr. 8: Google Analytics - registrace sluzby 2

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

o Zaskrtnéte vSechny moznosti. Nakonec potvrdte stisknutim tlacitka "Ziskat ¢islo pro

sledovani" na uplném konci formulafe.

Cazowe pazmo prerseay
Coma i (GAIT=0100) SPecoesropeky Sas — Srana

MNamtysen satent Gaxa

Daage. KIone 50U SIIOmarCovanTy. TDMCOWaVAnY & LISy ¥e Yatemn Ot Google ANMiySCS LOGNe Goooie
Anaiy3cs®l j30u Tabezpetone a Coveme. Udate Google AnaiyScs sc wyuivagi k DOskytovand a Ticpsowand siuteo.
KICOWFT SYSImOVTT ODEraciT 3 we WFiFmetnich DEDScech take k Dravnim Gteltm. fak je DODSano ¥ Rasich
zasadach ochrary SoukOm

MOZNOosE SOlent GANG warm UmOfu! leDe FHaT. jak SOlfe Sve Ooxe Goodle AnaliyScs. Dais! informace

2 Pouze s @i siutbams Google

# Tecrricka pocpom

+ Speciansse ocns

Frecsase si_jak shurDa Google ANaiyTCS ChEanl wate Oae

Obr. 9: Google Analytics - dokonéeni registrace 1

Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/
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e Zvolte region Ceska Republika pro zobrazeni platnych licenénich podminek. Po sezndmeni se

s nimi, potvrd’te jejich piijeti kliknutim na tlacitko ,,Pfijimam®.

‘Smiuvni podminky Google Analytics.

Plod poutitim Gaogle Analytics musita nejprva pijmout smiuvni podminky pro zemi nebo region, ve kierd sidiite
Ceski republika =

|

PODMINKY SLUZEB GOOGLE ANALYTICS

Tyto smiuvni podminky se tfkaji powsivini shuzby Google Analytics (dile jen ,dohoda”)
uzavkené mezi Google Ine. (dile jen .. Google") a osobou vystupujici jako drubd strana této
dohody (déle jen vy“). Tato dohoda upravujc Vasc u2ivini shuzby sandard Google Analytics
(dile “jen sluzba)KLIKNUTIM NA TLACITKO PRUIMAM", DOKONCENIM
REGISTRACNIHO PROCESU NEBO POUZITIM SLUZBY POTVRZUJETE, ZE JSTE
SEZNAMEN S DOHODOU A DOHODU V PLNEM ZNENi PRUIMATE A JSTE
OPRAVNEN JEDNAT V ZASTOUPENI VLASTNIKA UCTU, A ZAVAZOVAT JEJ
ZPUSOBEM V TETO DOHODE UVEDENYM. § ohlodem na vide uvedené sc strany
dobodly na nésledujicim:

Prpmam | Neptymam

Obr. 10: Google Analytics - dokonceni registrace 2
Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics/

e QGratuluji, prave jste si vytvorili Google Analytics i€et a byl vam vygenerovan jedinecny

meéfici kod a JavaScript tag. DalSi postup pfi jeho vyuzivani bude popsan v nasledujicich
Castech.

| — o P Pty

i
Bty e e (wabov iy & splace)
ommaim

5ok b rechesnce edstars  rncet

et bt e 7.

& 7 g <

Obr. 11: Google Analytics - dokonéeni
Zdroj: http://www.google.com/intl/cs/Analytics

5.10.75 Aplikace kodu
Mame vytvofeny ucet v aplikaci Google Analytics. Bylo jiz zminéno, Ze principem této sluzby je
vlozeni JavaScript kodu do stranky. Jelikoz zplisob a koncepce tvorby webovych stranek se mize

hodn¢ lisit, samotné umisténi tohoto kodu do stranky doporucujeme nechat na vaseho webového

spravce, kterému to zabere pouze nékolik minut.

85



Partnerstvi subjektii meziuniverzitni studentské sité

5.10.76 Znackovani URL adres

Po umisténi koédu je jiz aktivita na uvedeném webu métena. Pro identifikaci externich odkazi, které
navstévniky na na§ web privedli, je nutno pridat znaCku za URL adresu dané¢ho odkazu pomoci on-line

nastroje URL Builder, popsaného v jiné ¢asti prace.

Diky tomu ziskdme jednozna¢ny piehled o nédvstévnosti u reklamnich a marketingovych aktivit
a mizeme vyhodnocovat jejich efektivitu, hodnotit rizné varianty a navrhovat moznosti zmény,
provadét optimalizaci pro zvySeni ucinnosti ¢i navstévnosti. Je také mozné sledovani e-mailovych
reklamnich akci, odkazli z propagacnich materiali, bannerti, PPC reklam, ostatnich druhd inzerci

a marketingovych akei.

Odkazy je mozné oznackovat diky nize uvedenym parametrim. Tyto znacky v sob€ nesou informace
o zdroji, ptipadné identifikaci kampané€, pozici v obsahu, atp. — vSechny znacky jsou zpracovany

v niZe uvedené tabulce.

Po pridani téchto znacek na konec adresy odkazu je pak Google Analytics schopen, v pfipade, ze

uzivatel pfiSel na nasi stranku po prokliku na tento odkaz, analyzovat a sledovat tato data.

Pro nazornou ukazku uved’'me piiklad: http://www.muniss.cz/?utm_source=propagacni_kampan&utm
_medium=mail&utm_content=html_mail. Takovouto webovou adresu je poté mozné vyuZit pro

meéfeni e-mailové propagacni kampang.

Tab. 10: Tabulka znac¢ek

Parametr Poznimka
utm_source= povinné, identifikace zdroje (napt. Sklik, E-mail, Idnes, Facebook)
utm medium= povinné, identifikace média/ typu zdroje (napt. banner, PPC/CPC)
utm_campaign= identifikace kampani (napf. jaro 2010, sleva 5 %)
odliseni reklamnich formatti — vhodné pro testovani (napf. banner
utm_content= 468x60 vlevo nahofe, banner 468x60 vpravo nahofte,
slevovy kupon 1)
_ ukladd terminy do piehledd klicovych slov z vyhledavaci,
utm_term= « v v ¥ ;
- doporuceno spiSe nepouzivat — moznost zkresleni dat

Zdroj: Cech, M., 2009.

5.10.77 Propojeni Google Analytics s AdWords

Propojeni tohoto nastroje s AdWords zaruc¢i automaticky export kampanovych dat do sluzby Google
Analytics, aniz bychom museli pouzit URL Builder. Syst¢tm AdWords sice obsahuje zakladni
statistiky odkazli pro méfeni efektu PPC kampani (reklamnich sestav), pfesto je dobré data piebirat,
nebot’ je v Google Analytics miizeme detailn€ analyzovat s ohledem na chovani navstévnik. Google
Analytics dokaze také navic poskytnout sofistikovanéjsi pohled na hodnoceni PPC kampani -
AdWords sleduje pocet prokliki, nikoliv navstévnost a jeji dalsi souvislosti. Propojeni obou systémt

provedeme nasledujicim zptisobem:
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61. Prihlaste se k u¢tu Analytics na adrese www.google.cz/Analytics.

Poznamka: Sluzbu Google Analytics Ize také rychle spustit z ucétu AdWords. Kliknéte na kartu

Nastroje, zvolte moznost Google Analytics a dale postupujte podle zbyvajici ¢asti téchto pokynd.
62. Kliknéte na kartu Spravce v horni ¢asti stranky.

63. Ve sloupci Uget vyberte ucet Analytics obsahujici sluzbu, kterou chcete propojit s jednim,

nebo vice ucty AdWords.

64. Ve sloupci Sluzba vyberte sluzbu Analytics, kterou chcete propojit. Pak kliknéte na polozku
Propojeni uétu AdWords.

65. Vyberte zaSkrtavaci policka vedle ucti AdWords, které chcete propojit se sluzbou Analytics.
Pokud mate ucet klientského centra (MCC), kliknéte na Sipku vedle u¢tu MCC a vyberte

zaSkrtavaci policko vedle kazdého uctu AdWords, ktery chcete propojit.
66. Kliknéte na tlacitko Dalsi krok.

67. V casti Konfigurace propojeni zadejte ndzev skupiny propojeni pro identifikaci skupiny
propojenych ¢t AdWords.
Pozndamka: Vétsina uzivatelll bude potfebovat pouze jednu skupinu propojeni. Vytvofit vice skupin
propojeni doporucujeme pouze tehdy, pokud mate vice u¢ti AdWords a chcete, aby se data mezi
témito UCty a sluzbou Analytics predavala odlisnym zptisobem. Vytvoftit vice skupin propojeni byste

m¢éli, pokud potiebujete:
e propojit rizné ucty AdWords s riznymi vybéry dat stejné sluzby Analytics,
e aktivovat automatické znackovani pouze pro nekteré ucty AdWords.

68. Zvolte vybéry dat Analytics, ve kterych chcete mit k dispozici tudaje
AdWords.

69. Pokud jste jiz v G¢tu AdWords aktivovali automatické znackovani, prejdéte k dalSimu kroku.
Proces propojeni uctu aktivuje automatické znackovani pro v§echny propojené ucty AdWords.
Pokud potiebujete provést ruéni znackovani svych odkazii sluzby AdWords, kliknéte na

moznost Pokro¢ila nastaveni.
70. Kliknéte na tlacitko Propojit acty.

5.10.78 Prace s nastrojem Google Analytics

Google Analytics je velmi komplexni systém, jehoz uplné fungovani je nad ramec této prace.
Naésledujici podkapitola se bude snazit ptiblizit a nastinit vyuziti a moznost prace s témi ¢astmi, které

jsou nezbytné pro realizaci analyzy.
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Pro podrobnéjsi priklady a dikladnéjsi rozebrani celé této sluzby doporucuji uzivatelskou napovédou

na strankdch Google Analytics, ktera v sobé odkazuje i na dalsi materialy.
Popis uzivatelského rozhrani

Pro lepsi pfehlednost nezainteresovaného uzivatele jsme vyuzili PrintScreen pfimo ze stranky Google
Analytics a pomoci ¢islic vyznacili diillezité prvky na strance. V tabulce uvedené pod obrazkem jsou
poté popsany a strucné vysvétleny jednotlivé ocislované prvky tak, aby to pro pochopeni dané

problematiky bylo co nejsnazsi.

ad G 1 ) 2 3 1:u7|.ﬂ
.Jllll'rlll'k’. ? Fintn 22 2004 - Lbar 24 2014
=' 5- O 18
Z [ 6
o 11 125= = i
- — 10 13
4 9 = = m— _

Uziuat alskd rozhrani Soomla Analitic (2014w anglickd ve mid

Obr. 12: Popis uzivatelského rozhrani

Zdroj: Google Analytics
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Tab. 11: Pfedstaveni jednotlivych prvki z obrazku

Cislo v a U e

obrazku Nazev prvku Vysvétleni
Nastaveni uctu
1. Account Home seznam vsech Ut a vlastnosti

. , , | sprava Google Analytics (vytvofeni novych vlastnosti,
2. Spravcovské nastaveni N .. , A ,
zména uzivatelskych povoleni, pfidani integraci, atp.)

3. \s/elileslt(rtl(())rsg/cgehle dy rychla zména ¢t (stejné jako Account Home)

Navigace prehledi

zahrnuje  rozsifitelny  seznam  vSech  piehledd,
4, Vsechny piehledy vyhledavaci okénko a odkazy na Panely, Zkratky a
Informacéni reporty

Nastaveni zahrnuti udaji

organizujte = sva data pomoci Segmentd pro

> Pridat scgmenty smysluplngjsi analyzu
6. Selelftor metrické po kliknuti na skupinu se do ni data zorganizuji
skupiny
7. Vybér data meéni rozsah data v ptehledu
8. S.elektor primarnt zména primarni dimenze v piehledu
dimenze
Cislo v o ot
obrazku Nazev prvku Vysvétleni

Nastaveni zahrnuti udaju
Selektor sekundarni

9. . ptidani dalsi dimenze do ptehledu
dimenze
10. Tabulkovy filtr vyhleda a zobrazi jeding tyto vysledky v datové tabulce
Nastaveni grafii a vizualizace
11. Vybér metriky ptida dalsi metriku do ptehledu
12, Vbér casového grafu zména Casoveé stupnice v ¢arovém grafu (hodina, den,
tyden, mésic)
13. Vybér grafu zména typu grafu (¢arovy, kolacovy, atd.)
Sdileni a piizpisobeni prehledi
14. Ptizptisobeni pfehledd | nastaveni vlastnich a nevzorkovanych piehledii
Uklédéni a sdilent prlz;’)u,sobvenl standardnlh(? pr:c.hlled,u, Vexport prehledu,
15. . . zaslani prehledu na e-mail, pfidani ptehledu na panel,
prehledi -
vytvofeni zkratky
16. Anotace vytvoreni poznamky pfimo do piehledu
Zdroje napovédy
17. Usivatelské rozhrani zménte své uzivatelské nastaveni nebo vyhledejte
Centrum pro odbornou podporu
18. Produktova ndpovéda | ndpovéda piimo v Google Analytics

Prace s daty

Tato oblast je dalsi z téch, které povazujeme za duilezitou pro pochopeni zakladnich vlastnosti celého

systému Google Analytics. Pro lepsi pfehlednost je také roz¢lenéna na mensi celky.

