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ANOTACE

Prace se zabyva marketingovym planovanim a vytvofenim marketingového planu
organizace vetejné spravy v oblasti cestovniho ruchu, a to pomoci socidlnich siti. Zvolenou
organizaci je Pardubicky kraj. Nejprve jsou shrnuty teoretické poznatky tykajici se tvorby
marketingového planu a socialnich siti. Déle je vypracovana analyza socialnich siti, jejich
uzivatelil, analyza samotného kraje a analyza SWOT. Na zaklad¢ vysledkt téchto analyz
jsou stanoveny marketingové cile a vypracovany strategie k jejich dosazeni. Nésleduji

akéni plany a zhodnoceni piinosu vytvoreného marketingového planu.

KLiCOVA SLOVA

Socialni sit’, marketing, vetejna sprava, Pardubicky kraj, cestovni ruch

TITLE
Marketing of Public Administration Organizations by Help of Social Networks

ANNOTATION

The thesis is dealing with marketing planning and formulate marketing plan for public
administration organization by help of social networks, regarding tourism. For this thesis
was selected one organization - Pardubice region. At first, there are some theoretical
knowledge about formulating marketing plan and about social networks. There are worked
out analyse of social networks, analyse of its users, analyse of Pardubice region and SWOT
analyse. Targets and strategy are set pursuant results of analyses. In the end, there are

action plans and evaluation of benefits from formulated marketing plan.

KEYWORDS

The social network, marketing, public administration, Pardubice region, tourism
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UvVOD

Vyvoj marketingu je v poslednich letech podnécovan zejména rozvojem informacnich
technologii, internetem a pfredevSim internetovych sluzeb. Zde se marketériim nabizi
spousta novych moznosti k plnéni marketingovych plant. Ackoliv vétSinu internetového
marketingu provadi soukromy sektor, tak i pro organizace pusobici v sektoru vefejném je

marketing nejen na internetu velmi dilezity.

Cilem této prace je navrhnout pro zvolenou organizaci vefejné spravy,
tedy Pardubicky kraj, postupy ¢i zmény vedouci k efektivnimu dosazeni cild, které budou
vytyCeny na zékladé provadénych analyz. Vzhledem k z4jmu na sniZovani naklada jak
soukromych firem, tak vetfejnych organizaci je vhodné pouzit novy marketingovy nastroj —
socialni sité (socidlni marketing). Pravé tyto internetové sluzby jsou v dnesni dobé velmi
oblibené a sami jejich uzivatelé mezi sebou sdileji informace a doporuceni,
¢imz nevédomky provadéji reklamu, jde o tzv. virdlni marketing. Kromé této formy
propagace se na socialnich sitich pouzivaji i dalsi formy reklamy, naptiklad velmi dobfie

cilena forma inzerati — PPC reklama.

Vytvoteny marketingovy plan je zaméfen na podporu cestovniho ruchu v regionu.
Pardubicky kraj méa v rdmci republiky dobrou geografickou polohu a vzhledem k napojeni
na strategické dopravni cesty je i pro obyvatele ostatni kraji velmi dobie dostupny.
Ale jen tato pozitiva regionu nestaci, dilezité je i povédomi o cilovych destinacich
u obyvatel, kter¢ vzbudi zijem o turismus. Atraktivitu kraje je tfeba zvySovat
1 pro obyvatele samotného regionu. Kromé podnécovani ke konéani cestovniho ruchu

se u této cilové skupiny Pardubicky kraj snazi vyvolat pocit soundleZitosti s krajem.
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1. ZAKLADNI POJMY

1.1 VYBRANE MARKETINGOVE NASTOJE

Marketingové planovani

Pojem marketingové planovani znamena rekapitulaci uplynulého, monitoring
souCasného a sohledem na ptredpokladané podminky stanoveni budouciho vyvoje
(v ptipad¢ této prace vyvoje destinace), resp. vytyCeni cilli a zpisobu jejich dosazeni.

Jedna se o aktivitu organizace zamétenou na jeji budouci vyvoj [12].
Marketingovy plan a jeho obsah

Marketingovy plan je nastroj marketingového fizeni, nejcastéji v podobé pisemné
zpracovaného dokumentu, ktery je v souladu s politikou dané organizace a na jehoz
pfipravé se v pfipad€ organizace vefejné spravy podili spolecné vefejny, soukromy
1 neziskovy sektor. Plan je obvykle sestavovan na obdobi jednoho roku (kratkodobé plany)
nebo delsi, obvykle ne vice nez pét let (dlouhodobé plany). Mezi jeho zékladni ulohy patii
funkce ftidici a kontrolni, rozpoctova, programova, koordina¢ni a funkce kontrolni

a hodnotici. [9], [12]

Mezi soucasti marketingového planu patii popis organizace, vstupni analyza, SWOT
analyza, stanoveni marketingovych cilli, ndvrh marketingové strategie, akcni plany,
stanoveni rozpo€tu a poslednim bodem je kontrola. Aby byl marketingovy plan efektivni,

musi byt specificky pro danou problematiku organizace na trhu. [8], [12]
SWOT analyza

Pro identifikaci pftilezitosti, ohrozeni, silnych 1 slabych strdnek se vyuzivd metody
analyzy SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Tato analyza tvoii zavér
situacni analyzy, shrnuje pfednosti a silu podniku, upozoriiuje na vyrazné slabiny podniku
v souvislosti s pfileZitostmi a katastrofickymi hrozbami. Vysledky metody jsou dale
pouzity pro formulaci marketingovych strategii pfipadné pro stanoveni strategickych
zaméra. [12]

Marketingové strategie a stanoveni rozpoctu

Marketingova strategie urcuje, jak se dostat do cilového stavu. Dlouhodoba strategie

by méla uréovat zejména definici klicovych zakaznikl a zptsob prace s nimi. Stézejnim
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bodem je prezentace destinace scilem vytvafeni vnimani (image) destinace,
tedy soustiedéni se na komunikovani stézejni myslenky a pfinosu destinace pro koncového
klienta. Zde se popisuje jaky produkt ¢i sluzba se bude nabizet, ptisluSna cenova politika,
zpusob nabizeni a druh propagace. P&t marketingovych ,,P, tedy produkt, misto, cena,
podpora prodeje a obal jsou v pfipadé¢ cestovniho ruchu velmi specifické, v ramci
této prace jsou sohledem na zkoumané odvétvi vypracovany ve strategiich

marketingového planu. [14]

Proces stanoveni rozpoctu v dané organizaci veifejné spravy je slozity proces,
a to kvuli vstupu prevazné prostredkit verejného rozpoctu. Podil soukromych zdroju se
v ruznych destinacich lisi. Vydaje na marketing v téchto organizacich nejsou vzdy chapany

jako investice do budoucna, ale spisSe jako nutné zlo pfitomnosti. [12]
Marketingové cile

Na zéklad¢ provadénych analyz jsou sestavovany marketingové cile, tedy presné urceni
budoucich vysledkl, které chce organizace marketingovym planovanim dosadhnout. Pro
spravné formulovani cili se pouZziva zkratka vlastnosti cili — SMART — tedy specificky
(co je tfeba kampani ovlivnit), méfitelny (stanoveni meftitek), dosazitelny, redlny, zacileny

a nacasovany cil. [9]
AKkéEni program

V tomto bodu se jedna o rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a tkoll. Akéni
program se sestavuje pro splnéni marketingovych cilli, ¢asovych terminti, zdroji a urceni
osob €1 instituci, které aktivit zrealizuji. [14]

Kontrola

Kwvili vysokym nakladiim na zdroje je nutné marketingové plany destinace pravidelné
kontrolovat. Kontrola znamena porovnani splnénych cilii oproti stanovenym a pfijimani
opatfeni v pfipad¢ nesrovnalosti. Kontrolni proces zahrnuje tfi slozky — méfeni, hodnoceni

a monitorovani. Pokud jsou stanovena napravna opatieni, je tieba vysvétlit davod,

pro¢ se skute¢nost 1i8i od planu.

13



Nasledujici obrazek 1 zobrazuje schéma marketingového planovani.

VSTUPNI ANALYZA

+
SWOT ANALYZA
¥
STANOVENI CiL0
+
MAVRH STRATEGIE
¥
AKCNI PLAN
¥
KONTROLA

]

Obrazek 1: Schéma marketingového planovani

Zdroj: upraveno podle [8]

1.2 POJEM SOCIALNI SIT

Pojem socidlni sit’ je dnes velmi aktudlnim tématem z diivodu rozSifovani internetovych
definuje jako ,,mnozinu socialnich subjektli propojenych sménnymi vztahy* [10]. Znamena
to tedy, Ze socidlni sit’ je skupina lidi, ktefi se navzdjem ovliviiuji. Odborny status
si ziskala v Anglii na ptelomu 50. a 60. let minulého stoleti diky socidlnimu antropologovi
J. A. Barnesovi (1972) [10]. Studium téchto spoleCenskych vztahii postupné
vykrystalizovalo ve svébytnou strategii vyzkumu socidlni reality nazyvanou analyzou

socialnich siti. [10]

Z pohledu internetu jsou socidlni sit¢ mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvaieli okruh
svych pratel nebo se ptipojili k néjaké komunité se spoleCnymi zajmy. Rizné socidlni sité

maji riznd pravidla a zvyklosti.

Tato prace se bude zabyvat socidlnimi sit€émi jako internetovymi sluzbami.