71. Export dat
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Funkce exportu dat zajistuje ulozeni dat konkrétniho pfehledu do nasledujicich formati:
e PDF, XML, CSV, CSV pro Excel, TSV.
72. Posilani prehledt

Google Analytics obsahuje také moznost zasilat vybrané¢ piehledy na e-mail. Muze se jednat
0 jednorazové zaslani, ¢i automatické planované zasilani v urcitych intervalech. Lze pfednastavit
komu, pfipadné jaké ptehledy maji byt odeslany (najednou max. 25 osob), format reportu (PDF, CSV,
CSV pro Excel, TSV) a také frekvenci odesilanych reporti (denné, tydné, méesicné, Ctvrtletné). Pripojit
lze 1 srovnani s pfedchozim obdobim. Tato funkce je idealnim feSenim pravé pro to, Ze rizné osoby
bude zajimat (dle napln€ prace, reportovaci povinnosti, apod.) trochu jina oblast statistik, v rizném

rozsahu a mozna i v jiné ¢asové periodicité — to vSe lze naplanovat pravé v ramci funkce E-mail.
73. Porovnani ¢asovych obdobi

Dulezitou ¢innosti v rdmci analyzy marketingovych kampani je prace s Casem a porovnavani ¢asovych
obdobi. Pokud nebudeme védét, jak data zobrazovat podle nami pozadovanych casovych usekd,
nemuzeme pak ani provadét jejich porovnavani v Case a odhalovat zmény ve vyvoji. Zménu
sledovaného obdobi Ize provést za pouziti zalozky Casové obdobi v daném rozhrani. Dal§i moZnosti
pii analyze vyvoje metrik v ¢ase nam slouzi volba Porovnat s minulosti. Zde je patrné, Ze uzivatel

wrv

toho muze zvolit prislusnou funkci.
Segmentace

Segmentace slouzi pro ziskani specifickych informaci, které vyuzijeme pti ladéni efektivity kampani.
Za pomoci téchto informaci dokdzeme definovat rozhodnuti, ktera budou presnéji odrazet zachycenou

realitu.

Prostfednictvim segmentace mizeme v ramci sluzby Google Analytics provadét zobrazeni ¢i naopak
odfiltrovani vybrané casti dat. K segmentaci dat pouzivame tzv. kfizovou segmentaci, filtry
a segmenty. K dispozici mame i pokrocilou segmentaci, ktera oproti kiizové nabizi mnohem vice

moznosti a variant, jak ziskat jedine¢na a detailni data o jednotlivych segmentech.
74. KiiZova segmentace

Jedna se o jednoduchy zptuisob segmentace. Nemusime nic slozité definovat a nastavovat. Tento vybér
pfinasi moznost porovnat jednu sadu dat s druhou. Provadime ji v momenté, kdy se proklikavame
prehledem ke konkrétngj§im datim. U vétSiny piehledl je k dispozici taktéZ rozeviraci segmentacni
nabidka, diky niZ 1ze snadno provést tuto segmentaci a tim padem si vygenerovat konkrétni data, ktera
nas zajimaji v ramci analyzy vybranych jevi. Pouziti kiizové segmentace si popiSeme na nésledujicim

prikladu.
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Zajimaji nas informace o pristupech z internetového zdroje http://www.vymyslenyweb.cz/
u navstevniki, kteri jsou z Lipska.

Pozadujeme napr. udaj o poctu navstév pro odkazujici stranky z tohoto zdroje za urcité obdobi pro

dany segment. Pro jeho vytvoreni proto budeme postupovat nasledovné:

e prejdeme do prehledu , Navstevnost z odkazujicich stranek®, jez se nachazi
v casti Akvizice — zde klikneme na polozku http://www.vymyslenyweb.cz/ v prehledové
tabulce — po zobrazeni prehledu pridame z rozbalovaci nabidky ,, Sekundarni dimenze *“ volbu

,, Mésto“.

V ramci této moznosti lze ziskat pfesné ty informace, které jsou pro nas v danou chvili relevantni

a dulezité. Neni potieba zohlednovat potencialné nechténé informace.

75. Filtrovani

e 24

profilti. Pokud aplikujeme filtr, pak se do profilu, pro ktery je filtr nastaven, sbiraji pouze ta data, ktera
projdou filtrem. Na rozdil od segmentd nejde pfi uplatnéni filtru zpétné ziskat celkovou ptivodni sadu
dat, coz znamena, Ze je 1épe vZzdy ponechat u konkrétniho webu jeden profil, ktery neni filtrovan.

Google Analytics nabizi 2 druhy filtri — pfeddefinované a vlastni.

K vytvofeni a spravé filtra se dostaneme ptes nabidku Vsechny filtry v sekci Uget.
U preddefinovanych filtri volime moznost zahrnout ¢i vytadit. U vlastnich filtrGi je tato nabidka

roz§ifena o dals$i moznosti, pfi¢emz vybirame navic z rozeviraci nabidky pole filtru.
Uprava dat pomoci filtrG ma pfedevsim nésledujici vyznam:

e odfiltrovani vlastni navstévnosti z ptehledit — ignorovani pfistupti vlastnich zaméstnanci,

spravce, reklamni agentury apod.,
e specifickd data o navstévnosti:

0 segmentace dle obsahu — data o navstévnicich, ktefi si prohlizi pouze urcitou ¢ast

webu (forum, blog, stranky katalogti s ceniky, e-shop, stranky podpory apod.),

0 segmentace dle kampané, média, zdroje — zjisténi odliSného chovani navstévniki

z riznych zdroja,

0 segmentace dle geografického hlediska — detekce odliSného chovani navstévnikt

z riiznych oblasti (napt. CR, SR),

0 segmentace novych a vracejicich se navstévnikil — Casto tyto dva typy vykazuji odlisné

chovani.

76. Pokrocilé segmenty
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Diky pokroc¢ilym segmentim muzeme aplikovat nejen pfedem nadefinované, ale i nami vytvorené
segmenty. Vysledkem je moznost detailné¢ analyzovat chovani navstévnikd. Segmenty, na rozdil od
filtrt, nikterak neovliviiuji samotny vstupni sbér dat. Segmenty lze na data aplikovat zpétné, coz je
jejich velka vyhoda oproti filtrim. Jsou aplikovany na celkovou sadu dat, a to az v momenté, kdy je

pouzijeme.
Mezi vychozi segmenty, jez Google Analytics nabizi, patii nasledujici:
e novi navstévnici,
e vracejici se navstévnici,
e navstévy z placené¢ho vyhledavani,
e navstévy z piirozeného vyhledavani,
e piima navstévnost,
e navstévnost z odkazujicich stranek aj.

Segment je po vybéru polozek aplikovan na piehled a zobrazen v grafu. Mizeme ho porovnat
s puvodnimi nesegmentovanymi hodnotami. Vlastni segmenty nam déavaji moznost vytiidit data dle
nasich konkrétnich pozadavki. Pti definovani pracujeme s dimenzemi, coz jsou atributy navstévniki
¢i navstév, a metrikami. Mezi piiklady dimenzi, které se ve sluzbé Google Analytics zobrazuji ve

vychozim nastaveni, patfi naptiklad:
e prohlizec,
e vystupni stranka,
e obrazovky,
e doba trvani relace a dalsi.

Dimenze se zobrazuji ve vSech piehledech, i kdyz se konkrétni dostupné dimenze mohou podle
jednotlivych ptehledi lisit. Pomoci dimenzi si miZete usnadnit usporadani, segmentaci a analyzu dat.
V nékterych piehledech Ize dimenze ptidavat a odebirat, abychom mohli zobrazit rizné aspekty dat.
Metrikami jsou jednotlivé prvky dimenzi, které lze zméfit a zaznamenat jako pocet nebo pomer.
K dimenzi Mésto Ize napriklad priradit metriku Populace, ktera bude uvadét celkovy pocet vSech

obyvatel daného mésta.

Mezi priklady metrik ve sluzbé Google Analytics patfi:
e zhlédnuté obrazovky,
e pocet stranek za navstévu,

e prumeérné trvani navstévy aj.
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Vlastni pokro¢ily segment vytvoiime kombinaci dimenzi a metrik, pfi¢emz vybirdme podminky, které
maji byt v urcitém poradi a za urCenych pravidel splnény. Ke kombinaci podminek segmentu se
pouziva vyroku (logickych spojek) ,,nebo* pripadné ,,a“, pricemz prvni v poradi by mély byt pouzity
podminky spojené vyrokem ,nebo‘. Nadefinovany segment je 1épe nejprve otestovat (volba Testovat
segment). Vytvorené segmenty se v rozhrani ukladaji a mohou byt tim padem pouzity i pro dalsi ucty

¢i profily v Google Analytics.
77. Piehledy

Ptehledy dat jsou uspofddané a ptehledné vizualizované vystupy vysledkli méfeni, predkladané
sluzbou Google Analytics. Nejsou pouze statickym seznamem namétenych hodnot. Umoziiuji dalsi
manipulaci s daty dle konkrétnich potfeb. K prednostem variabilni prace s daty fadime predevsim jiz
diive zminénou kiiZovou segmentaci. Na zaklad¢ informaci z piehledl Ize nasledné provadet
kvalifikovana rozhodnuti pro potfeby optimalizace efektivity plnéni cild. Pro naSe ucely bude

potiebny prehled Akvizice.
78. Akvizice

Akvizice poskytuji informace o tom, z jakych typt zdroji ¢i konkrétnich webi navstévnici prichazi.
Prehledy piinasi informace o poctu navstév u jednotlivych zdroji, primérnou dobu stravenou na
strance, procento novych navstév a pomér navrati — vSe v souvislosti s danym pfistupovym

zdrojem/médiem a ptipadné i konkrétnim kli¢ovym slovem!

V téchto ptehledech se v ramci jednotlivych zdroji (napf. ,,google.com™) rozlisuje i tzv. médium (typy

zdrojit). V nize uvedené tabulce je prehled médii, které jsou ndm znamy.

Tab. 12: Typy zdrojt, v¢. jejich stu¢ného popisu

Typ zdroje (médium) Strucny popis
CPC placené reklamni systémy
Organic pristup z ptirozeného vyhledavani

pfimy pfistup s pomoci zalozky, ¢i zapisu
URL do adresniho fadku prohlizece

Referral odkazujici stranka

Social média

None

Pfi analyze by nas mél zajimat nejen konkrétni zdroj (uréity odkaz, web), ale i jeho druh (piimy
pristup, odkaz z externich webd, placené odkazy, ptistup pies vyhledavace, ptistupy z ¢lankil na

blozich, mailové odkazy, odkazy v diskuzich aj.).

Propojeni se systétmem AdWords ndm umoZzni velmi detailni pohled na efektivitu kampani, reklam

i jednotlivych klicovych slov.
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3

Prehled ,,Pozice podle klicovych slov nam ukaze, na které pozici byla reklama v momenté, kdy
navstévnik uskutecnil proklik. Na zaklad¢ tohoto miizeme identifikovat nejefektivnéjsi pozici daného

slova, ktera zajisti nejvétsi pocet proklikii ¢i pozadovanou miru konverze.

Ptehledy z kategorie ,,Provoz* dokdzou odpovédét na mnoho otdzek. Jedna se napt. o nasledujici typy
otazek: Na jakou stranku a z jakého zdroje pii pouziti konkrétniho slova se navstévnik dostal? Ma
cenu investovat do PPC, optimalizace na klicova slova, copywritingu, nebo e-mailovych reklamnich
kampani?

Zjistime také, zda jsou navstévnici z konkrétnich zdrojii/médii néim vyjimecni ¢i charakteristicti
a poté mizeme vyuzit téchto znalosti pro optimalizaci marketingu za ucelem naplnéni klicovych

ukazateli vykonnosti.

Lze ocenit i efektivitu e-mail marketingu. Staci porovnat cas, ktery byl vénovany tvorbé a poslani
sdéleni s mnozstvim provedenych nakupi diky tomuto zdroji. Podobné je to s linkbuildingem — byly
vynaloZzené finance i ¢as adekvatni naslednému poctu nové ziskanych navstév? Pokud zjistime, ze
velky pocet navstévnikl/zakaznikl prichazi z urcitych zdroju (napf. blogt ¢i diskuzi), mizeme nejen
linkbuilding, ale i propagaci svych produktl a sluzeb, smétovat prave tam.

Diky ktizové segmentaci dokazeme navic zjistit specifické chovani jednotlivych typt navstévniki
prichazejicich z konkrétnich zdroji ¢i médii. Identifikujeme, kterd média ¢i zdroje pfivedly na web
nejvice navstévnikd, kteti posléze nakoupili ¢i dokon¢ili jiny, nami nadefinovany cil.