14



1.3 HISTORIE SOCIALNICH SITI

O socialnich sitich jako internetovych sluzbach se lze bavit od sedmdesatych let
dvacatého stoleti. Konkrétné¢ od roku 1971, kdy byl odeslan prvni vzkaz (e-mail)
na vzdaleny pocita¢. Mezi prvni uzivatele patfili vojaci, pro které byla vytvorena sit
ARPANET. To se povazuje za udalost, ktera spustila dalsi vyvoj internetu a socidlnich siti
tak, jak je zname dnes. Nasledoval vynalez finského studenta Jarko Ojkarinnena,
ktery objevil IRC (Internet Relay Chat — chat ptes internet), tedy komunikaci v redlném
case. Ten spolu s elektronickou postou, telekonferencemi a informacnimi skupinami

slouzil predevsim k feSeni redlnych problémi: Sifeni informaci a obchodni komunikace.[9]

Dal$im meznikem byl 7. srpen 1991, kdy britsky védec Tim Berns-Lee vytvofil
a publikoval internetové stranky a tim udélal dal§i krok ve vyvoji téchto technologii.
Pocitade se zacaly svou velikosti zmenSovat a jejich vyuziti rozsifovat. Casem se tyto

technologie staly dostupnéjsi i pro bézné uzivatele (klesala jejich cena i cena za piipojeni

k internetu). [9]

Za historicky prvni socidlni sit’ se povaZzuje classmates.com, projekt od Randyho
Conrada zroku 1995. Na téchto webovych strankdch se uzivatelé jiZz registrovali
a tim mohli vyhledavat své spoluzaky, studenty, zndmé a udrZzovat s nimi vztahy
po internetu. Tato koncepce se ukdzala sv€toveé velmi uspésnd, proto se neni ¢emu divit,

ze je dnes nasledovana velikany typu Facebook, MySpace nebo LinkedIn. [9]

15



2. PREHLED VYBRANYCH SOCIALNICH SITi
NA INTERNETU

V poslednich letech se socialni sit¢ stavaji nedilnou soucasti zivota lidi. Uzivatelé
se na n¢ registruji v zdvislosti nejen na geografické poloze, kultute, ale predev$im

na doporuceni od znamych, a to je faktor, kterého marketing ve velké mife vyuziva.

Pro tuto préaci bylo vybrano pét siti k porovnadni — Facebook, MySpace, LinkedIn,
Twitter a Google+. Duvod vybéru bylo hledisko rozsifenosti nadnarodnich siti
v nasi republice. Vzhledem k tomu, Ze jejich spoleénymi cily je oslovovani uzivateld,
hledéani starych i navazovani novych kontakti a obecné propojovani lidi po celém svéte,
maji mnoho spole¢nych rysti. Mezi néz mizeme zatadit vytvéreni si vlastniho profilu,
pfidavani si svych zndmych do seznamu pratel (kromé sité¢ Twitter, kde se jedna
o takzvané ,,ndsledovani‘ pratel — odbér novinek), vkladani textovych aktualnich textovych
ptispévki, ale 1 ptispévkll v podobé odkazl ¢i fotek. Zvlastnosti a specifika jednotlivych

siti jsou zminény nize.
Facebook

Facebook nabizi spousty her, aplikaci ajinych zabavnych c¢innosti, které ptitahuyi
zejména mladsi uZivatele. Na této siti lze vytvafet i1 stranky pro celebrity, skupiny
¢1 spole€nosti, které se dale fadi do kategorii: mistni podnik nebo misto; spolecnost,
organizace nebo instituce; znacka nebo produkt; umélec, skupina nebo vefejné znadma
osobnost; zabava; ucelova stranka nebo komunita. Diky tomu, Ze zde lze vytvaret firemni
stranky, je tato sit' oblibenym marketingovym nastrojem. Nespornou vyhodou je
1 ta skutecnost, Ze si lze propojit ucet této sité¢ s jinymi ucty — napiiklad se siti Twitter
nebo moznost prihlasit se do nekterych internetovych aplikaci pomoci svého Facebook
uctu. Tato moznost lze vyuzit napiiklad u webové aplikace ZoomSphere
(www.zoomsphere.com), kterda se zameétfuje na sledovani vybranych socidlnich siti.
Facebook nabizi i mnoho socidlnich doplikd pro vyvojafe webovych stranek — tlacitko
»Libi se mi“, komentéafe, doporuceni, odeslat na Facebook a mnoho dalSich, které jsou

u uzivatelt popularni a napomahaji marketingu dané sluzby nebo produktu. [2], [4]
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Google+

Spolecnost Google se nejdiive snazila proniknout na trh se siti Orkutu, ktera se
u uzivatelll neuchytila. Google+ byl spustén v cervnu 2011 a nejdiive k nému méli piistup
pouze pozvani uzivatelé. Registrace byla pfistupnd pouze plnoletym uzivatelim,
ale nyni je spodni v€kova hranice omezena 13 lety. Sluzba je pfimo propojena s dalSim
produkty spolecnosti, napiiklad Gmail, ¢i Google AdWords (PPC reklama). Vyraznym
rysem je moznost stdhnuti si celého obsahu svého profilu na pevny disk.
Podobné jako na siti Facebook je tlacitko ,libi se mi*, tak zde je tzv. ,,doporucujici

tlacitko* (+1), které ma vliv na vyhledavani ve vyhledavaci Google. [16]

LinkedIn

LinkedIn se fadi mezi profesni sité, kterou vyuzivaji profesiondlové z riznych obort.
Po zalozeni uctu si lze lehce vytvofit Zivotopis, vlozit linky projekt, doporuceni,
dovednosti apod. Uzivatelé se také mohou sdruzovat v diskusnich forech, na kterych
si vzajemn¢ mohou pomoci, poradit, dat zajimavé tipy na odbornou literaturu, $koleni,
zpusob feSeni néjakého problému. Vzhledem k odbornosti uzivateli lze ocekavat
spolehlivou odpovéd’. Registrace a zédkladni verze je zdarma, avSak lze vyuzivat i nékterou
z placenych verzi, kde je vét§i mira moZnosti, mezi néz se napiiklad fadi pfimy kontakt

s vybranymi odborniky. [17]

MySpace

MySpace je specificky svou primarni vizi zaméfovat se predev§im na hudebni skupiny,
umélce, filmare atd. zcelého svéta, ktefi si zde =zalozi Ucet a bézni uzivatelé
tak o nich maji aktualni piehled a mohou si pifimo zde ptehravat jejich skladby. Tato sit
ma nyni aktivni propojeni s Facebookem. Vzhledem k potfebam uZivatelli komunikace
navzajem mezi sebou byl vyvinut program MySpacelM — instantni messenger, ktery kromé
zprostiedkovani chatu informuje 1 o novinkdch na MySpace. Mezi dalsi specifické rysy
patii napiiklad moZnost upraveni si vlastniho profilu naptiklad pomoci HTML nebo CSS.

[17]

Twitter

Specifikem této sit€¢ je omezeny pocet znakl v kratkych zpravach, které mohou

uzivatelé zanechat — takzvanych ,tweetd”, jejich maximalni délka je 140 znakt.
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Na Twitteru se nezada o pratelstvi, ale 1ze sledovat kteréhokoliv uzivatele a jeho aktivitu
sledovat (follow). Mezi oblibené Cinnosti patii nasledovani hudebnich kapel a znamych
osobnosti, pokud si chce uZivatel do jisté miry chranit své soukromi, 1ze nastavit okruh
uzivatelskych uctd, které ho mohou sledovat. 1 zde je vyhodou moZnost propojeni

uzivatelského uctu s t¢tem na siti Facebook. [17]

2.1 STAVAJICI STAV SOCIALNICH SiTi NA INTERNETU

Pocet socialnich siti na internetu neustale roste, tato prace se ovSem =zabyva
jen péti vybranymi. Nasledujici analyza je primarné¢ zamétena na nejrozsitenéjsi sit’, tedy
Facebook. Divodem tohoto rozhodnuti je i navazani na strategicky plan organizace vetejné
spravy, a to v ramci internetového marketingu se zaméfit pouze na tuto sit’. Facebook ma
1 nékolikandsobné vyssi pocet uZivateli — perspektivu marketingového vyuZiti
zminované¢ho média. V roce 2012 se spekuluje nad prolomenim magické hranice miliardy
uzivatelt. [3]

vvvvvv

geograficky faktor a v€k. Prave ten hraje klicovou roli pfi umistovani cilenych reklam
a jejich obsahové naplni. Jak je patrno z nésledujiciho obrazku (viz obrazek 2), tak do dvou
nejvétsich vékovych skupin patii uzivatelé ve véku 18-24 let a 25-34 let, ovSem velmi

silnou a nezanedbatelnou skupinou jsou i uZivatelé ve véku 35-44 let.

Vékové slozeni uzivatelu Facebooku

3%

4% N 25-34
m18-24
m35-44
m16-17
m13-15
M 45-54
55-64
65+

Obrazek 2: Vékové slozeni uzivatelu Facebooku
Zdroj: [16]
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o zakazu pouzivani této sité osobami mlads$imi, nez je dand vékovéa hranice. Pokud mé byt
reklama nebo jina marketingova aktivita cilena na osoby mladsi 13 let, je tfeba si vybrat

jiné médium nebo Ize zvolit zplisob marketingového plsobeni na rodice téchto déti.

2.2 POROVNANI SITI

Z porovnani v tabulce 1 plyne velky potencial socidlni sit¢ Facebooku nejen co se tyce
podtu uzivateld celosvétové, ale i penetrace uZivateld v Ceské republice. Tato sif
podporuje PPC reklamu — pozitivum pti vybéru marketingového média. Co se penetrace
uzivateld tykd, vychazi relativné dobfe ztabulky i LinkedIn. Tato sit’ je ale ovSem
jen profesni, proto je pro tuto praci nevhodna. Rychle rozvijejici siti je 1 Googlet,
kterd zaznamenala vysoky nartist uzivateli. Jeji vyhodou je nepochybné i moznost

propojeni uctu s dalSimi sluzbami od spolecnosti Google.