5.10.79 Vystup

Vystupem tohoto nastroje jsou vyfiltrované a vysegmentované piehledy. Uspésnost a efektivitu
jednotlivych marketingovych Cinnosti 1ze vSak urcit az po stanoveni cilli, které se daji zahrnout do

prehledu.

naklady, tak mizeme fici, ze kazda kampan, ktera dané¢ho zaméru dosahla, byla uspésna.

O tom, ktera kampan je v této snaze efektivnéjsi pak mize rozhodovat n€kolik faktord. V ptipadé

placenych kampani to miize byt naptiklad pomé&r poctu prildkanych lidi k vysi naklada.

Celé vyhodnoceni poskytované Google Analytics po provedeni vsech piislusnych krokt a procesi je
znazornéno na obrazku nize. Ve statistikach se objevuji takové informace, které jsme na pocatku

vyselektovali, tudiz dostaneme ty statistiky, které jsou pro nas podstatné.
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Obr. 13: Vysledky pfi vyuziti Google Analytics
Zdroj: Google Analytics

5.10.80 Kalkulace

Naéklady na samotné vyuzivani sluzby Google Analytics jsou, pokud odeéteme ceny za energie pfi

obsluze webu, nulové. Jak jiz bylo zminéno, sluzba zpoplatnéna neni.

Co se dalsich nakladut tyce, tak v tomto piipadé neni tfeba povétovat konkrétniho pracovnika, ktery by
se vénoval pouze obsluze sluzby Google Analytics. Samotné vloZeni kédu na stranku je, pro
zkuseného IT pracovnika, otdzkou nékolika minut a lze ji tedy zahrnout do klasické udrzby webu.
Obsluha webu neni nijak casové narocnd a CCR JM tedy nevznika povinnost zauCovani a zamestnani

nového pracovnika, nybrz pouze deleguje obstaravani webu Google Analytics svému web masterovi.

Manazefi, ktefi maji dobrou znalost webového prostiedi, mohou sledovani a nastavovani jednotlivych
meéfeni provadét sami. Po ziskdni vysledkll z Google Analytics mohou manaZeti sméfovat Usili

reklamni kampan¢ smérem, ktery jim ukazi vysledky.

5.11 URL Builder
Tento zplsob zjistovani zpétné vazby recipientll je velice univerzalni. Nasi ideou je, ze specidlné
vytvotené URL adresy je DMO schopna natisknout na veskeré propaga¢ni materialy, resp. je schopna

je zaclenit do vSech zplisobli komunikace se zakaznikem. Prostfednictvim Google Analytics je poté

mozné jednoduse méfit piinos prislusné marketingové kampané.

5.11.81 Podminky a predpoklady vyuziti nastroje URL Builder

Hlavnim a nejdulezitéjsim ptredpokladem spravného vyuziti tohoto nastroje je nejen homogenita

jednotlivych marketingovych kampani, ale pfedevsim heterogenita jednotlivych nastroji komunikace.
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Je velmi dilezité, aby kazdy nastroj komunikace, mé¢l vlastni URL adresu. Jedna se hlavné o to, aby na
letacich byla natisknuta stejnda URL adresa (www.letakyCCRJM.cz) a naopak na billboardech jina
(www.billboardCCRJM.cz). Podstatné je, ze obé tyto specifické URL adresy budou odkazovat ve
finale na stejnou webovou stranku (www.CCRJM.cz). Toto odliSeni je velmi podstatné, protoze jen

tak je mozné odlisit pfinos jednotlivych nastroji propagace.
Dalsi podminkou je schopnost pracovat s URL Builderem a sluzbou Google Analytics.

5.11.82 Sestaveni URL Builderu

V nasledujicich n¢€kolika krocich uvadime, jak sestavit zmiflovany prostiedek trackingu:
79. VepiSeme do vyhledavace Google heslo URL Builder a rozklikneme prvni odkaz.

80. Nasledné se ndm na webu objevi konkrétni pole pro vyplnéni.

Kivk 1. Zadejle adiesu URL sveliv webu

URL webové stranky *

Krok 2: Viypifite niZe uvedena pole nife. Hodnoty Zdroj kampané, Médium kampané a Nazev kampané by mély byt
uvedeny vidy

Zdroj kampané *

Médium kampané *

Dotaz kampané

Obsah kampané

Mazev kampané *

{produld propagacr
m * Povinné pole

Obr. 14: Pole s konkrétnimi udaji pfi zfizovani specialni URL adresy

Zdroj: support.google.com
81. Popis jednotlivych poli:
e URL webové stranky: naSe stranky, na které chceme nase ,,zakazniky* odkazovat.

e Zdroj kampané: misto kde se naSe reklama nachazi, pokud budeme mit fanouskovskou stranku

na facebooku, napiSeme do pole Facebook.
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e Médium kampané: o jakou reklamu se jedna, viz ptiklady pod polem, v naSem piipadé

fanouskovské stranky na facebooku bychom mohli napsat fanouskovska stranka.

e Dotaz kampang: klicové slovo, do néhoz jsme investovali penize, aby nas uzivatel po jeho

zadani vyhledal. Jedné se o nepovinny udaj.
e Obsah kampané: opét nepovinny udaj, ktery slouzi pouze k rozlisSeni jednotlivych kampani.
e Nazev kampané: jedna se pouze o nazev.

82. Vyplnény dotaznik odesleme a dostaneme dlouhou URL adresu, kterou vkladame do nasich

marketingovych kampani misto pfimé¢ URL.

83. Jeste existuje moznost tuto nasi dlouhou adresu zkratit napi. pfes stranky www.tinyurl.com,

pokud bychom ji chtéli vkladat na mista, kde by Sla vidét a pasobila by rusive.

5.11.83 Uvedeni do provozu

Jak jsme jiz zminili vySe, nejprve je nutné dikladné propojit marketingovou komunikaci se
specifickymi URL adresami a poté se jiz soustiedit pouze na interpretaci ziskanych informaci

v podob¢ vystupu z aplikace Google Analytics.

5.11.84 Kalkulace

Vzhledem ke skutecnosti, ze URL builder je poskytovan zdarma, jsou naklady na tento zptisob méfeni
efektivity marketingovych kampani spojeny s platy manazera, ktery se budu této problematice

vénovat.

Dalsi polozkou muzou byt naklady na tisk propagacnich materiald, nicméné tyto naklady jsou
vynalozeny bez ohledu na to, zda je na materidlech natisknuta hlavni webova adresa
(www.CCRJIM.cz) nebo je zde uvedena specificka URL adresa (www.letakyCCR JM.cz), tudiz

v tomto piipad¢ tyto naklady povazujeme za nulové.
Celkov¢ je tedy nutné pocitat pouze s naklady na manazerské financni ohodnoceni.

5.11.85 Doporuceni

Nevyhodou umisténi specifickych URL adres na billboardy miize byt pravé jejich Spatna
zapamatovatelnost. KdyZ potencialni zakaznik piecte adresu na billboardu a nez bude mit moznost ji
zadat do svého pocitace, s velkou pravdépodobnosti ji zapomene. Tento argument vSak vzhledem
k rostoucimu poctu lidi, ktefi maji sva mobilni zafizeni vybavena internetovym piipojenim, slabne.
Nicméné urcité je vyhodngjsi tuto metodu vyuzit hlavné v letdkové inzerci, brozurach ¢i drobnych
upominkovych pfedmétech, které jsou lehce pienositelné a potencialni zakaznik si tak mize doma

u svého pocitace pfipomenout danou specifickou URL adresu.
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Jak jiz bylo n&kolikrat zdlraznéno, velmi podstatné je propojeni specifickych URL adres

s jednotlivymi druhy propagace, proto je velmi dillezité se této problematice peclivé vénovat.

5.12  Klout

Klout je webova stranka a mobilni aplikace, ktera vyuziva analyzu socidlnich médii na hodnoceni
online socidlniho dopadu jeho uzivateld prostiednictvim "Klout Score", coz je Ciselnd hodnota mezi
1 az 100. Pii urcovani skore, Klout méfi rozsah sité socialnich médii uzivatele a koreluje vytvoreny

obsah aby zméfil jako ostatni uzivatelé interaguji s timto obsahem.

5.12.86 Podminky a predpoklady vyuZiti nastroje Klout
Klout vyuziva data ze socialnich médii jako Twitter, Facebook, Google+, LinkedIn, Foursquare,
Wikipedia a Instagram pro vytvofeni uZivatelskych profili, kterym je ptifazeno unikatni "Klout Score"
nebo Klout skoére. Klout skore se pohybuje mezi 1 az 100, pficemz vyssi skore koresponduje s vyssim
hodnocenim $iiky a sily online socialniho dopadu. Uzivatelé zaregistrovani na Kloute, zde mohou

spojit nekolik socialnich siti, z nichz jsou pak sitové data agregované a ovliviuji uzivatelovo Klout

skore.

Klout skore je dopInéno tfemi nominalnimi konkrétnimi métenimi:
e skute¢ny dosah (true reach)
e rozsifeni (amplification)
e sitovy dopad (network impact).

Skutecny dosah je zalozen na velikosti oslovené¢ho publika, které se aktivné zapojuje do uzivatelovych
prispévki. Ohodnoceni rozsifeni se vztahuje k pravdépodobnosti, Ze uzivatelovy zpravy vyvolaji akce,
jako retweety, zminky, 'liky' a komentare. Sitovy dopad odrazi vypoctenou hodnotu vlivu osloveného

publika.

5.12.87 Sestaveni nastroje Klout

84. Navstivte stranku Klout a prejdéte mysi na napis "Sign in", po ¢em se vam nasledn¢ zobrazi
moznost piihlaSeni pomoci G¢tu na socialni siti Facebook nebo mikroblogovaci siti Twitter.

Vyberte jednu z moznosti.
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Success Stories Contact Blog Press

————————

and or Agency? Learn more.

'F Log in with Facebook
W Sign inwith Twitter

Obr. 15: Klout — piihlaseni
Zdroj: https://klout.com/home

85. Povolte sluzbu v socialni siti, dle ptedchoziho vybéru.

86. V registra¢nim formulafi kliknéte na moznost ,,Sing up as Brand®.

87. Vyplite formulaf s nazvem znacky a emailem a kliknéte na ,,Continue®.

E}}]Business Brand or Agency? Learn more. Signin

Signinwith Twitter

Powerful
rned Media

nect with the most passionate
content creators online.

Start your campaign

88. Vitejte v Klout. Pravé jste si zaregistrovali ucet z vybrané socialni sité. Je vam vygenerované

pocatecni Klout Score, které mate moznost vidét v levém dolnim rohu profilové ikony.

Kliknéte na "Get Started".

mQQ

Hi ,welcome to Klout! Your Klout Score is currently 10.

pr ol
% s ™=Z
>

The best way to increase your Score is to create and share great content.

Obr. 16: Klout - zaregistrovany ucet

Zdroj: https://klout.com/home
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89. Posledni krok. Vyberte si témata, kterym se Vase socialni média vénuji a kliknéte na ,,Done”.

90. Na levé stran¢ se nyni nachazi Menu, na které se budeme v dalSich ¢astech odkazovat. Menu
sestava z polozek Overview, Create, Schedule, Measure, Promote a ze sekce uctu skladajici se
z list Perks, Settings a odhlasovaci tlacitko Log Out. VétSina z téchto polozek bude vysvétlena
pozdé&ji, kdyz bude jejich pouziti ukazano na piikladu. Sekci Promote se tato kapitola nebude

vénovat viibec, z diivodu, ze v dobé psani tohoto manual je stale ve zkuSebni verzi.

@ SuperBrand

3

Create
Schedule
Measure

Promote

Perks

Settings

Log Cut

{# ]

Obr. 17: Klout - ukazka menu

Zdroj: https://klout.com/home

5.12.88 Pouziti Kloutu

91. Zména zakladniho nastaveni

Po vytvofteni uctu, klepnéte na polozku Settings v menu na levé stran¢€ obrazovky pro zménu nastaveni
vaSeho uctu. Pod zélozkou Profile mizete nastavit jméno uctu, profilovy obrazek a popis uctu.

V ptipad¢ pfipojeni uctu na Twitteru, miizete pouzit profilovy obrazek a popis z tohoto uctu.
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PROFILE

Obr. 18: Klout - zakladni nastaveni
Zdroj. klout.com
92. Ptidani ucta socidlnich médii
V sekci Settings jdéte do zalozky Network. Zde muzete propojit vSechny vase ucty na socidlnich
médiich prostfednictvim Kloutu. Mlzete ptipojit Twitter, Facebook cet, Facebook stranku, Google+,

Instagram, Foursquare, LinkedIn, Tumblr, YouTube, Blogger, Last.fm, WordPress, Flickr a Yammer.

>ettings
NETWORKS
Twitter nmox disconnect your Twittee -
T F nr ted
Facebook P’AEH-‘ time. Connecting a Facebook Page will unlink your Facebook
e

Obr. 19: Klout - pfidani G¢tu socidlnich médii

Zdroj: klout.com
93. Uprava obsahovych filtrii
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Muizete nastavit obsahové filtry tak, Ze obsah ptibuzny specifickym tématim se bude zobrazovat na
pracovnim panely. Kliknéte na polozku Create v levém menu. Na pravé strané pod obsahovymi filtry
(Content Filters) kliknéte na "Edit". Pak mutzete pfidat podstatnd témata, kterymi se vase stranka
zabyva. Stejnym zplUsobem muzete vymazat jiz nepodstatna témata. Tyto obsahové filtry jsou také

zobrazeny na vasi profilové strance.

MM Explore / Done

s = ==

Obr. 20: Klout - uprava obsahovych filtri

Zdroj: klout.com
94. Vytvareni a sdileni obsahu

Pro vytvoreni obsahu, ktery ma byt sdilen na socialnich médiich, kliknéte na "Create" v menu a pak
kliknéte na "What do you want to share today?". VloZte obsah a piipadnou URL ke sdileni. Klout tuto
adresu automaticky zkrati (v ptipad€, Ze jste si to explicitné nenastavili jinak). Nahrajte fotku
a pfidejte obrazek do vaseho obsahu. Pod "to" muzete vybrat socialni sit’, na kterou chcete vas obsah
sdilet. Pokud si sdileni obsahu nechcete rozvrhnout a chcete ho sdilet hned, tak kliknéte na tlacitko

,.Share Now*.
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Obr. 21: Klout - vytvafeni obsahu

Zdroj: klout.com
95. Rozvrzeni obsahu

Pro rozvrzeni obsahu jdéte do zalozky Schedule. Vyberte datum z kalendare. Klout ur¢i nejlepsi Cas

kdy sdilet vas obsah. Avsak pod "Set a custom time" si mizete vybrat vlastni ¢as, kdy ho sdilet.

A

July 2014 > ee the full timeline

()
Share this on: (&) Wednesday, 7/9/14 at 4:00 PM to O Schedule

Obr. 22: Klout - rozvrzeni obsahu

Zdroj: klout.com

Pro zobrazeni plného ¢asového piehledu kdy je vaSe publikum nejvice aktivni, klepnéte na "See the

full timeline". Po dokonceni klepnout na tlacitko Schedule pro rozvrzeni obsahu.
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Wednesday, July 9 > Back to calendar

Your audience is most active at these times.

400
pm

2 am 5 am 8om 1lam 2pm S5pm 8pm

[== n Schedule .’:;.; 5 € 1

o
Share this on: © Wednesday, 7/9/14 at 400PM  to: O Schedule

Obr. 23: Klout - plny ¢asovy ptehled

Zdroj: klout.com
96. Aktivace nebo deaktivace zkracovace odkaza

Pro aktivovani nebo deaktivovani Klout zkracovace odkazt, jdéte do zalozky Shortener a zaSkrtnéte
moznost "Use klou.tt link shortener" pro aktivaci zkracovace nebo zaskrtnéte moznost "Don't Shorten

links" pro jeho deaktivaci.
97. Zména nastaveni ¢asového pasma

Pro zménu nastaveni ¢asového pasma v Klout, kliknéte na Schedule menu a vyberte pozadované

¢asové pasmo.

Pacific Time (US & Canada) (GMT-08:00) -

Mountain Time (US & Canada) (GMT-07-00)

Central Time (US & Canada) (GMT-06:00)
d Eastern Time (US & Canada) (GMT-05:-00)

Indiana (East) (GMT-05:00)

Midway Island (GMT-11:00)

Samoa (GMT-11:00)

Tijuana (GMT-08-00)

Chihuahua (GMT-07-00)

Mazatlan (GMT-07-00)

Central America (GMT-06:00)

Guadalajara (GMT-06:00)

Mexico City (GMT-06:00)

Monterrey (GMT-06:00)

Saskatchewan (GMT-06:00)

Bogota (GMT-05-00) e

Obr. 24: Klout - zména nastaveni ¢asového pasma

Zdroj: klout.com
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98. Méfeni vlivu socidlnich médii

Kliknéte na Measure v menu nalevo. Na zakladé vasi aktivity vytvofi Klout hodnoceni znamé jako
Klout skére. Pod "90 Day Score History" si muzete prohlédnout historii vasich Klout hodnoceni.
Miizete sledovat neddvnou aktivitu na vaSich socidlnich sitich pod "Recent Activity". Network

contribution zobrazuje dopad rtiznych socalnych siti na vase Klout skore.

Facebook Page

Obr. 25: Klout - vysledky méfeni

Zdroj: klout.com

5.12.89 Vystup
Vystupem této sluzby jsou 90-denni piehledy nedavné aktivity v karté Measure. Ty obsahuji aktualni
Klout Score s jeho ptirtistkem, pfipadné poklesem oproti pfedchozimu dnu, maximalni a minimalni

Klout Score vramci 90-denniho obdobi, pomér pfispéni jednotlivych socidlnich médii na socialni

dopad, a také podrobny piehled ptispévki s jejich vlivem na skore.
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O
o
o . °
Qo 1
(=] 10%
o o .

Obr. 26: Klout - ukazka vystupu

Zdroj: klout.com

5.12.90 Kalkulace

Nastroj doporucujeme pouzivat jako doplnék ke Google Analytics, protoze poskytne pro kampang, na
socialnich sitich, i pohled na socidlni dopad téchto kampani. Tento zplisob méfeni je podan
nenaro¢nym zpusobem a to zdarma. Nastroj Klout je volné dostupny a jeho pouZzivani je nenaro¢né
a intuitivni. Na jeho pouZivani nejsou zapotiebi zadné specialni skoleni. Casové néklady odhadujeme
na par minut denn¢, pficemz s moznosti planovani pfispévkil na vase socialni sité, dokaze usetiit Cas

1 pfi tvofeni obsahu kampani na socidlnich sitich.
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6 Ekonometricka analyza dat

Nase prace byla dosud zaméfena na design marketingové komunikace s cilem efektivniho sbéru
kvantifikovatelnych dat. Jejich cilem bylo navrhnout takova feseni, kterd marketingovému oddéleni
dodaji data o provedené marketingové kampani. Metody popsané v této kapitole obsahuji navody
a feSeni, jak s témito daty pracovat a smysluplné je vyhodnotit Pfichazeji tedy na fadu tam, kde nase

kapitoly o jednotlivych nastrojich kon¢i.

Cilem kapitoly neni pfedstavit statistické metody stojici v pozadi prezentovanych metod ani
postihnout celou §ifi ekonometrického modelovani. Zastavame totiz nazor, ze obsluhu programu by
mél po kratkém Gvodu zvladnout kazdy, kdo dovede pracovat s pocitacem. Vérime, Ze se nam toho

diky této kapitole podaii dosahnout.

Predpokladem pro kazdou analyzu jsou 2 véci: surova data a cil, kterého chceme pomoci analyzy
dosahnout, neboli co chceme modelovat. Pfi konzultacich se zaméstnanci CCRIM jsme zjistili, ze
hlavni veli¢ina, kterou se snazi sledovat a ovlivnit, je pocet navstévniki stranek www.ccrjm.cz. Nase
priklady proto zaméfime na modelovani poctu navstévnikl. Stejné dobie by ale bylo mozné modelovat
pocty piespani v JMK za ur€ity ¢asovy usek ¢i jiny kvantitativni udaj. K analyzam vyuZijeme volné

dostupny software Gret]™.

Prvnim krokem je zamysSleni se nad tim, co vSechno muze pocet navstévnikii stinek CCR JM
ovliviiovat (dale budeme na toto ¢islo odkazovat slovem POCET). Predpokladejme nyni, Ze mame
k dispozici data vSech proménnych, které pro analyzu pouzijeme. Tato data je vhodné piepsat do
jednoho Excelovského (nebo ekvivalentniho) souboru tak, aby kazdy sloupec obsahoval jednu

proménnou.

Pro nazorny ptiklad budeme pracovat s jednou vysvétlujici proménnou POCET a péti vysvétlujicimi:
LETAKY, FLASHKY, AKTUALIZACE, KUPONY a USE-IT. V tomto piiklad¢ vS§echny proménné,
s vyjimkou AKTUALIZACE, pfedstavuji pocty navstévnikl stranek, resp. pocty rozdanych letakd,
usb kli¢enek, kuponti a stazenych use-it map za kalendarni mésic. Proménna AKTUALIZACE nabyva
hodnoty 0 (dany mésic neprobéhla aktualizace www stranek) a 1 (stranky byly aktualizovany).
V nasem excelovském souboru tak mame 6 sloupclti cisel proménnych, kazda s 24 Cisly
(pozorovanimi). Jelikoz kazdé pozorovani predstavuje tidaj za kalendaini mesic, soubor obsahuje data

za 2 roky.

Nejdiive data naimportujeme z Excelu do Gretlu:

86
gretl.sourceforge.net
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Obr. 27: Import dat z MS Excel do Gretlu

Po uspésném importu dat se s proménnymi mizeme blize seznamit pohledem na hodnoty zakladnich

popisnych statistik (minimum, maximum, pramér, median, korelace), ptipadné jejich graf.

POCET

CCRM.ods *

0 ceondl

Souber Mistoje Data Zebrane Phest Yiber

ID# 4 Jméno preménné 4 Popisek

@ROEEDEL D

o
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f II | || ! | | H|| osz_rr 480,38 455,00 7,000 937,00 E
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Obr. 28: Popisné statistiky v Gretlu

Nyni pfistoupime k samotné ekonometrické analyze. V kolonce Model zvolime Metodu nejmensich

¢tvercii. Vyskoc¢i nam nasledujici tabulka:
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Obr. 29: Ekonometricka analyza v Gretlu

Z nabidky proménnych v levém sloupci vybereme proménnou POCET na pozici Zavisle proménné a

zbylé proménné premistime do kolonky Regresory Stiskneme tlacitko Budiz.
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Obr. 1 Ukazka vypoctu v Gretlu

Vysledky (viz pfedchozi tabulka, okno s nazvem model 1) zjednoduSené interpretujeme nasledujicim

zptsobem:

Sloupec Koeficient u kazdé z proménnych udava, o kolik se zvysi POCET (tedy pocet navstévnika
stranek), jestlize se dand proménna zvysi o jedni¢ku (tzn. rozdame o 1 letdk navic, 1 flashku navic,
probéhne aktualizace atp.). Znovu zddrazitujeme, Ze data jsou naprosto ndhodné, nemaji s realitou nic
spole¢ného a slouZzi pouze k ilustrativnim Gcelim. Interpretace vysledkl ale bude probihat tipIné stejné

i s redlnymi daty:
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const 3677,72

Primérny pocet navstévnikl naSich stranek za mésic je priblizn¢ 3678. Presnéjsi vysvétleni by bylo,
ze 3678 navstévnikl prijde na stranky v mésici, kdy neprob&hla zaddna marketingova kampan. To je ale

pomérné dost odtrzené od reality
LETAKY 0,356539

Rozdame-li dany mésic o 100 letakt vic, prumérné¢ nam tato ¢innost pfinese 36 novych navstév na
stranky.

FLASHKY -2,16117

Rozdame-li o jednu USB klicenku vic, pocet navstévnika poklesne o dva (jak bude vysvétleno dale,

nékdy data nemuseji davat smysl — je dobré si to uvédomit).

AKTUALIZACE 1699,68

Probéhne-li dany mésic aktualizace, primérmné na stranku piijde o 1700 navstévnika vic.
KUPONY 1,80131

Rozdame-li 10 kupont navic, primérné nase stranky navstivi o 18 navstévnika vic.
USE_IT -1,93176

Kazdé stazeni USE-IT mapy nam v priuméru “ubere” dva navstévniky.

Jak vidime, nékdy data nemuseji davat velky smysl (zaporné hodnoty). Je proto zapottebi k vysledkiim
pristupovat s rezervou. Zptesnéni sbéru dat a modelovani delSich ¢asovych obdobi vétsinou ptinasi
presnéjsi a pouzitelngjsi vysledky.

Je zaroven tfeba mit na paméti, ze efekt marketingové kampané se mize projevit az za delsi ¢asové
obdobi (tzv. carry-over efekt — viz reSerse) a ze nékteré promeénné (napi. poCty piespani za mésic) jsou

Casto ovlivnény sezonnimi vlivy (napf. v 1ét€ obecné cestuje vice turistii nez v zime).

Pokrocilejsi uzivatel by mohl dale provést nékteré ekonometrické testy pro urceni, zda dané modely
a metody jsou korektni. Jak ale bylo zminéno, tato ¢ast prace je koncipovana jako ndvod pro bézného

uzivatele, neaspirujeme tedy na dokonalé provedeni.

Tyto vysledky mohou marketérovi napomoci pfi zjisStovani, ktery typ propagace (v prumeru) piinesl
nejvétsi/nejmensi vysledky. DalSim krokem je pak pfifazeni cen ke tvorbé kazdého z danych
prosttedkti. Tim zadavatel zjisti nejlepsi pomér “cena/vykon” a mulze adekvatné upravit

marketingovou strategii do budoucna.