Na obrazku 2 je vidét veékové slozeni uzivateli Facebooku, podle kterého
lze jednoznacné fici, zZe pfevaznou Cast uzivatelll tvori mladi lidé do 34 let. Tvorba reklamy
na této siti by tedy méla byt zaméfena na mladsi uzivatele, a to jak textovou, tak grafickou
Casti. Pfi zaddvani PPC reklamy Ize nastavit segment uzivateld, kterym se bude

zobrazovat, dle véku, zde je tedy mozné piimé zacileni a Giprava reklamy ,,na miru®.
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Tabulka 1: Porovnani vybranych socialnich siti

Kritérium Facebook MySpace LinkedIn Twitter Google +
Rok zaloZeni 2004 2003 2003 2006 2011
Pocet ' ‘ ' '
urivateli 150 mil. 150 mil. 40 mil. 5 mil. -
(rok 2008)
Pocet . _ ' _
urivateld 800 mil. 45 mil. 100 mil. 200 mil. -
(leden 2011)
Pocet ' '
urivateld 890 mil. 43 mil. 115 mil. 240 mil. 170 mil.
(duben 2012)
Moznost PPC Ano Ano Ano Ne Ne
reklamy
Typ sité Osobni Osobni Profesni Osobni Osobni
Symetrické Ano Ne Ano Ne Ne
pratelstvi
Penetrace 32,71 % 0,04 % 1,78 % 039% | 043%
v CR
Penetrace
mezi 49,89 % 0,15 % 2,72 % 0,60 % 0,65 %
pripojenymi
uzivateli v CR

Zdroj: upraveno podle [4], [17], [20]
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3. MOZNOSTI MARKETINGU NA INTERNETU

Dynamicky rozvoj internetu a informacnich technologii v poslednich letech obecné
pfinesl mnoho novych marketingovych pfistupd. Z diivéjSitho chapani internetu
jako podpirného marketingového nastroje se stal néstroj silny a samostatny. Za jednu
z nejveétsich vyhod je povazovana vysoka mira interaktivity samotnych uzivateli a jejich

zapojeni se do marketingového procesu.

Mezi nosné pilife internetového marketingu v soucasné dobé patii SEO (Search Engine
Optimization), SEM (Search Engine Marketing), PPC reklamy (Pay per Click), CPM/CPT
reklamy (Cost per Mile/Thousand), affiliate markeitng (partnersky program), microsite
marketing (mikro stranka), e-mail, direct mailing (oslovovani potencionalnich zakazniku),
newslettering (zasilani aktudlnich nabidek na e-mail) a social marketing. Pravé posledni
zminovany zplsob vyuziva soucasného boomu socialnich siti. Jejich pomoci jde o velmi
efektivni WoM (Word of Mouth, ,ustni* doporuceni znamymi

nebo jinou autoritou) a virtualni komunikaéni kanal. [14], [15]

3.1 JEDNOTLIVE MOZNOSTI MARKETINGU NA SOCIALNiCH
SITICH
Sifeni informaci pfes socialni sitd na internetu je nesmirné rychlé a jejich ignorace
muize mit fatdlni disledky. Tato vyznamna charakteristika socidlnich siti je vyuZivdna
k podpofe virdlniho zpiisobu marketingu, kdy uzivatelé sami aktivné sdileji zajimavy
obsah. Virdlni kampan¢ dnes jako zakladni média vyuzivaji predevs§im socialni sité.
Marketingové lze socialni sité¢ vyuzit ve tfech zdkladnich Grovnich:
- budovani komunit

- reklamni aktivity

- vyuziti aplikaci

a zpravidla ani nebyvad kratkodobou =zaleZitosti. Néaro¢né je komunitu si udrZet
a aktivné se zapojovat do deéni. Komunitu lze budovat diky moZnosti vytvoreni si

na socialnich sitich vlastni profil, tento princip je v zasad¢ analogicky pro vSechny socidlni
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sité. V tomto pilifi se nabizi komunikace, spoluprace, vzdélani a zabava, to vSe urcuje,

zda bude komunita pro uzivatele zabavna. [18]

Druhou rovinou jsou reklamni aktivity, jejichz primarni moZnosti je inzerce. Rada
socialnich siti disponuje znaénym dosahem internetové populace. Diky povinnym udajim
pfi registraci uzivateld lze velmi pfesné zacilit na zaklad¢ sociodemografickych
charakteristik uzivateli. Nedilnou soucasti tohoto pilife je 1 virdlni marketing,

ktery zde nachazi veliké uplatnéni. [18]

Za roz$ifenim posledni roviny marketingového vyuziti socidlnich siti, tvorbou vlastnich
aplikaci, stoji pfedevsim socidlni sit Facebook. Zabavné aplikace maji potencial viralniho
Sifeni, rovnéz zpravidla vyzaduji souhlas s nactenim osobnich tdaji registrovaného
uzivatele dané sité, coz byva primarni ditvod jejich vyvoje. Timto zplsobem se tak lze
dostat k osobnim Udajim uzivatelti, které se dale vyuzivaji pro dal§i marketingové

pusobeni. Mezi nejrozsitenégjsi aplikace patii hry, kvizy ¢i virtualni darky. [18]

Nasledujici obrazek (viz obrazek 3) ukazuje zplsob komunikace a marketingu
na socialni siti Facebook. Jedna se o fetézec, ktery zafind zaloZeni stranky organizace.
Fanousci, ktefi si stranku oblibi, automaticky odebiraji novinky z této stranky a mohou se
podilet na jejim obsahu (formou komentarii, odkazll). Konverzaci se o strance na socidlni
siti se zvysSuje pocet potencionalnich fanouskt (zédkazniki). Pratelé fanousku si v podstaté
ani se samotnymi fanousky informace vymeénovat nemusi, vidi totiz,

kdy se komu ktera stranka, ptipadné odkaz, fotka, komentat a dalsi, na ni libi.

i Prenos
Konverzace
l s prateli

Stranky Fanousci Pratelé fanousku

Obrazek 3: Komunikace na siti Facebook

Zdroj: [2]
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Majitel stranky na siti Facebook mé k dispozici metriky, které muze vyuzivat.
Napftiklad pomoci funkce Dosah Ize zjistit, kolik uZzivatell vidélo libovolny obsah tykajici
se stranky v urcitém obdobi, a piipadné¢ zda byli tito uzivatelé osloveni pfirozenym,

placenym nebo viralnim zptisobem.

3.2 VYUZIVANI MARKETINGU NA SOCIALNICH SIiTiCH
VEREJNOU SPRAVOU

Organizace vetejné spravy, pro kterou je navrh marketingového planu zpracovavan, je
Pardubicky kraj a i on si je védom velikého potencidlu socidlnich siti. V roce 2011
probéhla porada zastupcii krajii z oblasti komunikace s vefejnosti ohledné vyuziti tohoto
marketingového nastroje. Po ditkladném zvazeni ptinost a rizik se Pardubicky kraj rozhodl
prozatim se marketingu na socidlnich sitich nevénovat. Kromé rizik, ktera spolu sit¢ nesou,
by dal$im problémem pro kraj bylo i zfizeni nového pracovniho mista pro sprévce
komunikace pies socialni sité, bez n¢hoz se téchto aktivit vedeni kraje poustét nehodla. [6],

[7]

Neznamena to, ze by se o kraji uzivatel¢ téchto siti nemohli dozvédét. Kraj
spolupracuje s Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy, ktera zprostfedkovava
marketingové aktivity pro vybrany kraj. Kromé internetového turistického portalu
pro Pardubicky kraj a dalSich marketingovych akci také zalozila na siti Facebooku svou
stranku. Zde pravidelné informuje uzivatele, kteti maji stranku v oblibé, o aktualnim déni

z mésta 1 celého regionu ve forme hypertextovych odkazii na webové stranky. [7]

Kromé& téchto informaci zde wuZivatelé mohou nalézt 1 fotografie, videa
o Pardubickém kraji, vytvaii udalosti, kterych se nejen uZzivatelé mohou zucastnit

a odkazuje na zajimavé souvisejici stranky ¢i weby. [7]

3.3 MOZNOSTI MERENI A MONITOROVANI NA SOCIALNiCH
SITICH

Jako vSechny ostatni mista pro marketing — tak i1 socidlni sit¢ se daji méfit, ovSem pouze

zlomek firem a organizaci toho vyuzivd a to mnohdy i ne vSe, co by bylo tfeba.

Pokud je vyuzivana PPC reklamy, tak se nejcastéji méii konverze, kolik uzivatel provedlo

akci na odkazované strance, €i na ni potidilo produkt/sluzbu. Obecné se zptisoby méteni
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a monitorovani déli na dva hlavni proudy — pfimo a nepiimo. V prvnim z nich,

tedy pfimé méfeni, obsahuje naptiklad:

pocet ¢lenit komunity,

pocet odbérateli RSS kanalu,

pocet registraci k odbéru newsletteru,

pocet zobrazeni ¢lanku,

pocet komentar,

pocet dokoncenych akci (vyplnéni formulari, anket,...),
pocet odkazi,

pocet navstév z odkazi,

pocet vyskytu samotného nazvu na socialnich sitich.

Neptimé méteni zahrnuje predevsim:

kvalita informaci,

pomér pozitivnich a negativnich komentaiti (a jiného obsahu) v souvislosti
s organizaci,

zvySovani povédomi (vice dotazli ve vyhleddvani, zvySujici se navstévnosti
webu, vyssi informovanost zakaznikd, znamost znacky,...),

zvySeni trzniho podild.

Vyse uvedené ukazatele 1ze rozdélit na méfitelné (daji se pfimo zméfit) a ukazatele,

které se odvozuji z jinych ¢i jdou méfit obtizné (povédomi atd.). VétSinou se socidlni sité

vvvvvv

ktery se v marketingu pouziva, je navratnost investic. [9]

Pro jednodussi se orientovdni v monitorovani a analyze socidlnich siti, respektive

samotného pusobeni organizace, lze vyuzit n¢kolika internetovych nastroji. Pomoci téchto

webovych aplikaci 1ze sledovat naptiklad oblibenost stranek (profili na socialnich sitich),

pocet fanouskli, pocet nasledovnikl (followers), Casté vyrazy, apod.). Na ukazku jsou

zminény nékteré internetové sluzby:

http:\\www.tweetdeck.com
http:\\www.seesmic.com
http:\\www.klaboseni.cz
http:\\www.klout.com

http:\\www.ifttt.com
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- http:\\www.google.com\alerts
- http:\\Wwww.zoomsphere.com

- http:\\www.socialbakers.com.