Zminény priklad je jednim z mnoha moznych vyuziti ekonometrické analyzy pro méteni efektivity
a ureni navratnosti marketingovych kampani. Dal§im krokem by mohla byt analyza poctu ptfespani

v JMK za dané Casové obdobi (tento udaj maji pracovnici CCR JM k dispozici, jak jsme se sami
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presvédcili). Proménnymi, které je ovlivituji, mohou byt napfiklad pocéty press/fam tripl, Gcasti na

veletrzich, blogovych prispévku atp.
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7 Integrovana marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Tato Cast prace bude zaméiena na vykresleni odlisSného typu nastroje: integrované marketingové
komunikace (dale také IMC). V prvnim kroku stanovime teoretické zaklady tohoto druhu komunikace.
Jeden z hlavnich argumentt vyuziti IMC je jeho cena. Monitoring zpétné vazby marketingovych
vystupl je financné velmi nakladny. Navic CCR JM nedisponuje finan¢nimi prostredky, které by ji
umoznily pokryt vydaje podobného typu. Vyuziti IMC, které je postaveno hlavné na spolupraci vice
aktérti marketingové komunikace v cestovnim ruchu, se zda byt vhodnou volbou. V nasi praci se
zaméfime na partnerstvi s organizacemi jako jsou Skoly ¢i studentské spolky. Prace obsahuje detailni
popis mozné spoluprace a vyhodnoceni ticelnosti a u¢innosti marketingové komunikace postavené na

spolupraci a IMC.

S obrovskym rozmachem marketingovych a reklamnich agentur a médii se sektor marketingu
postupné stava komplexnéj$im a fragmentovanéj§im. V ocich samotného spotiebitele, ktery je
bombardovany rozli¢cnymi podnéty ze vSech stran, to mize vyvolat nejméné zadanou reakci ze strany
marketingového manazera, rozpaky. Proto soucasna teorie definuje jako novy pohled tzv.
IMC - integrovanou marketingovou komunikaci. Ta je konkrétné definovana jako: ,,koncepce
planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, ktera vznikla diky ucelenému
planu zalozenému na poznani strategickych uloh riznych komunikacnich disciplin, jako je obecna
reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni

ziretelny a konzistentni dopad.

Jak uz vyplyva z definice, jde o vytvoieni systému, ktery by zahrnoval jednotlivé komunikaéni
nastroje, jez predtim fungovaly nezavisle na sobé€, do jednotnych a konzistentnich celki, ve snaze
vytvoftit synergické efekty. V praxi se to projevi tak, ze reklamni kampané budou vznikat na zaklade
spoluprace vice aktérti jak ze soukromé, tak z verejné sféry. Jejich hlavni snahou bude obsédhnout vice
komunika¢nich nastroji. Celek pak bude obsahovat podobné a konzistentni myslenky. Takovato
forma spoluprace by méla fungovat napfi¢ celym sektorem cestovniho ruchu od oblasti placené
reklamy na internetovych strankach, az k zaméstnancim hotell, atd. V dalsim kroku si nejprve
rozebereme spolupraci se soukromym sektorem a nasledné naértneme mozné vyuziti i v sektoru

vetejném
7.1 Organizovana spoluprace se soukromou sférou

V ramci studijni cesty do Lipska, kde jsme se setkali se zastupci tamni centraly cestovniho ruchu
Leipziger Freiheit,®™® jsme mohli vyslechnout, jak takovato partnerstvi vypadaji a funguji v praxi.

Tento typ spoluprace uvadi centrala na svych oficialnich internetovych strankach, kde je publikovano

¥ ZAMAZALOVA, M., 2010.

% |eipziger-freiheit.de
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okolo 62 partnerd. V horni ¢asti stranek se nachazi zalozka ,.Become a partner”, ktera ptimo vybizi

dalsi zajemce ke kontaktu s centralou za ucelem vytvoteni nového partnerstvi.

Klicem k uspéchu destinacni spoleCnosti Leipziger Freiheit je tzv. ,,three PPP concept™ (The Public
Private Partnership), neboli partnerstvi vefejného a soukromého sektoru. Typickym znakem tohoto
druhu spoluprace je odpovédnost vlady za kvalitu sluzeb, které jsou provadény soukromymi tcastniky
pravé kvuli tomu, Ze si destinacni spoleCnosti intenzivné uvédomuji nenahraditelnost synergii
vyplyvajicich ze spoluprace se soukromou sférou. Mohli jsme to vidét i na ptikladu destinacni
spolecnosti v Lipsku, kde jejich partnefi mohou zvolit cestu kratkodobé, ¢i dlouhodobé spoluprace
s centralou dle svych preferenci. Jako protihodnotu za spolupraci jim centrala nabizi napiiklad
medialni zviditelnéni na webovych strankach centraly nebo spoluucast pfi vytvareni propagacnich
materiald destinace. Tato symbidza mezi centrdlou Leipziger Freiheit a povétSinou mistnimi
soukromymi subjekty pfinasi i sekundarni pozitivni vliv na tieti strany: oziveni a podporu obchodu

a zlepSeni image mésta Lipska.

Na zékladé naSeho Setfeni jsme identifikovali partnerstvi, ktera ma CCR JM se zastupci
soukromého sektoru. V prvnim kroku si nacrtneme uz existujici formy a charakter spoluprace

CCR JM s partnery ze soukromé sféry.

Jedna z forem spoluprace probiha se ,,Svazem obchodu a cestovniho ruchu CR* (dale jen SOCR),
ktery je jednim ze zfizovateli CCR JM. SOCR ma vytvoienou strukturu regiondlnich zastupct, resp.
firem, zastupujicich SOCR v jednotlivych krajich. Na Jizni Moravé je fizenim povefend agentura
DRING Consulting. S ni centrdla spolupracuje na nékterych projektech, avSak jenom nepiimo

»dodavatelsky*. To znamena, Ze pro centralu zabezpecuji kontakty a komunikaci s dal§imi asociacemi.

Mezi dalsi partnery CCR JM patii ,, Asociace cestovnich kancelari CR ", kterd ma piedevs§im za ukol
prezentovat nabidky a novinky z Jizni Moravy c¢lenim asociace (incomingovym cestovnym

kancelarim, které se vénuji vyjezdovému cestovnimu ruchu).

Dalsim partnerem je ,, Asociace hotelii a restauraci CR* (dale jen AHR). Tato spoluprace probiha na
zaklade vzajemné ucasti na konferencich a vyménou informaci o aktualnich novinkach. Hlavni ¢ast
spoluprace se odehrava na regionalni tirovni AHR, kde jde hlavné o informovani ¢lenti o aktivitach

,,Moravia Convention Bureau* a dalSich.

CCR JM ma rozvinutou spolupraci i s ,, Asociaci pruvodci CR*, kde spoluprace spociva predevsim ve
vytvareni obsahu vzdélavacich materialti a organizaci $koleni pro privodce. Taktéz i v ramci realizace

fam tripti spolupracuje CCR JM s privodeci, ktefi byli doporuceni jiz zmiflovanou asociaci.

8 KYLANEN, M. a MARIANI, M. 2013.
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Jak muzeme vidét na ptikladu téchto realnych forem spoluprace aktéri cestovniho ruchu v ele
s CCR JM, ktefi dohromady vytvaii spole¢né marketingové vystupy, monitorovani jejich ucinnosti
neexistuje. Pravé proto jednim z moznych piistupi CCR JM k méfeni efektivity marketingové
komunikace je intenzivnéjsi zapojeni uz zminovanych identifikovanych partner. Tento pfistup piimo
vychdzi z vySe zminéné teorie integrované marketingové komunikace a z ptikladu Leipziger Freiheit,

kde tato spoluprace probiha formou spolecné propagace.

Momentaln€ centrala vypracovala podobny katalog formou mobilni aplikace, ale jen pro veletrzni
a incentivni turistiku. Spoluprace by v tomto pfipadé¢ mohla vypadat nasledovné: CCR JM by vytvoftila
katalog, kde by shrnula celkovou nabidku hotelll, ubytovacich zafizeni, muzei v regionu, atd. Tento
katalog by byl dostupny potencidlnim navstévnikim na veletrzich, v turistickych informacnich
centrech apod. Co se formy reklamy tyce, kazdy zGcastnény subjekt by piispél na realizaci projektu.
Z davodu dilezitosti otazky rentability investici do spolecné propagace, je nutné zahrnout krok
vyhodnocovani dopadli dané marketingové komunikace na cilovy segment. To se da opét realizovat
formou spoluprace, nebot” jinak je sbér dat na vyhodnocovani finanéné pfili§ naro¢ny. Jednotlivé
subjekty ze soukromého sektoru by sbiraly data napiiklad diky dotaznikovému Setfeni, které by méla

CCR JM za ukol vyhodnocovat.

Cilem naértnutého partnerstvi by byla spoluprace mezi aktéry ptinosnd pro vSechny strany, ktera by
v prvni fad¢ zkvalitnila sluzby. A to z toho diivodu, ze drtiva vétSina malych a stfednich podnikateld

nema prostor ani potiebné dovednosti a prostfedky na jednotlivou propagaci.

Dalsim svétlym bodem je fakt, ze se CCR JM zaméfi na méteni efektivity marketingové komunikace,

které bylo doted’ z divodi finan¢ni naro¢nosti a z nedostatku lidskych zdrojt zanedbavané.

Mezi piinosy bezpodminecné patii i vytvoreni jednotné image destinace diky sjednoceni propagace
vetsSiny aktérti poskytujicich sluzby v JMK. To by mélo za nasledek zpiehlednéni aktivit Jizni Moravy
jako destinace a posilnéni jejiho brandingu.

Je vSak tfeba zdUraznit existenci nastrah, které by mohly branit vzniku definované spoluprace.

K tomu, abychom zjistili ndzor piedstavitelli soukromého sektoru na nas navrh spolecné propagace,

popiipade jaka jsou mozna omezeni, jsme provedli kvalitativni vyzkum.

7.1.91 Zijem soukromého sektoru o spolupraci

Vyzkum probéhl formou osobnich rozhovori s predstaviteli lokalnich aktérti cestovniho ruchu v Brné.
Jeho hlavnim cilem bylo zjistit nazory jednotlivych respondentli na potencialni partnerstvi s CCR JM
v podob¢ vzajemné propagace a sbéru strucnych informaci a dat. Ty by se tykaly naptiklad toho, kde

se jejich klienti dozvédeli o podniku a jak k tomu dopomohla spole¢na propagace.

V dubnu 2014 probéhl vyzkum s vyuzitim osobnich rozhovori na vzorku cca dvaceti zastupcti z fad

manazeri hoteli, majiteld kavaren, pfedstaviteld dopravnich spoleCnosti a cestovnich kancelaii
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prijezdového a vyjezdového cestovniho ruchu. Seznam respondentil, ktefi svolili k jejich jmenovani
v této praci, je uveden v nasledujici tabulce. Diky informacim z rozhovord jsme mohli pfistoupit

k analyze, na jejimz zakladé jsme identifikovali hlavni okruhy problém1.

Tab. 13: Seznam respondentii dotaznikového Seteni

Seznam respondentia dotaznikového Setifeni v JMK
Kavarny
Hostel a kavarna Mitte, Podnebi, Tti ocasci, Café Plazcek
Dopravni podnik
Nejmenovany stfedné velky dopravni podnik v CR
Cestovni kancelai‘e
CK Kudrna, CK Atis
Hotely
Hostel Fléda, Hostel u Minoritd, Hotel Garni, Hotel Voronéz
Dalsi podniky pusobici v cestovnim ruchu JMK
Foreigners, Blog Same Dobre Véci, Use-it, Smart Network

Pozn. Pocet realnych respondentd neodpovidd po¢tu zminénych subjektl. Tato skute¢nost je zplsobend tim, Ze nékteré
subjekty si neptaly své zminéni. Pojem ,,Nejmenovany podnik v CR* uvadime pouze z toho duvudu, aby bylo patrno, jaké
oblasti byly v dotazovani zahrnuty.

Z prizkumu vyplynulo, Ze jen piiblizné 50 % dotazanych znalo CCR JM. V nékterych ptipadech jsme
museli respondentiim vysvétlovat, o jaky typ organizace se jedna. To vyrazné ukazuje na problém
nedostate¢ného povédomi o CCR JM mezi aktéry cestovniho ruchu. Ptiblizné polovina respondentd,
ktefi méli urCité poznatky o existenci CCR JM, nema zajem o spolupraci. Hlavni diivody neochoty

spoluprace jsou nasledujici:
e neduvéra,
e chybgjici zkusSenosti a reference na zakladé predeslé spoluprace s CCR JM,
e problematika navratnosti investic vyplyvajicich ze vzajemné spoluprace,
e nedostatek finan¢nich prostfedktl na vydaje podobného druhu,
e nedostatek lidskych zdroju na sbér dat.

Zjistené zavéry z vyzkumu potvrdily predeslou domnénku o casté neochoté soukromého sektoru

spolupracovat, ktera dtive vyplynula jiz z hloubkovych rozhovort se zastupci CCR JM.