Nekteré z nastroju byly pouzity pro analyzu v této praci.
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4. NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU KONKRETNI
ORGANIZACI

4.1 VSTUPNI ANALYZA

4.1.1 PARDUBICKY KRAJ

Pardubicky kraj je svou rozlohou ctvrty nejmensi v republice a lezi ve vychodni casti
Cech. Svou polohou je pithraniénim regionem, jako vétSina ostatnich krajii. Mezi jeho
sousedni kraje se fadi Stfedocesky, Kralovéhradecky, Olomoucky, Jihomoravsky a kraj
Vysogina. Z fyziogeografického pohledu pievazuji v kraji horska pasma na jihu (Zd'arské
vrchy a Zelezné hory) a také na severovychodé (Orlické hory a masiv Kralického
SnéZzniku). Hospodafsky vyznamna je vkraji Polabskd niZina sifekou Labe.
Na svém tzemi zaujima tento samostatny spravni celek ¢tyii okresy — Pardubice, Chrudim,
Svitavy a Ustni nad Orlici a cely je zarovei je soudasti NUTS II regionu Severovychod
(spolecné s krajem Libereckym a Kralovéhradeckym). [13]

Pro cestovni ruch je vyznamnych jedenact narodnich kulturnich pamatek,
mezi néz patii 1 zamek Litomysl, zafazeny na seznam svétového kulturniho dédictvi
UNESCO. Struktura kulturnich zatizeni byla v uplynulych ¢tytech letech relativné stabilni.
Mezi nejvice navstévované objekty dlouhodobé patii Soubor lidovych staveb Vyso€ina
v Hlinsku, hrad Svojanov a zadmek Litomysl. Celkové je na Uzemi kraje evidovano
pfes dva tisice nemovitych kulturnich pamatek vSech architektonickych slohd,
znichZ je vétSina vyuzivana v ramci turistické nabidky. Mimo pamatek a kulturnich
instituci se v kraji potada 1 velké mnoZstvi kulturnich akei, dodrzuji se tradice a lidové
zvyky. Nejvyznamnéj$im je masopustni priivod na Hlinecku, ktery byl v roce 2010 zatazen
na seznam nehmotného dédictvi UNESCO. [13], [22]

Pardubicky kraj navazuje jak vngjsi tak vnitini vztahy, tedy spoluprace s regiony jinych
statl, a to jak v ramci EU, tak i se staty za jejimi hranicemi. Pfi vytvafeni vnéjSich vztaht
kraj musi respektovat geografické, historické a kulturni souvislosti, zkuSenosti
z jiz existuyjicich svazku, ale také nové vzniklé piilezitosti. Aktivnéjsi spoluprace probiha
se staty patiicimi do unie, coz je podpofeno i otevienou pobockou Pardubického kraje

v Bruselu. Ze zafatku byla primarn€ urena pro reprezentaci kraje v Bruselu
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a pro monitoring ¢innosti hlavnich instituci EU. Po roce 2009 se funkce méni a zamé&iuje

se predevsim na:

cilena reprezentace z4jmu kraje u instituci EU a prosazovani prioritnich témat
kraje,

posilovani pozic regiond,

prezentace Pardubického kraje v Belgii,

organizacn¢ — odborné zazemi pro ¢leny Vyboru regiont a dalSich pracovniki
pii cestach do Bruselu,

monitoring politik EU.

Kromé tohoto zastoupeni spolupracuje kraj také s jednotlivymi regiony na bazi

partnerstvi. Pardubicky kraj mé v soucasné dob€ nckolik zahraniCnich partnerstvi,

se kterymi spolupracuje na zaklad¢ uzavienych dohod. Prvni smlouvy byly podepsany

pro tyto regiony [13]:

Region centre — Francie,

Dolnoslezské vojvodstvi — Polsko,

vladni kraj a okres Tiibingen-Reutlingen ve spolkové zemi Badensko-
Wiirttembersko — Némecko,

PreSovsky samospravny kraj — Slovensko.

Na narodni trovni vnéjSich vztahu se kraj prezentuje Clenstvim v Asociaci kraji Ceské

republiky. V ramci vnitfnich vazeb ma kraj vztahy pfedevSim s vefejnym, neziskovym

a soukromym sektorem.

4.1.2 CESTOVNI RUCH V KRAJI

Vramci krajské samosprdvy se do Cinnosti spojenych s turismem zahrnuji

tyto aktivity [19]:

zpracovani a implementace strategie rozvoje turismu na zemi kraje,

prezentace nabidky turismu na webovych portalech,

spoluprace s agenturou CzechTourism a Ministerstvem pro mistni rozvoj,
navrhy dota¢nich programu pro podporu rozvoje turismu,

ptiprava projektovych zdmért dle grantovych schémat,

fizeni organizaci zfizovanych kraji v oblasti turismu (informaéni centra,

destina¢ni managementy).
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Odvétvi cestovniho ruchu je feSeno v ramci krajského urfadu Odborem strategického
rozvoje kraje a evropskych fondu, ktery velmi tizce spolupracuje s destina¢ni agenturou.
Veskeré informace k navstéve turistického regionu lze nalézt na portdlu www.vychodni-
cechy.info, ktery je spravovan spolupracujici agenturou. Celé uzemi turistického regionu
se déli na pét turistickych oblasti: Pardubicko, Chrudimsko-Hlinecko, Orlické hory
a Podorlicko, Ceskomoravské pomezi a Kralicky Snénik, pro které usp&$né ziskava
dotace z fondii Evropské unie. Velky diiraz v propagaci oblasti klade na aktivni traveni

dovolené. Vyuzivanym mottem kraje je ,,dynamicky a rozvazny*. [7]

Z vyzkumu Ceského statistického uradu vyplyva skutenost, ze vyuzivani ubytovacich
zafizeni (jedno z kritérii posuzovani cestovniho ruchu) v rdmci nasi republiky je v kraji
znacn¢ pod priméerem. Nelze vSak opomenout, Ze toto Setfeni nezohlediiuje velikost kraje

ani pocet obyvatel v jednotlivych tizemnich celcich.

4.1.3 INTERNETOVY MARKETING KRAJE — SOUCASNY STAV

Internetovy marketing dané organizace provadi oddéleni komunikace kancelaie
hejtmana kraje. Krom& webovych stranek Pardubického kraje a pfispivani informaci
Destina¢ni agentuie pro dal$i zpracovani a marketing vytvaii ankety, zasila newslettery
zaregistrovanym obcanlim, zajistuje sluzbu ,,Otdzky pro hejtmana* a dava k dispozici
multimedidlni Zpravodajstvi tydne. Samoziejmeé kromé& béznych informaci pro obcany,
podnikatele, obce a zfizované organizace, nestatni a neziskové organizace a média. Velka
cast téchto informaci a nastroji je provozovana pies webové stranky kraje

a také prostiednictvim vyse zminované spole¢nosti. [7], [22]

V oblasti socidlnich siti se kraj sdm neprezentuje. Ackoliv lze napiiklad na siti
Facebook nalézt hned dvé stranky s nazvem Pardubicky kraj. Ani jedna z nich ovSem neni
oficialni. Jedinou oficialni prezentaci zde je stranka Vychodni Cechy INFO, kterou zfizuje

a téméf denné aktualizuje destinacni spolecnost. [7]

4.1.4 ANALYZA UZIVATELU SOCIALNICH SIiTI

Z 3,5 miliont ¢eskych uZivatelli na Facebooku jich minimum uvadi misto, respektive
kraj bydliits. Ve vychodnich Cechach jsou nejvice zmifiovanymi misty pobytu Hradec

Kralové a Pardubice. Plyne z toho mimo jiné i to, Ze pokud by S$lo o cileni na potencialni
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cilovou skupinu s ohledem na krajovou pfislusnost, bavime se v praxi pouze o par

desitkach tisic vyuzitelnych uzivatelii Facebooku. [6]

V praxi to znamend, ze piipadna sluzba, poskytujici informace pro urcity kraj,
se nemize na geografické cileni uzivatelli socidlnich médii zcela spoléhat — hlavnim
divodem je to, ze fada vychodoceskych uzivatelt pracuje ¢i pasobi ve zcela jinych krajich.
A samoziejmé je zde znamy a logicky fakt, Ze podobné¢ sluzby mohou vyuzivat lidé

odkudkoliv pro zjisténi cilti na vylety a dovolené. [6]

Dulezitym faktorem déle zlstdva i to, ktery den v tydnu uZzivatelé socidlni sité
pouzivaji. U sité Facebook je nejaktivnéj§im dnem ned€le, oproti tomu sobota je dnes
s nejmenSim pocCtem piihlaSeni uzivateld. Této charakteristice je nutné pfizpasobit
vkladani informaci. Neméné velkou roli hraje i fakt, Ze uzivatelé mezi ctvrtkem a patkem
tesi ziskani tipli na vylety a jejich planovéni. To je mozné vidét na nésledujicim obrazku
(obrazek 4), ten zobrazuje tzv. talking about neboli celkovy pocet uzivateli, kterym se
piispévky libi nebo je sdileji. Ctvrtek 29. bfezna a patek 30. biezna jsou velmi aktivnimi

dny, za tyden 7. dubna se tato situace opakuje. [6]

POCET UZIVATELU, KTERI "0 TOM MLUVI"
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Obrazek 4: Pocet uzivatelq, ktefi ,,0 tom mluvi“
Zdroj: [6]

4.1.5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci vstupni analyzy bylo vyuzito mimo jiné i dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum
byl zaméfen na povédomost obcani Pardubického kraje na marketing a moznosti

cestovniho ruchu vtomto regionu. Dilezitou casti dotazniku byly i1 otadzky tykajici
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se marketingu na internetu a na socialnich sitich. Celkem odpovidalo 120 respondentu,
znichz bylo vybrano 104 téch, kteti uvedli, ze bydli nebo se trvale zdrzuji na tzemi
Pardubického kraje. Tento vybér byl uskute¢nén z diivodu zjistovani vnimani marketingu
na regiondlni Urovni samotnymi obcany. Dotaznikové Setfeni bylo piedlozeno
respondentim v elektronické podobé, formou internetového dotazniku. Divodem tohoto

rozhodnuti bylo pfedevsim ziskdni dat od uzivatelil internetu.