Podaftilo se nam vsak Castecné zjistit nazory i druhé strany: subjektl soukromé sféry. Na zakladé vsech
podnikateli a nasledn¢ upravit aktivity CCR JM tak, aby se stala zajimavym a davéryhodnym

partnerem ke spolupraci.

Aby byl subjekt ochoten spolupracovat s CCR JM na spolecnych projektech, musi mu centrala
nabidnout adekvatni protihodnotu za toto partnerstvi. Relativné nejsnazsi a nejméné¢ nakladny zptisob
motivace subjektli je, po vzoru destinacni spolecnosti v Lipsku, publikace partnerti na oficidlnich

internetovych strankach CCR JM. Avsak pravé webové stranky CCR JM jsou zde nejvetsim kamenem

115



Partnerstvi subjektii meziuniverzitni studentské sité

urazu. Jejich funk¢ni i1 graficka stranka je podprimérnd, stranky jsou malo piehledné, neucinné
a neatraktivni pro citlivé oko navstévnika. Zcela zde chybi fotografie, které by svéd¢ili o krasné
prirod¢, ¢i bohatém kulturnim a historickém zadzemi Jihomoravského kraje. Pokud chceme nabizet
partnertim zviditelnéni na strankach centraly, musime zajistit, Ze se na tyto stranky budou lid¢ divat
a ze budou dulstojné reprezentovat Jihomoravsky kraj i partnera samotného. K podobnému zavéru
dosel i tym pracujici na tématu Zatraktivnéni regionu a mésta v pfedchozim ro¢niku soutéze

MUNISS”.

Reseni problematiky nedostatku pracovni sily pfi sbéru dat predstavime v dal§im kroku.
99.0rganizovana spoluprace se studentskou sférou

Nyni predstavime jednotlivé subjekty, které by centrdla mohla oslovit s nabidkou partnerstvi pro
zefektivnéni méfeni marketingové komunikace, a zaroven uvedeme zptisob, jakym by toto partnerstvi

mohlo fungovat a jaka by byla mozna protihodnota pro dany subjekt.

Ve vefejném sektoru se nabizi spoluprace se stiednimi, vy$Simi odbornymi a s vysokymi Skolami,
studentskymi spolky a sdruzenimi, s turistickymi pamatkami Jihomoravského kraje a s informa¢nimi

centry.

Navrhovanym krokem ve vetejné sféte by bylo vyuziti obrovského potencialu Brna jako studentského
meésta a osloveni vysokych, stFednich a vyssich odbornych Skol s obory tykajici se cestovniho ruchu
a hoteliérstvi. Krome $kol nesmime zapomenout také na rozlicné vznikajici projekty a studentské
spolky, spojujici vyuCovani ve skole s realnou praxi. Ty jsou také rozvinuté v dalSich ¢astech a to

s cilem zvazit mozné spoluprace s CCR JM v oblasti sbéru dat a jejich vyhodnocovanim.

V pripadé oslovenych jsme identifikovali a uvedli do pfilohy C né¢kolik vzdélavacich zatizeni
s vyucovanymi pfedméty jako je cestovni ruch a marketing. V praxi by spoluprace vypadala tak, ze
studenti by vénovali své Gsili a vyuzili svych védomosti pfi psani bakalaiskych a diplomovych praci
zaméfenych na zminované téma sbéru a vyhodnocovani dat. CCR JM by mohla v ramci podpory této
iniciativy vyhldasit kazdorocni soutéz o nejlepsi praci po vzoru Czech Tourism. V tomto ptipadé by
otazka kvality a vérohodnosti vyzkumu v praci nebyla az takovou prekazkou, jelikoz vétSina studentt

pracuje pod odbornym vedenim svych vedoucich.

V ramci naSich doporu¢eni bychom také chtéli centrale navrhnout spolupraci s brnénskymi fakultami
informacnich technologii Masarykovy univerzity ¢i VUT, na kterych je vysoka koncentrace
kreativnich a nadanych studentd. Z vlastni zkuSenosti vime, zZe na téchto fakultach probihaji pravidelné
soutéze oslovujici tyto mladé lidi riznymi projekty. CCR JM by mohla vyuzit tohoto potencidlu
a usporadat soutéz napiiklad o ,, Nejlepsi navrhnuti a naprogramovani stranek CCR JM po vzhledové

i funkcni strance . Tento projekt by pro centralu ptedstavoval témét nulové vliozeni svych prostredkli

% muniss.cz
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a jeho vysledek by byl jisté velmi uspokojujici a fesil by problém nevyhovujicich webovych stranek
CCR JM jiZ zminovany vyse.

Stejn€ 1 v pripadé stfednich odbornych skol je mozny koncept spoluprace pti sbéru dat a informaci.
Pro studenty by nejvétsi piinos spocival v redlné zkusenosti z oboru, ktera by jim umoznila vytvofit si
predstavu o jejich dal$im profesionalnim sméfovani. Problém kvality vyhodnoceni bychom navrhovali

fesit formou mentoringu bud’ ze strany CCR JM, anebo prostfednictvim jejich uciteli.

Nacrtnuti mozné spolupraice CCR JM a studentskych sdruzeni a spolkd jako AIESEC, Muniss,
CityLab, Diplomkomat vyteSime postupné. V posledni dobé nastal rozmach projektd, které umoziuji
studentim pracovat na realnych zadanich ze soukromé, ¢i vetfejné sféry. Z vlastni zkusenosti miizeme
uvést, ze studentim velmi zalezi na téchto mimoskolnich aktivitach. Tim padem skupinky studentd,
které se podobnych projektd zac¢astiuji, maji nasledujici charakteristiky: talentovani mladi lidé, ktefi

maji realny zajem pracovat a ziskavat nové zkuSenosti z oboru.

V nasledujici ¢asti uvedeme ty projekty, které jsme zaroven oslovili s mySlenkou spoluprace

s CCR JM.
AIESEC

Studentskd organizace AIESEC je nejvétSi studentska organizace na svété a brnénska pobocka
AIESEC Brno zprostfedkovdva mnohym studentim moznost vycestovat do zahrani¢i na staz.

Z rozhovori vyplynulo, Ze minuly rok AIESEC BRNO ptivital vic jak 100 studentli z celého svéta.

Navrhovana spoluprace s touto organizaci by spocivala ve sbéru dat potfebnych naptiklad na
vyhodnocovani vnimani propagacnich aktivit CCR JM vybranymi zemémi z cilovych trhi centraly.
Tyto zemé by byly reprezentované pravé mladymi stazisty ze zahranici. Je tieba uvést, ze AIESEC ma
pobocky po celém sveété, coz by umoznilo zaméfit se na zadany konkrétni trh napf. Rakousko.

V kazdém ptipadé by se viak jednalo o zahraniéni piijezdovy cestovni ruch.”!
MUNISS

MUNISS je meziuniverzitni studentskd soutéz, probihajici mezi tfemi vysokymi Skolami v Brné:
Masarykova univerzita, Mendelova univerzita a Vysoké uceni technické. Cilem tohoto projektu je
umoznit studentim pracovat na zajimavych tématech z praxe v mezifakultnich tymech. V obou

ro¢nicich se objevuji témata zaméefena na cestovni ruch.

Potencialni spoluprace spociva v navrhnuti vhodného tématu, které¢ by bylo spojené se sbérem dat na

méteni efektivity a zpétnou vazbu. Vyhodou této formy spoluprace je, Ze studenti v ramci tohoto

91 .
brno.aiesec.cz

117



Partnerstvi subjektii meziuniverzitni studentské sité

projektu vycestuji do zahrani¢i a navs§tévuji organizace spojené s jejich tématem, coz jim umoznuje

ziskat cenné zkuSenosti a osvédéené postupy ze zahraniéi.’*
CityLAB

CityLAB je novy projekt Masarykovy univerzity, ktery umoziuje skupinkdm vybranych studentt
pracovat na projektech vefejné spravy. Opét spoluprace s CCR JM by vypadala podobné jako

v ptipadé Muniss projektt.”
Diplomkomat

Tato iniciativa studentll je spojuje s redlnymi problémy vefejné a soukromé sféry. Sbira naméty na
bakalaiské a diplomové prace od subjektii obou sfér. Studenti maji diky této iniciativé moZnost

vzdélavat se zpracovavanim konkrétnich témat.

Spoluprace s CCR JM by se mohla odehravat tak, Ze centrala opét zada témata na sbér a zpracovani
dat s naslednym vyhodnocenim zpétné vazby. Tim, ze je projekt v rozjizdéci fazi, vkladani zadani

praci je bezplatné.”*
100. Organizovana spoluprace s turistickymi informa¢nimi centry

Dalsim verejnym subjektem, ktery by mohl napomoci pii sbéru dat, jsou turistickda informacni
centra. Na internetovych strankdch www.jizni-morava.cz je uvedeno Sedesat turistickych informacnich
center, které se nachazeji v regionu Jizni Morava. Tyto subjekty poskytuji centrale pfiznivy faktor
v podob¢ osobniho kontaktu a pifimé interakce s navstévniky Jihomoravského kraje a to jak s Ceskymi,
tak zahrani¢nimi. Centra proto mohou oslovovat obé skupiny navstévnikii a timto zplisobem tak

napomahat k efektivnéjsimu fungovani CCR JM.

Jak uvadi Kozel a kolektiv interakce mezi poskytovatelem a piijemcem sluzby vytvari vhodné
podminky pro ustni dotazovani.”” Navrhujeme proto pouZit tento marketingovy nastroj ke sbéru dat
pro CCR JM. V praxi by tato spoluprace vypadala asi tak, Ze by se pracovnici informacénich center
dotazovali v ramci standardni komunikace s navstévnikem na otdzky, které by jim byly zadany od
CCR JM. Odpovédi by byly zaznamenavany pracovniky online a zasilany na centralu, ktera by je

nasledn¢ vyhodnocovala.

Z logiky véci plyne i motivace ke spolupraci pro turistickd centra. Cim lepsi bude mit CCR JM

informace a zpétnou vazbu od turistickych center, tim ucinnéjsi bude jeji aktivita a sluzby, coz se

92 .
muniss.cz

93 .
econ.muni.cz

94 .
diplomkomat.cz

% KOZEL, R. a kol., 2006.

118



MUNISS

odrazi na vyssim poctu navstévnikiic JM kraje a tim padem stoupne i mnozstvi turistu, tedy

potencialnich zakaznikii a vyuzZivatelii sluzeb turistickych informacnich center.
101. Organizovana spoluprace s turistickymi misty a pamatkami JMK

Jihomoravské hrady, zamky, muzea a dalsi turisticky oblibena mista ptedstavuji urodnou ptidu pro
sbér dat od jejich navstévnikt. Proto ani tuto oblast neopomeneme v ramci naSich doporuceni. Jednak
muzeme vyuzit Gstni dotazovani, jak bylo jiz popsano vyse, pfi¢emz napiiklad prodavaci vstupenek
nebo privodci na hradech a zamcich by mohli byt onou ,;sbérnou dat*. AvSak Kozel a kolektiv
vzpomina ve své knize také jinou alternativu. Autor uvadi, Ze vyhodou mtize byt vyuziti ¢ekaciho Casu
v pribéhu dodavky sluzby.”® Miizeme tedy zvazovat moznost vyuziti mnohdy dlouhych a nepiijemny
front pfi ¢ekani na vstupenky nebo casu béhem prohlidky k vyplnéni dotazniku. Realné by tak
v mistnostech s prodejem vstupenek méli navstévnici k dispozici stojanky s dotaznicky a s psacimi
potiebami, které by mohli vyplnit bud’ hned na misté, nebo béhem prohlidky, v tom ptipadé by
navstévnici odevzdavali dotaznik pifi odchodu. Dalsi mozZnosti je davat navstévnikim dotaznicky

pfimo do ruky pii prodeji spolecné se zakoupenymi vstupenkami.

7.2 Nova zjisténi moZnosti spoluprace v ramci JMK

Jelikoz CCR JM projevila zdjem zejména o spolupraci se studentskou organizaci AIESEC, nas tym
vedl se zastupci této organizace dalsi jednani tykajici se mozné spoluprace. Ukazuje se, ze AIESEC
ma zajem pouze o pomérne specificky druh spoluprace. Tato organizace se zamétuje na organizovani

zahraniCnich stazi pro studenty vysokych kol a jejich Cerstvé absolventy.

Nabizi se proto moznost spoluprace na projektech centraly vymeénou za formu staze. Spoluprace ve
smyslu pfimé financni kompenzace za provedeni Setfeni se nejevi realna. V nasledujicich odstavcich
se pokusime pfedstavit mozné dopady na Centralu a dalsi kroky, které by mohla v tomto sméru

podniknout a jsou pfipojeny mozné alternativy za spolupraci s AIESECem.

7.2.92 Stanovisko AIESEC

Pfi jednani s vedenim AIESECu vyslo na povrch, Ze tato organizace se zaméfuje témet vyhradné na
organizace stazi pro studenty. Pro tyto ti€ely komunikuje s podnikateli v cilovych zemich a domlouva
podminky pfijeti stazisti. Tyto podminky obsahuji kromé finan¢ni stranky i dalsi oblasti, naptiklad
vzajemnou propagaci.