V této praci se pracuje s informacnim portdlem pro zvoleny kraj a jeho nazvem,
ktery by mohl evokovat pocit, Ze se jednd o portdl i pro druhy region v ramci byvalého
Vychodoceského kraje. Vysledky, které lze vidét na obrazku 5, jednoho z dotazi

demonstruji fakt, ze piiblizné¢ dvé tretiny respondentl viibec portal neznaji.

Znalost informacniho portalu

20% 16%

B ano
M ne

slySel/a jsem o ném,
ale neznam

64%

Obrazek S: Znalost informac¢niho portalu

Zdroj: viastni zpracovani

Jednou z klicovych otazek v dotaznikovém Setieni bylo: ,,Mate sviij profil na vybranych
socialnich sitich?“, kde respondenti mohli zaskrtnout vice moznosti — tj. jsou uzivateli vice
socialnich siti. V nabidce odpovédi bylo zahrnuto kromé vSech péti siti, které jsou v praci

pouzity i moznost odpovédi ,,Nevlastnim profil na vybranych sitich®.

30



Profily na socialnich sitich
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Obrazek 6: Profily na socialnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného obrazku (viz obrazek 6) vyplyva, ze nejvice dotdzanych vlastni profil
na socidlni siti Facebook a ostatni sit¢ se vrdmci tohoto hodnoceni zdaji byt
oproti nejpocetnéjSi zanedbatelné. OvSem nepiedpokladdanym zavérem je vysledek
u platformy Google+. Témétr tretina vSech dotazanych (29%) uvedla, ze jsou

zde registrovani.

Mezi oblastmi zdjml a preferenci druht akci, o kterych by uzivatelé byli radi
informovani, nebyly zaznamendny z4ddné velké rozdily, kromé poloviéniho poctu odpoveédi
u moznosti vzdélavacich a poznavacich akci oproti odpovédi s nejvyssi Cetnosti zajmu.
V dotaznicich mohli respondenti uvadét akce kulturni, spolecenské, sportovni, vzdélavaci
a pozndvaci ¢i mohli zvolit moznost nezadjmi o vySe zminované. Vysledné odpovéedi

zachycuje obrazek 7.
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Ktera oblast konanych akci Vas zajima?
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Obrazek 7: Druhy konanych akci

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.6 INTERVIEW

V ramci analyz byla provedena i interview, a to se zaméstnancem Pardubického kraje
a pracovnikem Destinaéni agentury Vychodni Cechy. Oba odpovidali na otazky tykajici se
souCasného stavu cestovniho ruchu v kraji a jeho trendiim; soucasného stavu provadeéni
marketingu obecné, 1 na internetu a socidlnich sitich; legislativé, ktera je s touto
problematikou spojena; strategickym dokumentim a vizim kraje v této problematice;
komunikace s obcany; soucasnych marketingovych aktivit kraje a zkuSenostmi se
socialnimi sitémi. Veskeré odpovédi jsou zapracovany v této ¢asti marketingového planu-

tedy v analyzach.

4.1.7 ANALYZA SWOT

Informace ziskané shromdzdénim vysledkli analyz je nutné formulovat pomoci
marketingového nastroje, ktery identifikuje hlavni pfilezitosti, ohrozeni z externiho
hlediska, silné a slabé stranky organizace. Krom¢ informaci ziskanych z piedchozich
analyz jsou v nasledujici tabulce zapracovany i1 polozky ziskané ze strategického

dokumentu kraje a z provadénych rozhovorti.
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Tabulka 2: Analyza SWOT

Silné stranky

Slabé stranky

Turisticky zéjem v kraji.

Nizk4 kriminalita.

Piizniva doba dopravy do metropole CR.
Velky pocet kulturnich pamatek.

Zamek Litomysl a masopustni privod na
seznamu UNESCO.

Konani vyznamnych sportovnich akci
v krajském mést¢ Pardubice.

Atraktivita pro zahrani¢ni investory.
Napojeni na mezindrodni Zeleznicni
koridory.

Rychle rostouci sit’ cyklostezek.

Existence stale se rozvijejiciho letiste
Pardubice s mezinarodnim statutem.

Nadprimérna kvalita ovzdusi na vétSing
uzemi.

Vyhodna geograficka poloha kraje v centru
CR akiizovatka vyznamnych dopravnich
smeéru.

Uspé&sné erpani finanénich prostiedki

z dotacnich programti EU (zejména z ROP
NUTS II Severovychod).

Nedostatecné moznosti sportovniho vyziti
pro obyvatele kraje.

Mala nabidka atraktivit cestovniho ruchu
narodniho a mezinarodniho vyznamu.
Nizky pocet navstévniki kraje a vyuziti
ubytovacich kapacit.

Chybi dulezita silni¢ni infrastruktura
vyssiho fadu (dalnice a rychlostni silnice).
Ztizena dopravni dostupnost do okrajovych
¢asti kraje ma negativni vliv na rozvoj
cestovniho ruchu.

Nedostatecna dopravni obsluznost
v nékterych ¢astech kraje.

Docasny pokles vykont letisté¢ Pardubice
Podprimérna lesnatost uzemi Pardubického
kraje v ramci srovnani kraji CR.

Okrajova ¢ast uzemi kraje (Sudety)
dlouhodobé dotcena historickymi zménami,
které se promitaji do vSech slozek rozvoje.

Prilezitosti

Ohrozeni

Socialni sité jako novy marketingovy
nastroj.

Zajem polskych partnert o spolupraci

na preshrani¢nich projektech (kulturni akce,
vymeénné pobyty apod.).

Zvyseni zajmu o rekreacni vyziti v kraji.
Zajem o tradicni sportovni aktivity v kraji
(Velka Pardubicka, Zlata ptilba).

Napojeni regionu na rychlostni komunikace
Zajem leteckych spolecnosti o vyuZivani
letisté Pardubice.

Vyuziti evropskych fondt pro dobudovani

technické infrastruktury (protipovodnova
opatfeni, obchvaty apod.).

Pokracujici slaba a nesystémova podpora
sportu a télovychovy ze strany statu.

Odlozeni vystavby rychlostnich komunikaci
a zastaveni modernizace zelezni¢nich
koridort.

Rychlejsi rozvoj konkurencnich letist’.
Zvysujici se frekvence vyskytu negativnich
jevu pocasi (bleskové povodné, vichfice...).
Omezeni finan¢ni podpory pro region
NUTS II Severovychod v rdmci strukturdlni
politiky.

Vysoké konkurence na domacim trhu
cestovniho ruchu.

Zdroj: vlastni zpracovani, [7]
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4.2 STANOVENI MARKETINGOVYCH CILU

Podle tdaji statistického uradu vyplyva, ze Pardubicky kraj je jednim z nejméné turisty
vyhleddvanym regionem. Vzhledem ktomu, ze data jsou v absolutnich ¢islech
a vychazeji pouze z vicedennich navstév regionu (uvadi se pocet piespani, vyuzivani lizek
apod.), nemaji pln¢€ vypovidajici hodnotu. Ve skutecnosti tedy neberou v uvahu velikost
kraji ani napfiklad jednodenni turistiku, ktera je v Pardubickém kraji velmi rozSifena.

Jeji ro¢ni narlst byl v roce 2011 zaznamenén az o 20%. [1]

Marketingovym cilem této prace byla tedy zvolena podpora vicedenniho cestovani
po Pardubickém kraji, stim souvisejici zvySeni poctu vyuzivanych lazek v hotelech
a ubytovacich zafizeni. Mezi dalSi marketingové cile patii udrzeni minimaln¢ stavajici

jednodenni navstévnosti regionu a podpote informovanosti turista.

4.3 NAVRH STRATEGIE MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingova strategie bude navrzena pro kazdy dany cil zvlast a musi byt plné
v souladu se strategickym planem kraje. Dlouhodoba vize Pardubického kraje je byt
rozvojové vyrovnany kraj s vysokou kvalitou Zivota zohlednujici potfeby mistnich
obyvatel, stabilni a prosperujici ekonomikou fungujici na principech udrziteln¢ho rozvoje,
zdravym zivotnim prostfedim a efektivné fungujici spravou svého koordinovaného tzemi.

[13], [21]

V ramci programu rozvoje kraje byly vytyCeny tyto cile a aktivity [7], [13], [22]:

- koncep¢ni usmériiovani rozvoje cestovniho ruchu (optimalizace prostorového
rozlozeni  turistické infrastruktury, celoro¢ni  vyuzivani turistické
infrastruktury),

- budovani a zkvalitnéni ubytovacich a stravovacich sluzeb,

- rozvoj doprovodné turistické infrastruktury,

- zlepSovani image kraje v cestovnim ruchu,

- tvorba cilenych celoro€nich turistickych produkti (vicedenni programy,
prodlouzené vikendy, atd.),

- cileny a ucinny marketing produkti cestovniho ruchu zejména za ucelem
zdliraznéni ptirodniho a kulturn¢é historického potencialu jednotlivych uzemi

kraje,
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- zvyseni nabidky jednordzovych aktivit (koncerty, festivaly, setkani),
- zvySovani kvality a prohlubovani koordinace fizeni cestovniho ruchu,
- rozvoj vzdélavani subjektli v cestovnim ruchu,

- rozvoj poskytovani informaci.

Mozné zdroje financovani pro vyse zminované opatieni jsou soukromé zdroje, evropské
zdroje — Regiondlni operacni program, Integrovany operacni program, Operacni program
Vzdélavani pro konkurenceschopnost, evropské zdroje po roce 2013, krajské zdroje

a narodni zdroje.