Koncept prace na projektech (napt. dotaznikového Setieni) za pifimou financni odménu zatim AIESEC

nenabizi. Podle slov vedeni na jistém modelu této spoluprace pracuji posledni roky, ale zatim jej

nezavedli do praxe. Na§ tym se dale zajimal, zdali existuje n¢jaka interni databaze (“marketplace”)

% KOZEL, R. a kol., 2006.
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pracovnich nabidek pro ¢leny AIESECu, na které by Centrala mohla zadat svou poptavku. Bohuzel i

na tuto otazku jsme dostali zapornou odpoveéd'.
Modelovy priklad spoluprace

Moznost spoluprace se tedy nabizi pii provazani s moznosti staze pro zahrani¢ni studenty. Nas tym
aktualné nema piehled o postoji Centraly k zaméstnavani stazistl a vyhyba se proto doporuc¢enim. Pro
pripad, ze by Centrala o tento typ spoluprace méla zajem, piipojime hruby navrh, jak by spoluprace

mohla vypadat.

102. Centrala si vytipuje cilovou destinaci (destinace), kde by chtéla dotaznikové Setfeni

provést.

103. Podle konkrétni destinace (destinaci) a naro¢nosti prace se s AIESECem domluvi

konkrétni “protihodnota”. Zde se nabizi nékolik moznosti:
e prijeti stazisty (stazistil) z destinace, ve které dotaznikové Setfeni probéhlo,

e usporadani “case study”, ¢i soutéze, zamétené na dotaznikové Setieni s odménou ve formé

staze (ptipadné jiné, v zavislosti na dohod¢ s vedenim AIESECu),

e jina forma protihodnoty — v tuto chvili jde z nasi strany pouze o dohady, mohlo by se jedna to
pomoc pii organizaci oficialnich akci (konferenci ¢i teambuildingu) vedeni AIESEC, napf.
zajisténi mista pro jejich konani, pfipadné slevy na podobné sluzby v JMK, nebo dalsi
moznosti by mohla byt vzajemna propagace na veletrzich apod.

Za soucasného stavu se tedy spoluprace s timto subjektem zda byt pomémné omezena. Nas tym ale
disponuje jen omezenymi vyjednavacimi moznostmi a neznd presna stanoviska obou stran. Proto
doporucujeme tento text brat jako tivodni vytyCeni pozic a kontaktovat vedeni této organizace osobné
s konkrétnimi navrhy. Doporucujeme obratit se na vedeni AIESECu — konkrétné na Marka Le Xuana

(marek.lexuan@aiesec.cz), viceprezidenta pro marketing a vné&jsi vztahy.

7.2.93 Spoluprace s Vysokymi Skolami
Dovolujeme si na tomto misté pfidat jesté jeden navrh tykajici se dotaznikovych Setieni. Jejich
provadéni je obecné velice finan¢né a ¢asové ndro¢né. V nasem vyzkumu jsme ale nabyli dojmu, Ze

existuje pfinejmensim jedna oblast, kterd je v tomto ohledu ptehlizena a pritom by zavedeni dotaznikii

bylo velice snadné.

vvvvvvvv

mohou byt pro Centralu nezanedbatelnym zdrojem informaci, zejména z nasledujicich divod:

e vyborn¢ znaji svou rodnou zemi,
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e dokazou objektivné zhodnotit, jaké je v jejich domovin¢ povédomi o JMK a o moznostech

cestovani do CR,
e projevuji zajem o Brno jako mésto, ve kterém chtéji studovat,

e pii vyfizovani riznych Zadosti spojenych s jejich pobytem se oproti béZznym ob¢aniim Brna
setkaji s mnoha stupni byrokracie a mohou proto poskytnout typy pro zlepSeni nékterych
¢innosti,

e po ukonceni pobytu dovedou zhodnotit mésto Brno z pohledu turisty a upozornit na plusy

a minusy, kterych si bézny obcan nevSimne.
Vyhody a nevyhody

Je pravdou, ze respondenty v tomto dotaznikovém Setfeni jsou pouze studenti, tedy jedna konkrétni
cilova skupina. Jde vSak zaroven o skupinu, ktera ma Siroky rozhled, je oteviena cestovani a dovede

proto objektivné srovnat kvality JMK s jinymi misty.

Hlavni devizou ale je moznost pouziti opakovaného dotaznikového Setfeni na stejnych respondentech,
které k jinak statickému dotazniku doda dynamickou slozku (je mozné sledovat vyvoj v preferencich
respondenta). Tento typ Setfeni Centrale umozni ziskat informace, ke kterym by se jinak nedostala.
Kuprikladu miize zjistit, jak se u konkrétni skupiny respondentii méni jejich povédomi o Brnég, nakolik

se jejich oc¢ekévani setkavaji s realitou a co by nésledné doporucili zlepsit.