4.3.1 PODPORA VICEDENNIHO CESTOVANI PO KRAJI

Podle udajti Ceského statistického ufadu je vicedenni cestovani v Pardubickém kraji
vramci republiky mirné¢ podprimérné. S tim souvisi i nizkd vytizenost ubytovacich
zafizeni. VétSina turistl tedy voli spiSe jednodenni vylety do kraje. Mezi hlavni divody
tohoto trendu bezesporu patii dobrd geografickd poloha kraje v republice. Lezi
témet uprostied jeji rozlohy na kraj je velmi dobie dopravné dostupny (hlavni Zelezni¢ni

trat’, rychlostni silnice, pfipojeni na dalnici). [1]

Navrhem je implementace rezervacniho systému do stranky vytvofené na socialni siti
Facebook. Rezervacni systém funguje na portalu http:\\www.vychodni-cechy.info a je
uzivateli dostatecné vyuzivan. Umistén je v pravém hornim rohu, kde je dobte viditelny
a podle atributi misto, datum a pocet noci vyhledava ubytovaci zatizeni, kterd odpovida;ji
zadanym pozadavkim. Dalsi akci by mélo byt sdileni a odkazovani na vikendové pobyty
na této siti. Predpoklada se spoluprace se soukromym sektorem, ktery na poskytovani
téchto pobyti mé také velky zajem. Realizatorem této akce by méla byt Destinacni
spolecnost, ktera profil na sociadlni siti spravuje a soukromy sektor jako dodavatel

vikendovych pobytt.

Vramci plnéni tohoto marketingového cile je vhodné pouziti PPC reklamy
(jejiz vyhodou je ptfesné zacileni na uzivatele) a to ve dvou formach. Ta prvni je samotna
prezentace Pardubického kraje jako turistické destinace a druhd rovina je vyuziti
tohoto nastroje soukromym sektorem. Optimalné v prubéhu celého roku. Realizatorem
formy propagace celého kraje by mél byt Pardubicky kraj, reklama soukromého sektoru

by méla byt realizovana sektorem soukromym, konkrétné samostatnou firmou.
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Pro tento nastroj existuji zprostfedkovatelské spolecnosti, které maji s touto formou

zkuSenosti. V piipad¢ nezkuSenosti v tomto sméru je vhodné sluzeb spolecnosti vyuzit.

4.3.2 UDRZENI MINIMALNE STAVAJICIi UROVNE JEDNODENNI
NAVSTEVNOSTI REGIONU

Uroveti jednodenni navstévnosti je v ramei republiky primérna. Kromé paméatek, muzei
a galerii klade kraj diiraz na aktivni traveni dovolené ptedevsim v ptirod€. V Pardubickém
kraji je vybudovana Sirokd sit  cyklostezek  vedoucich  jak  horskym,
tak rovinatym terénem. Stezky jsou vhodné i pro in-line brusleni. Kromé dalSich moZnosti
sportovniho vyziti (lanova centra, golfova htisté, skateparky, horolezecké stény,

motokarové arény atd.) se zde nabizi také pobyty na venkovskych farmach. [1], [22]

V tomto ptipad¢ se jako vhodna strategie jevi vyuzivani odkazli na informacéni portal
kraje, kde se mohou turist¢é dozvédét dalsi potfebné informace. OvSem efektivngjsi
(Ize pouzit zaroven) je vyuzit moznosti, kterou socidlni sit’ Facebook nabizi — vytvofit
udalost. Takovéto udalosti jsou mezi uzivateli velmi popularni a jsou piikladem viralniho
marketingu. Udalost je vytvofena strankou Vychodni Cechy INFO, coZ se v obsahu
udélosti zobrazuje jako odkaz, tudiz si wuzivatelé pfimo mohou =zafadit stranku
mezi oblibené. Tento fakt pro né znamend, Ze budou odbérateli novinek stranky a budou
na udalosti vytvofené touto strdnkou pfimo zvani. Dalsi vyhodou je mozZnost ptidavani
fotek k udalosti a oznaovani uZivatelll na nich, prostoru pro vyjadieni Gc€asti pozvanych
uzivatelli 1 moznosti vyjadreni se k dané udalosti. Pokud uzivatel potvrdi Gcast, ukaze
se tento fakt vSem uZivatelim, se kterymi je dany uZivatel virtudlnim pfitelem.
Takto se pak zprava S§ifi velmi rychle a dozvi se o ni mnohem vice uZivateld,
nez kdyby byla pouze v podobé odkazu na stranky. Na realizaci této ¢asti planu by se méli

podilet pracovnici Destinacni spolecnosti.

4.3.3 PODPORA INFORMOVANOSTI TURISTU

Informovanost turistd prostfednictvim socidlnich siti probihd na strdnce Facebook.
Na jinych sitich se zatim kraj oficidlné nereprezentuje. Podle dotaznikového Setteni
vyplyva, ze tfetina dotazanych uzivateli ma svlij profil na socialni siti Google+, proto je
navrhem zfizeni profilu na této siti, uzivatelé sité si pak mohou ucet kraje ptidat do svych
»kruhi® a tim sledovat jeho aktivitu. Obecné na vSech sitich je nejaktivnéjSim dnem

uzivatell na sitich patek, ovSem nejvice dotdzanych uZzivatell by preferovalo zvefejiiovani

36



novinek a tipd na vyletu ve dnech pondéli (20%), stfeda (16%) a ¢tvrtek (32%). Navrhem
je tedy na obou sitich zvefejnovat novinky v pondé¢li, tipy na vylety a konané akce

zvetejiiovat ve stfedu a ve ctvrtek.

Vramci dotaznikového Setieni byla zjiSt€éna neznalost turistického portalu
pro Pardubicky kraj samotnymi obyvateli tohoto regionu. Vzhledem k tomu, ze portal je
velmi kvalitni a byl i ocenén, je tfeba o ném u uzivateli zvysit povédomi. Jednim
z moznych vychodisek je umisténi odkazu na portdl do hlavni nabidky na oficialnich
strankach kraje. Na téchto strankach jsou sice odkazy na portal, ale spiSe v dolni ¢asti
uvodni strany. Pokud si tedy uzivatel zobrazi tyto stranky, je tfeba mu nabidnout moznost
prejit na specializovany portal pro turisty (pokud ho pivodné vyhledaval). Na socialni siti
Facebook je doporuceno pfidat do podtitulu stranky, kterd je zde zfizena, pfimo ndzev
»Pardubicky kraj“, aby nedochazelo k zdméné s byvalym vétSim krajem, ktery cital
1 nyn&js$i Kralovéhradecky. Veskerym poskytovanim turistickych informaci je povétrena

Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy, proto by se méla zabyvat i timto tkolem.

4.4 AKCNI PLANY

Rozpracovanim marketingové strategie na dil¢i podilohy se zabyva tvorba akénich

plant (akénich programil).
Podpora vicedenniho cestovani po kraji

Vicedenni cestovani po kraji je Uzce stanoveno s vyuZzivanim lizkové kapacity
v ubytovacich zafizenich. Cilem je zvysit vyuziti pokoju, které v roce 2011 ¢inilo 26,5%
a to minimalné na hodnotu 30%. Tvorbu cilenych celoro¢nich turistickych produkth
(tzn. vicedenni programy, prodlouZené vikendy atd.) by mély realizovat — Destinacni
spolenost Vychodni Cechy, samotné podnikatelské subjekty, regionalni a lokélni
organizace cestovniho ruchu a cestovni kanceldfe. Tyto turistické produkty by mély byt

nabizeny pribézné béhem celého roku.

Facebook nabizi profily i stranky zdarma, prace pfipadd na marketingové pracovniky
vySe zminovanych organizaci ¢i podnikatele, pfipadné na jejich informatické oddéleni.
V navrhu implementace informacniho ubytovaciho systému z turistického portalu
na socialni sit Facebook by mélo figurovat informatické oddéleni Pardubického kraje,
v reakci na zadani od Destinacni spole¢nosti. Pro vS§echny druhy ubytovacich zatizeni je

zaneseni do tohoto systému zcela bezplatné. V piipadé¢ PPC reklamy se (na vybrané siti)
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ceny pohybuji v ramci nasi republiky v rozmezi 0,4 — 15 K¢, primérna cena za proklik je

pak 7,40 K¢ [5].

Rozpocet u tohoto akéniho planu je sestaven pro vyuziti modelu PPC reklamy na siti
Facebook. Pro modelovou situaci jsou sestaveny 3 paralelni kampané ldkajici na aktivni
straveni dovolené v Pardubickém kraji po dobu trvani dvou mésicti — Cerven a Cervenec.
Pro potfeby bakalaiské prace je denni rozpocet sestaven na modelovou situaci ve vysi
100 K¢, pouze druha cilova skupina (19-30 let) ma denni rozpocet navysen na 300 K¢ —
tato cilovd skupina ma velky potencial ke kondni turismu (mladi lidé, vétSinou
bez zavazki, chtéji cestovat a poznavat). Kazd4d z kampani se denné¢ zobrazi piiblizné

1,9 miliondm uzivateld.

Tabulka 3: Rozpocet PPC kampané

Typ Cileni Denni Cena Naklady
Doba trvani
kampané (vék) rozpocet za proklik na kampan
1. kamparn 15-18 100 K¢ 61 dni 2,83 K¢ 6 100
2. kampan 19-30 300 K¢ 61 dni 3,44 K¢ 18 300
3. kampan 31-60 100 K¢ 61 dni 4,25 K¢ 6 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové néklady na vySe zminovanou kampan po dobu dvou mésicli by tedy Cinily
30 500 K¢&. Je-1i pocitano s jednou reklamni kampani na letni mésice a druhou pro zimni
meésic — tykajici se zimnich sportil, celkové naklady ¢ini 61 000 K¢. Pro méteni vykonnosti
PPC reklamni kampané je vhodné hned se spusténim nastavit néastroj Google Analytics,

ktery ji poméaha vyhodnocovat.
UdrzZeni minimalné stavajici jednodenni navstévnosti regionu

Jednodenni navstévnost kraje je ovlivilovana pifedevSim turistickymi zajimavostmi,
pamatkami a konanymi akcemi. Z tohoto divodu je tieba ve vySe zminovanych dnech
pfidavat na vytvofenou stranku na siti Facebook aktudlni odkazy na vytvoiené udalosti,
¢lanky informujici o nadchazejicich akcich a to 1 sezonnich atrakcich a zajimavostech
za ucelem zduraznéni ptirodniho a kulturné historického potencialu jednotlivych prvka

kraje. Vramci propagace na vySe zmifované siti je vhodné 1 vytvofeni soutézi
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¢i soutéznich aplikaci, kde by uzivatelé mohli vyhrat vyhodnéj$i vstupné ¢i volné

vstupenky na rtizné konané akce.

Na tomto bod¢ akcéniho programu by se méla podilet Destinacni agentura Vychodni
Cechy, regionalni a lokalni organizace cestovniho ruchu, agentura CzechTourism, obce,

podnikatelské subjekty, turistickd informacni centra a potadatelé akci.

Veskera vySe zminénd propagace je opét v ramci socialni sit¢ zdarma. Jsou-li brany
v ivahu volné vstupenky na akci, tak v modelové situaci, pfi vstupném 150 K¢ a tiech
vyhrach po dvou vstupenkéch, budou pfimé naklady 900 K¢ k jedné akci. Zde je vyhodou
fakt, ze formou soutéze ¢i aplikace se o akci dozvi mnoho dal§ich uzivateli
(potenciondlnich turistil), nez kdyby tomu bylo bez této formy. Je dulezité¢ soutéze
¢i aplikace provozovat v pravidelnych intervalech nebo 1 pouze jednordzove,
nikoliv vSak neustile — vyskytuje se zde riziko, ze by tento krok uzivatele spiSe

od neustalych vstupti do aplikaci odrazoval.

Rozpocet pro tuto aktivitu zahrnuje ptimé naklady na vyhry v soutézi v podob¢ volnych
vstupenek, ty pfi primérné cené v modelové situaci ¢ini naklady 900 K¢ v jednom kole
soutéze. V piipad¢ ctvrtletni pravidelnosti konani této soutéze se ndklady vySplhaji

na 3 600 K¢ za rok.

Podpora informovanosti turisti

vvvvv r

Prvnim a jednim z nejdtlezitéjSich kroka je vlozeni odkazu na turisticky portal
a stranku na socidlni siti do tvodniho menu oficidlnich stranek Pardubického kraje.
Odkazy niZe jsou vyuZivané, neni tieba je ménit. V dal§im kroku je vhodné zajistit rozvoj
vzdélavani subjektl v ramci cestovniho ruchu tak, aby byly efektivni 1 v rdmci marketingu
na internetu — podpora rozvoje a piredavani zkuSenosti od tvlrcii ocenovaného turistického
portdlu http:\\www.vychodni-cechy.info i ostatnim lok4lnim organizacim. V ramci
implementace Usp&Snych marketingovych taht z portdlu na Facebookové stranky je
vhodné zahrnout do této Cinnosti 1 hru s ndzvem Znate Pardubicky kraj?. Tato védomostni

geografickd hra je na webovych strankach velmi oblibena.

Vzhledem k nové se rozvijejici se siti Googlet a vysokému poctu uvedeni této sité
respondentll v dotaznikovém Setfeni je vhodné zaloZzit si stranku organizace i zde.
Jako tomu je i u Facebooku, tak i zde se stranky déli do kategorie dle zaméteni organizace

¢i firmy. Uzivatelé si mohou tuto stranku piidat do svych kruhl, ¢imz budou ziskavat
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aktuality. Jako v ptedeslém piipade se doporucuje vénovat pozornost zvefejiiovani novinek
vpondéli a ve ctvrtek. Nezanedbatelnou casti tohoto kroku je i zvoleni vhodného
grafického navrhu stranky a kromé uvedeni nazvu turistického portalu zavést do podtitulu

1 nazev kraje — pro orientaci uzivateli.

Realizatorem vySe zminovanych aktivit by méla byt pfedevSim Destinacni agentura
Vychodni Cechy, informatické oddéleni Pardubického kraje, agentura CzechTourism,

regiondlni a lokalni organizace cestovniho ruchu, obce a podnikatelské subjekty.

Vzhledem k nulovym ndkladiim spojenym s provozovani stranek na vybranych sitich
(mzdové naklady v modelové situaci zanedbavame) nejsou v tomto akénim planu zadné

naklady.

4.5 KONTROLA

Plo$né je v Ceské republice mozné méfit Gginky politiky turismu sledovanymi tdaji
Ceského statistického ufadu (u dlouhodobého sledovani miiZze nastat omezeni z divodu
neuplnosti ¢asovych fad). Marketingové vyzkumy, které by mohly zhodnocovat celkovou
situaci, se provade¢ji nepravidelné a ¢asto nekoncepcné, tudiz jejich vypovidaci schopnost

neni aplna. [1]

»velmi komplexni metodou hodnoceni marketingu je tzv. marketingovy audit,
ktery znamena systematické, Uiplné a periodické hodnoceni vSech marketingovych funkci,

véetné cill, tkold, strategie 1 vlastni realizace marketingu organizace“[12].

Kontrola vtomto piipadé bude spocivat v nasledujicich pravidelné probihajicich
bodech:
- pocet fanouski na Facebooku,
- stav ,talking about” na Facebooku,
- denni navstévnost turistického portalu,
- statisticka ro¢enka Ceského statického utadu (kategorie turismus),
- navstévnost pamatkovych objektii a na akcich, kterou jsou pofddany na uzemi
kraje,
- pocet odbératelti novinek z webového portalu,
- monitoring vysledkti PPC kampan¢ pomoci Google Anylytics,

- opétné provedeni dotaznikového Setfeni.
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Na konci kazdého ctvrtleti je vhodné vyhotovit pribéznou zpravu o pribchu a plnéni
akcénich programt, doplnénymi také o vySe zminované body kontroly a jejich porovnavani

jak s minulymi vysledky, tak s kone¢nymi marketingovymi cily.

4.6 PRINOSY MARKETINGOVEHO PLANU

Hodnocenim piinostt se rozumi analyza vysledk s cilem urit dosazeny uspéch

realizovaného marketingového planu.

Hlavni piinosy, které jsou soucdsti tohoto marketingového planu, lze definovat
jako navyseni (nartst):
- navstévnosti turistického webového portalu,
- informovanosti o0 moznostech cestovniho ruchu v Pardubickém kraji u uZivatelii
internetu, predevsim socialnich sitich,
- vyhledavani ubytovacich zafizeni ve specializovaném vyhledavaci,
- provadénych rezervaci ptes informacéni systém turistického portalu,
- navstévnikl na zvetejiiovanych akcich (predevsim diky soutézim),
- fanouskd na siti Facebook, komunita uZzivatelii v kruhu na siti Google+,

- reklamu na siti Facebooku uvidi denné piiblizn€ 1,9 milionu uzivateli.

Vzhledem k velmi vysoké efektivnosti PPC reklamnich kampani se poc€ita i s vysokymi
hodnotami névratnosti investic. Ty pfedem nelze urcit, jejich pocet bude mozné vy¢islit,
az pti skute€ném spusténi a vyvoji kampané. Obecné se vSak uvadi hodnota navratnosti

v rozmezi 150 — 500%.

4.7 SHRNUTI MARKETINGOVEHO PLANU

Po vyhodnoceni vstupnich analyz — analyzy kraje, cestovniho ruchu v kraji,
internetového marketingu, analyzy uZzivateli socialnich siti, provedeni dotaznikového
Setfeni a interview byla sestavena analyza SWOT a byly navrzeny marketingové cile (viz

tabulka 4).
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Tabulka 4: Cile a strategie

Nazev cile

Strategie k jeho dosaZeni

Podpora vicedenniho cestovani v kraji

Marketingové kampang, spoluprace se
soukromym sektorem, zviditelnéni
informac¢niho ubytovaciho systému

Udrzeni minimalné stavajici irovné
jednodenniho cestovani po kraji

Marketingové kampang, spoluprace se
soukromym sektorem

Podpora informovanosti turisti

Marketingové kampané, vytvareni vztaht s
vetejnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi dalsi cile bezesporu patii mobilizace partnert ve prospéch cestovniho ruchu

a sledovani trendi vtomto odvétvi. Kraj by mél zachovat své motto: ,,.Dynamicky

a rozvazny*, které by se mélo objevovat i v jeho aktivitdch na socidlnich sitich. Cilové

segmenty a jejich priority jsou popsany v tabulce 5.

Tabulka 5: Cilové segmenty

Cilovy segment

Priorita

Mladi lidé (19-30 let)

Navstévnici preferujici jednodenni turismus
a zazitkové akce

Rodiny s détmi

Individualni a neorganizovani navstévnici
vys$§i bonity

Organizované skupiny

Skolni vylety, tdbory

Navstévnici dichodového veku (ptiblizné 60+)

Turisté vyhledavajici lazenstvi

Zdroj: vlastni zpracovani

V této praci je pocitano s nabizenim zejména tii hlavnich produkti, tedy:

- kulturni produkt (kulturni cesty, kulturni krajina, produkt propojeny se zazitky),

- aktivni produkt (letni, zimni dovolena),

- lazenstvi (1écebné, wellness pobyty).




K dosazeni marketingovych cilil je potfeba zejména vyuziti marketingovych strategit,
odpovédnych realizatorti dil¢ich akénich plani. Klicové akéni plany jsou zobrazeny

v tabulce 6.