Zavedeni do praxe

~~~~~~~

projit pomérn¢ zdlouhavym administraénim procesem, takze pridat jeden dotaznik v nékteré fazi jeho

prijezdu (odjezdu) by nemél byt problém.

Z neoficialnich rozhovorii se zastupci jedné z brnénskych fakult (FP VUT) jsme se dozvédéli, ze by
tento typ spoluprace piivitali a pokusili by se Centrale vyjit vstiic. Pochopili jsme, Ze Skolam jde
predevsim o dobré vzajemné vztahy, ale zaroven by i pro n€ mohly nékteré informace byt ptinosné.

Pro konkrétni podobu dohod doporucujeme kontaktovat zastupce zahrani¢nich studii na jednotlivych
Skolach, piipadné studentskou organizaci ISC (International Students’ Club). Posledné jmenovana

organizace se primarn¢ zaméfuje na pomoc zahrani¢nim studentim v Brné (pfedevsim na Masarykove

Univerzit¢) a organizuje pro n¢ mnoho volnocasovych aktivit.
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Kontaktni adaje

CZS MU:
http://czs.muni.cz/cs/o-nas/kontakty/centrum-zahranicnich-studii/cic-team-new
FP VUT:

reznakova@ftbm.vutbr.cz

ISC:

isc@jisc.muni.cz

7.3 Vyhodnocovani marketingovych aktivit

V nasledujici Casti nabizime CCR JM nazorny pfiklad, jak by mohla vyhodnocovat zpétnou vazbu

svych marketingovych aktivit.

Destinacni spolecnost v Ontariu navrhla manual, ktery by mohl napomoci jinym destina¢nim
spole¢nostem po celém svété vyhodnocovat zpétné vazby marketingovych aktivit. Pivodni manual
obsahuje soubor ¢tyt kroku, které by méla DMO sledovat, aby zajistila pottebné informace. Jedna se o
druh prizkumu trhu s cilem méfeni zpétné vazby marketingovych vystupd. *” Zmitiovany manual jsme

adaptovali na situaci v CCR JM.

Pti kazdém marketingovém prizkumu trhu, jako i toho v oblasti cestovniho ruchu, neni mozné
dotazovat kazdého navstévnika, ktery byl v dané destinaci, anebo Zije v destinaci, ktera je sledovana
marketingovym priizkumem. To z divodu, ze naklady na zahrnuti tak obrovské populace jsou velmi

vysoké. Proto budeme pracovat se vzorky, které by mély reprezentovat celou populaci.

Ptedtim nez se CCR JM rozhodne vykonat marketingovy prizkum pomoci dotaznikového Setteni, je
nezbytné si urcit cilovou skupinu, velikost vzorku, rozpocet, zptisob sbéru dat a samotny cil Setfeni
(povédomi, kvalita reklamy, uc¢innost, ucelnost). V nasledujici ¢asti si rozebereme tento postup krok

po kroku.

104. Prvni krok spociva v nastaveni zakladnich pravidel dotaznikového Setieni. CCR JM
by si méla zodpoveédét otazku, co chcee zjistit, jinak feceno, urcit si piedmét Setfeni. V piipade
centraly mize jit napfiklad o uc€innost jejich marketingovych kampani v podobé povédomi o
destinaci z fad domaécich ¢i zahrani¢nich turistl. Rovnéz se mlze zaméfit i na tcelnost
marketingovych kampani a tedy kolik lidi z téch, ktefi pfisli do styku s danou reklamou, se na

jejim zakladé do destinace i vydalo.

97 \WESTLAKE, M., 2005.
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105. Navazujicim krokem by bylo zvolit si vhodny zpiisob sbéru dat a vzorek.

V ptipadé CCR JM je tento krok identicky odpovédi na otazku ,,Jak to budeme délat?*.

106. Dalsim bodem je vyclenit si rozpocet na vykonavani této cinnosti. Jak jsme jiz
zminovali, méfeni je velmi nakladné. Z konzultaci vyplynulo, Ze v brnénské marketingové
agentuie UNIFER, ktera se opira pfedevsim o praci studentti, stoji den dotaznikového Setfeni
piiblizng 9.000 CZK.”® 1 z toho vychazi dileZitost a nezbytnost hledani levn&jsich alternativ
napiiklad

i diky spolupréci s partnery, jak bylo naznaceno v piedchozi kapitole.

Dale zptisob financovani ze strukturdlnich fondd umoziiuje CCR JM vykonavat jen post realizacni
prazkum, protoze na dal$i druhy prizkumd, jako naptiklad testovani pred akci, nema dostatecné

finan¢ni prostredky.

107. Poslednim krokem je samotny sbér dat. Financni naroc¢nost by se dala ¢astecné vytesit

externi spolupraci se zminovanymi aktéry verejné a soukromé sféry.

Vybér partnera pro spolupraci zalezi velkou mérou na sledovaném cili prizkumu. Pokud chce CCR
IM gzjistit, jaké povédomi maji RakuSané o Jizni Moravée, zda je oslovuje probihajici reklamni kampan,
je mozné z tohoto pohledu navrhnout feSeni prostfednictvim spoluprace pravé s AIESEC, kde by

studenti pracujici pro AIESEC — Rakousko mohli sbirat potiebné informace.

V ptipadé, Ze by CCR JM chtéla védét, jaky dopad mél zminovany projekt MICE, mohla by se obratit
na partnery z fad hotell a veletrhi, ktefi by méli zdjem o spolupraci. Mohla by taktéz vyuzit sluzby

studentil piisobicich v Brng¢.

Centrala cestovniho ruchu miize sbirat data s rozlicnymi zameéry, které si uvedeme v nasledujicich

podkapitolach.

7.3.94 Zjisténi kvality reklamy

Prizkum mtize byt zaméfeny na ohodnoceni kvality reklamy. Krom¢ kvality se nepfimo témito
otazkami méfi i udelnost a u¢innost. Setfeni miize probihat tak, Ze respondent vyjadii svoje dojmy
k reklamé prostiednictvim dotaznikového Setieni pomoci tabulky (viz. Prilohy D a E). Prostfednictvim
souhlasnych a nesouhlasnych vyrokd ptifadi uz predtim navrzené ptivlastky reklamé. Zjistovani
ucinnosti je v tomto pripadé vyjadiené otazkou, tykajici se miry obeznameni, které reklama poskytla
danému respondentovi.

N4s vzorek bude zaviset na tom, jakou cilovou skupinu chceme zkoumat. V ptipadé, Ze se bude jednat

o domaci cestovni ruch, bude vyhodna spoluprace piedevSim se studenty. V pfipadé, kdy bude

pfedmétem zajmu zahranicni klientela, je na mist¢ vyuzit sluzeb AIESEC.

% unifer.cz
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Odhadnuti icinnosti marketingové komunikace

Ucinnost marketingové komunikace miizeme sledovat pies rizné ukazatele, mezi které patii napiiklad

povédomi o destinaci a povédomi o reklamni kampani.
. Povédomi o destinaci

Pro CCR JM je klicové zjistit troven povédomi potencialnich navstévnikii o JMK. S ptihlédnutim
k moznostem CCR JM by bylo nejvhodnéjsi metodou vyzkumu dotaznikové Setfeni pomoci testu
zapamatovatelnosti ,,s pomoci®“ a ,bez pomoci“.V néasledujici ¢asti popiSeme podrobngji pribch
Setreni.

Je mozné vyuzit i testu ,,s pomoci i bez pomoci‘, av§ak je nezbytné, aby byl test ,,bez pomoci® vzdy
uskute¢nén jako prvni. Jednou z moznosti by bylo ptedlozit respondentovi zdznam potencialnich mist,
destinaci v JMK a zeptat se ho, zda by si vybral jedno z uvedenych mist jako svou rekreaéni destinaci.

Nasledovat by mohl test ,,bez pomoci‘. Pro ilustraci uvedeme nékolik konkrétnich zptisobti formulaci:

Jaka mista se Vam jako prvni vybavi, kdyz premyslite o vasi budouci dovolené na Jizni Morave?

Ktera dalsi mista si vybavite kromé pravé zminéného?

e Povédomi o reklamni kampani

Dalsi zpasob jak zjistit, zda respondent slySel o Jizni Moravé a z jakého zdroje, je dotazovani na
povédomi o reklamni kampani. Tento typ testovani nam zarovenn umozni odhadnout, které reklamy
byly nejucinnéjsi a zasahly nejvice respondentll. Znovu je potieba vyuzit dotaznikové Setfeni s testem

zapamatovatelnosti ,,s pomoci a bez pomoci®.

V nésledujicim kroku si uvedeme piiklady otazek smétujicich k zjisténi stupné povédomi o reklamni

kampani. Dotazovani zacneme testem ,,bez pomoci‘, kde by otdzky mohly vypadat nasledovné:

Jaké reklamy/reklamni spoty spojené s dovolenou na Jizni Moravé, anebo s cestovanim jste

vidél/slysel za posledni dva mésice?

Poté, co respondent odpovi, je dilezité nadale klast otazky tykajici se dal§ich destinaci, na které by si
respondent mohl vzpomenout. Je tieba si zaznamenat, které destinace byly jmenované v ramci
bezprostredni odpovédi a které po opakovaném dotazovani. Spontanni odpovédi naznacuji totiz vyssi

stupent povédomi. Pfi vykonavani testu zapamatovatelnosti ,,s pomoci*“ miZze centrala pouzit otazky,

124



MUNISS

které si uvedeme nize. Je vSak nutné podotknout, Ze formulace otazek je jen ilustra¢ni a u konkrétnich
pruzkumii se namisto projektu cestovniho ruchu uvede skuteCny produkt, na ktery byla reklama

realizovana.

Videli jste v prubéhu poslednich dvou mésici reklamy, které zobrazovaly novy projekt Centraly

cestovnéeho ruchu Jizni Morava?

V ptipadé kladné odpovédi, by mély nasledovat dalsi otazky s cilem zjistit, v jakém médiu byla
reklama vidéna, coz nam umozni rozpoznat nejucinnéjsi komunikaéni mix. V tomto piipad¢ by mozné

formulace mohly byt nasledujici:

V' jakem médiu jste zaznamenali reklamu na produkt Centraly cestovného ruchu Jizni Morava

v pritbéhu poslednich dvou mésicii?

Vzpominate si, zda jste vidéli reklamu v radiu/ v televizi/ na internetu?
Odhadnuti uc¢elnosti marketingové komunikace

Kromé hodnoceni kvality a zapamatovatelnosti si reklamy v povédomi lidi, by méla destinacni

spolecnost smefovat sviij zdjem na zkoumani dopadu reklamy na chovani potencialniho navstévnika.

V nasledujici ¢asti nabidneme nékolik formulaci otazek, které slouzi k vyhodnoceni pravé téchto
dopadt. Vysledek odpovédi je mozno pouzit pti vypocétu konverzi. Co se vzorkl tyce, jednou
z moznosti je dotazovat se navstévnikd, ktefi projevili zdjem o mapy, ¢i brozury v informacnich
centrech. Taktéz je mozné vyuzit ptedchazejici vzorek, ktery jsme pouzivali pfi studiu marketingové
ucinnosti. A to tim zptisobem, Ze respondenty, ktefi uvedli navstévu destinace, vyuzijeme na dalsi sérii

otazek. Nazorné ptiklady formulaci mizou byt tyto:

Kdy jste naposledy vidéli reklamni kampan na destinaci Jizni Morava, hledali jste i dalsi informace

o destinaci?

V ptipadé¢ kladné odpovédi by mohla nasledovat otazka:

Podnitila Vs reklama k jedné z nasledujicich ¢innosti?
e Zavolali jste na telefonni ¢islo zminéné v reklame?

o Navstivili jste webovou stranku zminénou v reklameé?
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e Kontaktovali jste se s cestovni kancelari/ tour operdtorem?

Uvazovali jste o navstiveni destinace i pred tim, co jste videli reklamu?

V piipadé kladné odpovédi miizeme pokracovat v dotazovani otazkou:

V té dobé jste uz o vyleté do dané destinace uvazovali, anebo ho uz planovali?

S jakou pravdépodobnosti navstivite destinaci v nejblizsich 12 mésicich?
o Urcite
o Velmi pravdépodobné
o Mozna
e  Neni to pravdépodobné

o Urcité ne
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Zavér

Cilem prace bylo navrhnout vhodny piistup k problematice méfeni zpétné vazby marketingovych

vystupt Centraly cestovniho ruchu - Jizni Morava.

Po provedeni analyzy soucasného stavu a zvazeni teoretickych vychodisek uvedenych v resersi
nastroji méfeni zpétné¢ vazby s dlrazem na jejich praktické vyuziti v marketingovych kampanich

zadavatele projektu, CCR JM.

Dtiraz byl kladen na kvantifikovatelna data. S touto myslenkou na srdci byly navrzeny zpisoby, jak
provést sbér dat a jejich naslednou analyzu. Dale byla nastinéna prakticka doporuceni, ktera ze
zminénych analyz plynou, ackoliv vysledné rozhodnuti je vzdy ponechano na zadavateli. Nasim cilem

bylo poskytnout nastroje, které spolehlivé poskytnou potiebna data pro ucinéni konkrétnich zavért.

Popis a ¢lenéni nastroji byl koncipovan tak, aby zadavateli co nejvice usnadnil implementaci
uvedenych nastrojii do praxe svych marketingovych kampani. U kazdého nastroje je uveden jeho
popis, podminky pouziti, dile sestaveni nastroje, vystup a nakonec odhad kalkulace a nase osobni
doporuceni pro zavedeni nastroje do praxe. Podafilo se nam jak popsat nastroje méfeni, tak navrhnout
jejich uvedeni do praxe. Ve zvlastni sekci byly popsany ekonometrické techniky pro analyzu takto

ziskanych dat.

Kromé analyzy nastroji méteni zpétné vazby se zadavatelsky tym ve své analyze pustil jesté o krok
dal. Navrhl zptisoby, jak provadét méreni ¢asove a financné efektivnim zpiisobem. Analyzou moznych
partnerstvi se soukromym i vefejnym sektorem navrhl postupy, které po zapracovani povedou
k vyuziti synergickych efektli téchto partnerstvi. Akcentovany byly pfedev§im pozitivni dopady na
sbér dat a nasledné meéteni efektivity marketingovych kampani, avSak existuje fada dalSich benefitl

z navrhovanych postupti plynoucich. Ty ale pfesahuji rdmec této prace.

Cennym zdrojem informaci pro zpracovatelsky tym byla zahrani¢ni zkuSenost, zejména navrhy
pracovnikd z destinacni spolecnosti v Lipsku a Castecné také ve francouzském mésté Nice. Jimi
pouzivané postupy a techniky byly prozkoumany a po dikladném zvazeni pak nékteré z nich pouzity

v préci. Veskeré navrhy byly upraveny pro podminky vyuziti v Ceské republice.

Informace o efektivité ¢i neefektivité konkrétniho druhu propagace sama o sob¢ nepiinese mnoho
uzitku. AvSak da managementu silny néstroj pro tvorbu spravnych a fundovanych rozhodnuti.
Implementaci navrhovanych postupti by se Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava stala
prikopnikem na tomto poli nejen v Ceské republice, ale i pii srovnani se zahrani¢im. Piehled
o efektivit¢ vynalozenych prostifedkit v dlouhodobém horizontu pfinese konkurencéni vyhodu jak
v podob¢ efektivnéj$iho vynaloZeni prostfedkt k cileni a lakani turist, tak pfi zadostech o dotace

z Evropské Unie.
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Piilohy
A — Navrh soutéze

Soutéze, které zde uvadime, jsou urCeny piedevSim pro potfeby veletrzni propagace. A¢ neni nasim
cilem tvofit marketingovou kampan a navrhovat nové zpusoby propagace, radi bychom na tomto
konkrétnim prikladu ilustrovali koncept soutézi jako jednoho z pomocnych nastrojii méteni zpétné

vazby.
108. Foceni

Navstévnici budou mit moznost nechat se vyfotit v riznych lokalitaich JMK. Jednotlivé scenerie, které
budou do fotky dodany softwarové, budou vybrany tak, aby vyhovovaly vSem vékovym i socidlnim
skupinam — napft. oblast Musova pro rodi¢e s détmi, Macocha pro mladé a aktivni pary a Lednicko-
Valticky areal pro starSi obcany. K dispozici budou rekvizity, diky nimz se budou navstévnici moci

proménit ve stiedoveéka knizata, rytife ¢i vinného mistra.

Soutézici na stanku necha svlij kontaktni udaj (e-mail), na ktery mu bude nékolik dni po veletrhu
zaslana fotka. S fotkou bude soucasti follow-up mailu kraticky dotaznik a pripadné i odkaz na dalsi
malou soutéz, tentokrat uz pevnéji svazanou s JMK. V pfiloze mailu napiiklad mtizeme zaslat maly
»cestovni pas®, do kterého by si zdkaznik mél sbirat znamky/razitka z rGznych, pfedem vybranych,
mist JMK. Na téchto mistech mu opét mizeme nechat vyplnit kraticky dotaznik na par otazek,
budeme-li to povazovat za potfebné. Pro isp€sné ,,sbérace” by byly nachystany ceny — od drobnych
(vstupenka do zoo, all you can eat kupon pro 2 lidi v partnerské restauraci) az po opravdu hodnotné

ceny pro ty, ktefi nasbiraji vSechny znamky (napf. let balonem).

Takto zékaznika nejenze udrzime v napéti a pfiméjeme jej nas kraj navstivit, zaroven od néj ziskame
cenné informace vypliovanim prubéznych dotaznikti a dokdzeme piesné trackovat jeho pohyb od

veletrhu az po pfijezd a pohyb po IMK.
109. Veletrh QR quest

Dalsi, jednodussi hrou, ktera Ize pomérné snadno usporadat piimo na veletrhu, je QR quest. Po
veletrzni mistnosti rozmistime ne¢kolik QR kodu, které budou odkazovat na predem vytvorené stranky
s hrou. Navstévnik bude mit za kol vSechny tyto kody najit a oscanovat je mobilem. Pro registraci do
soutéze by musel zadat sviij e-mail a nasledn€ pii postupu hrou (scanovanim kodi) musel odpovédeét

na par otazek tykajicich se JMK a propagace CCR JM. Vitézové by opét dostali drobnou cenu, napft.
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USB flash disk. Touto cestou centrala ale ziska e-mailové kontakty (i na ty navstévniky, kteti hru

nedokon¢i a tudiz nebudou mit narok na cenu).



B - Seznam stfednich a vysokych S§kol vJMK, vhodnych
pro spolupraci s CCR JM

Stiedni Skoly a stfedni odborné Skoly:
e Vyssi odborna skola ekonomicka a zdravotnicka a Stfedni Skola Boskovice
e Stiedni skola gastronomie, hotelnictvi a lesnictvi Bzenec
e Stfedni odborna Skola v Lomnici u Tisnova
e Stfedni skola potravinatska, obchodu a sluzeb Brno
e Gymnazium, Stfedni odborna $kola a Stfedni odborné ucilisté Mikulov
e Stfedni skola hotelova, sluzeb a Vefejnospravni akademie, s.r.o.
e Integrovana stfedni skola, Slavkov u Brna

e Stfedni odborné ucilisté a Stredni odborna skola Znojmo

Stiedni Skola gastronomicka, s.r.o.

Vysoké $koly:
e Vysoka skola obchodni a hotelova, s.r.0.

e Masarykova univerzita v Brné: Ekonomicko- spravni fakulta; Katedra regionalniho rozvoje

a cestovniho ruchu
e Mendelova univerzita
e Vysoka skola Karla Englise
e BIBS- vysoka skola

e Newton College, a.s.
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C — Dotaznik ke zjiSténi kvality reklamy

Reklama byla Zcela’ Spiéer Spise ; Zcela ; Nevim
souhlasim souhlasim nesouhlasim nesouhlasim

zajimava

vyjimecna

nudna

vizudln¢ pritazliva

tézko zapamatovatelna

informativni

lepsi jak tradicni reklamy

Reklama-
(¢téte nasledujici polozky)

obeznamila mé s novymi moznostmi straveni dovolené

presvédcila mé povazovat tuto destinaci za jeden z mych budoucich
cili

presvédcila mé navstivit destinaci

prinutila mé pfepnout na jiny kanal/otocit stranku

Zdroj: WESTLAKE, Mitchell. WESTLAKE, M. A guide to using market research and marketing mesurment for successful tourismdestination marketing. FedNor. 2005. (vlastni uprava)




D — Dotaznik ke zjiSténi ucelnosti reklamy

Reklama Uplné
(¢téte nasledujici polozky) souhlasim

Castecné
souhlasim

Casteéné
nesouhlasim

Uplné
nesouhlasim

Nevim

obeznamila m¢ s novymi moznostmi dovolené

pfesvédcila mé povaZzovat tuto destinaci za jeden z mych
budoucich cili

presvédcila mé navstivit destinaci

Zdroj: WESTLAKE, Mitchell. WESTLAKE, M. A guide to using market research and marketing mesurment for successful tourismdestination marketing. FedNor. 2005. (vlastni Gprava)
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