Tabulka 6: Vybrané akéni plany

Ak¢ni plany Realizator
Implementace rezervacniho ubytovaciho Destinacni spolecnost, soukromy sektor,
systému na socialni sit’ informatické odd¢leni kraje

Destinacni spole¢nost, regionalni a lokalni
Sprava a efektivni vyuzivani stranek organizace cestovniho ruchu, cestovni
na socialni siti, socidlni aplikace, soutéze kancelare, turisticka informacni centra,

potadatelé akci, obce, agentura CzechTourism

Destinacni spolecnost, soukromy sektor,
Aktivni nabizeni vyletd a zazitkovych akci cestovni kancelare, regionalni a lokalni

organizace cestovniho ruchu

PPC reklamy Destinacni spolecnost, podnikatelské subjekty

Zdroj: vlastni zpracovani

Kontrola by méla byt provadéna pritbézné, a to zejména v bodech, které jsou v praci
uvedeny. Mé&fit uginky politiky turismu by se mélo i pomoci sledovanych udaji Ceskym
statistickym ufadem, proto by se mél klast diiraz na presnost a kvalitu odevzdavanych dat.
Pfinosy marketingového planu se v tomto pfipadé rozumi predevSim zvySeni navstévnosti
jak webového portalu kraje, informovanosti, navs§tévnikli na akcich, odbérateli novinek,
fanouskll na socialnich sitich. Efektivnost vyuzit¢é PPC reklamy se pohybuje v rozmezi

150-500%, ptesna hodnota vSak nelze urcit predem.
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ZAVER

Tato prace méla za cil popsat soucasny stav socidlnich siti na internetu, analyzovat
moznosti pouziti socidlnich siti k marketingu organizaci vefejné spravy a vytvofit
marketingovy plan vybrané organizace vetejné spravy. Celd prace byla zaméfena
na odvétvi cestovniho ruchu a turismu a byla zpracovavana pro Pardubicky kraj.
Cestovnim ruchem, jako bodem programu rozvoje kraje, se zabyva predevsim Destina¢ni
agentura Vychodni Cechy a Oddéleni komunikace Pardubického kraje Oba tyto subjekty,
vzhledem k pomalému rozvoji marketingového vyuzivani socidlnich siti vetejné spravy,

o navrhovany marketingovy plan jevi zéjem.

Vytvofeni marketingového planu, zadind vstupni analyzou, ktera kromé popisu
Pardubického kraje zahrnuje i vyli¢eni stavu cestovniho ruchu v tomto regionu, zpravu
o internetovém marketingu zvolené organizace z oblasti turismu, analyzu uzivatelii
vybranych socidlnich siti, provadéné dotaznikové Setieni, které bylo zaméfeno predevsim
na obyvatele kraje. Z vyhodnoceni téchto analyz a prozkoumani strategickych dokumentti
byla vytvofena analyza SWOT, kterd promitd zjiSténé silné a slabé stranky, ptilezitosti

a slabiny kraje v oboru cestovniho ruchu.

Na zdklad¢ provadénych Setfeni byly vyty€eny marketingové cile — podpora
vicedenniho cestovani v kraji, udrZzeni minimalné stavajici irovné jednodenni navstévnosti
regionu a podpora informovanosti turisti. Ke vS§em marketingovym ciliim byly sestaveny
strategie, pomoci kterych by se jich mélo dosdhnout. Jejich podrobnym rozpracovanim se
zabyvaji akéni plany, u kterych byly stanoveny néklady v pfipadé modelovych situaci.
Ke konci prace je uvedena doporucend kontrola pribéhu plnéni marketingového planu
a jeji nacasovani. Poslednim bodem je zhodnoceni celého marketingového planu
a jeho pfinost, mezi néz se predevsim tadi zvySeni navstévnosti turistického portalu, veétsi
informovanost o moznostech cestovniho ruchu, vyhleddvani a rezervace ubytovacich

zafizeni pfes specializovany vyhledavac, ptiliv turistd a dalsi.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha A Navstévnost ubytovacich zafizeni v kraji
Ptiloha B Vysledky dotaznikového Setfeni (které nejsou uvedeny v praci)
Ptiloha C Néhled dotazniku

Ptiloha D Postup zadavani inzeratu (PPC reklamy) na Facebook pro prvni kampan
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Priloha A

Nasledujici tabulka porovnava navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v roce

2011 v ramci celé republiky:

Tabulka: Navstévnost ubytovacich zafizeni v kraji

Nézev kraje Rezidenti Index Nerezidenti tndex
2011/2010 2011/2010

Hl. m. Praha 5132042 39,7 698 994 108,2
StredocCesky 682914 53 518 459 108,2
Jihocesky 917 071 7,1 624 238 102,7
Plzensky 510113 4 329 638 105,4
Karlovarsky 721 759 5,6 231 703 107,7
Ustecky 320 020 2,5 204 065 110,5
Liberecky 656 232 5,1 499 498 103,7
Kralovéhradecky 829 354 6,4 608 766 103,1
Pardubicky 303 059 23 256 905 95,6
Vysocina 353249 2,7 302 352 105,1
Jihomoravsky 1 062 496 8,2 653 196 102
Zlinsky 473 768 3,7 400 547 102,4
Moravskoslezsky 563 611 4,4 452 298 106,9
Olomoucky 385989 3 299 566 102,2
Celkem CR 12911 677 100 6 080 255 105,7

Zdroj: upraveno podle [13], [1]




Priloha B

Zajimate se o vylety a akce konané
v Pardubickém kraji?

5% 1%

®ano
M ne

M nezajimam se o zadné akce

Zdroj: viastni zpracovani

Ktery den byste preferovali zveFejnéni tipt
na vylety?
Nedéle
2%

M Pondéli

m Utery
Utery W Stfeda
4% m Ctvrtek
B Patek
m Sobota

= Nedéle

Zdroj: viastni zpracovani



Zpusob poskytovani

formaci

n

Myslite, Ze se Pardubicky kraj
na internetu dostate¢né propaguje?
(v ramci cestovniho ruchu)

M Ano
M Ne

= Nevim

Zdroj: viastni zpracovani

Jakou ELEKTRONICKOU formou byste si
prali byt informovani o konanych akcich?

Email
Socialni sité
Web - turisticky portal kraje

Jinou formou

0 10 20 30 40 50 60 70

Pocet odpovédi

Zdroj: viastni zpracovani



Priloha C

Bydlite nyni na dzemi Pardubického kraje? *
ano

ne

Zajimaji Vas tipy na vylety a akce konané v Pardubickém krajiz *
@ ano

) ne

@ nezajimam se o Zadné konané akce

Zndte turisticky portal www.vychodni-cechy.info 7 *
@ ano

5 ne

7 shyBel/a jsem o ném, ale nezndm ho

Mite swij profil na vybranych socidlnich sitich? (miZete zakrinout vice policek) *
[] Me, nemam profil na #3dné z nize uvedenych sitich

[ Ano, Facebook

[ Ano, Twitter

[T Ano, Google+

[] Ano, MySpace

[ Ana, LinkedIn

Ktery den byste preferovali zverejnéni tipi na wylety? *
@ Pondéli

o Crurtek
) Patek
7 Sobota
) Nedéle

Myslite, Ze se Pardubicky kraj na internetu dostateéné propaguje? (v ramci cestovniho ruchu) *

Ktera oblast konanych akcich Vas zajima? *
[ Kulturni

[[] sportovni

[] spoletenské

[[] vzdélavaci a pozndvaci

[7] Z4dnd z wie uvedenych

Jakou ELEKTRONICKOU formou byste si prali byt informovani o konanych akcich? *
[T Email

[ Webové strénky - turisticky portal kraje
[7] Informace na socidlnich sitich

[ Jinou formaou



Priloha D

Tvorba PPC reklamy obsahuje tfi dilezité kroky — prvnim jsou zakladni informace

o inzerci, druhym je definovéni zacileni a tfeti krok definuje ceny a rozpoctu reklamy.

Destination:

Externi adresa URL

[=]

URL: | http:/fwww. vychodni-cechy.info ‘ Doporucit reklamu
Nazev: | Aktivni dovolend
9 znakd zboivd,
Text:  Prodijte v Pardubickém kraji dovalenou,
kterd bude opravdovym zaZitkem!
& znakadd zhayrwd,
Obrazek:

Souvisejici stranka !'-'. Vychodni Cechy INFO
Zobrazit piib&hy o ufivatelich, ktefi reagovali na maji Stranku diky mé reklamé

nebo aplikace:
Nahled:

Aktivni dovolena

\/

Wi Nl (WY

bude opravdovym
zazitkem!

Profijte v Pardubickém
kraji dovalenou, ktera



2. Zacileni

Casté dotazy tykajid se zadleni reklamy

Oblast

Odhad zadleni [?]
Zemé: 7] [ Eoga = Poiet ufivateld:
: eska republi
2 1.312.520

m ktefi bydi v: Ceska republika
m ve véku 15 aZ 18 viemné

Demografie

vék: [?] | 45 lz‘_ 18 lz‘
Vy#adovat pfesnou shodu viku (7]
Pohlavi: [?] @ vaichni () Mugi ) Zeny
Zajmy

Piesné zaimy: 7] | zadejte zdjem

PFepnout na zadleni na obecnou kategorii [?]

0Okruhy uZivateld na Facebooku

Okruhy uFivateld: (7]

Kdokoli

© pokrodilé dleni na okruhy uFivateld

Pokro&ilé moZnosti cileni

Mam zajem o: [?] @) viechny ) Muze ) Zeny
Vztah: [?] Viechny Mezadany/a Zasnoubeny/zasnoubena
Ve vztahu Zenati [ Vdané
Jazyky: [?] Zadejte jazyk
Vzdélani a prace
Vzdélani: 71 g yge () Absolventi vysoké skoly
() Vysokogkolad
() Stfedozkoldd

Pracovisté: 7] | jeqte spolednost, organizad nebo jiné

pracovigté

= Skryt pokrodilé moZnosti pro zadleni

3. Kampané&, cena a planovani

Casté dotazy tykajici se reklamnich kampani a ceny

Ména iétu
Ceska koruna (CZK) Iz‘

Casova zéna ity
Zeméteritorium | Ceska republika |Z|

Casové pdsmo: | (GMT +01:00) Mistni &as - Praha Iz‘

Kampan a rozpocet

Nazev kampané: | Mgje inzerdty a reklamy

Rozpodet (CZK): | 100

Casovy plan

Za kaidy den
Jakou maximalni astku cheete denné utratit? (min, 10,00 CZK)

[=]/ =

Casovy plan kampané: Spustit kampari ode dneska na dobu neomezenou

Cena

() Platha za zobrazeni (CPM)
@) Platba za proklik (CPC)

Maximalni nabidka (CZK). Kolik jste ochotni zaplatit za proklik? (min. 0,20 CZK) [?]

2,83 Doporutend nabidka: 2,83 4,45 CZK

Pougit doporuenou nabidku (jednoduchy redim)

LG ERTS (Bl [T Mate dotazy tikajid se tvorby rekdamy?



