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Nazev diplomové prace:

Marketingovy plan kulturniho projektu

Abstrakt:

Diplomova préace se zabyva problematikou marketingového planu kulturniho projektu.
Jejim cilem je sestaveni marketingového pldnu na rok 2018 a analyza specifik kulturniho
projektu z pohledu cestovniho ruchu a prostredi internetu. Teoreticka ¢ast popisuje teorii
marketingového planovani s ohledem na specifika v kultufe a cestovniho ruchu.

Prakticka c¢ast predstavuje vytvoreni kratkodobého marketingového planu projektu
Skryté pribehy na rok 2018. Marketingovy plan projektu zohlednuje aktualni potfeba projektu
sohledem na aktualni trendy s ohledem na specifika marketingovych produktii, mobilni
aplikace a webovych stranek s digitalni mapou. Analyzu mobilni aplikace a webovych stranek
provadéla autorka na zaklad¢ vlastniho prizkumu, analyzu chovani uzivatel v online a offline
prosttedi na zaklad¢ dotaznikového Setfeni. Prace poskytuje konkrétni doporuceni pro
marketingovy plan a popisuje specifika analyzovanych marketingovych produktd. Zavéry
prace jsou podpoieny interview se zakladatelem projektu a expertnim rozhovorem

Klic¢ova slova:
Marketingovy plan, marketing v kultufe, mobilni aplikace, marketing Vv cestovnim ruchu
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing plan of the culture project

Abstract:

The thesis deals with the topic of marketing planning of a cultural project. Its aim is to
create a marketing plan for the year 2018 and to analyze the specifics of a cultural project
from the viewpoint of tourism and internet background. The theoretical part describes the
theory of marketing planning with the focus on the theory of specifics in culture and tourism.

The practical part presents the creation of a short-term marketing plan for the project
Skryte pribehy for the year 2018 The marketing plan of the project takes into consideration
the current needs of the project with the focus on trends in product-marketing, mobile app and
web-sites. The conclusions are supported by an interview with the founder of the project
and expert interview.

Key words:
Marketing plan, culture marketing, mobile application, tourism marketing
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1 UVOD
., Cil bez planu je pouhym pranim. “
Antoine de Saint Exupéry

Kulturni hodnoty se predavaji z generace na generaci. Sifeni kulturnich hodnot a
prvku se v kazdé dobé ménilo a ani soucasnost neni vyjimkou. Pfenos kulturnich vzorctu
lidstvo poprvé zaznamenalo v podobé jeskynnich maleb, posléze psanim a Cetbou knih,
tvorbou uméleckych dél a dal$imi jinymi zptsoby. Tento proces pienosu kulturnich hodnot
zaznamenal velkou transformaci v 90. letech 20. stoleti (Kuba$, 2012, str. 12). Tuto dobu
nazyvame ¢rou digitalizace a redefinice kultury, kdy doslo k rozvolnéni tradi¢nich hodnot a
tvorbé obsahil, které nepotiebuji institut umélce ani umélecké vzdélavani zachovéavajici
kontinuitu (Kubas, 2012, str. 12). Dochazi tak k postupné polarizaci vztahtu v kultufe a ke
zcela novému pojeti sdileni a Sifeni informaci, tedy i kulturnich hodnot a dédictvi.

Soucasna spole¢nost jiz plné¢ vyuziva nové zpisoby komunikace, Sifeni informaci a
témto zmeéndm se samoziejmé podrobilo 1 pfedavani kulturniho dédictvi. Pravé rozvolnéni
tradi¢nich hodnot, zména postaveni tvliirce obsahu a institutu vzdélavani mohou vést k tvorb¢
Z tohoto divodu je nutné neustale chranit a dbat na kvalitu obsahu a zpisob komunikace
vSech kulturnich hodnot.

UZivatelé se prostfednictvim modernich technologii pfiblizuji kultufe a kulturnim
hodnotam stale vice a rychleji. Je v§ak nutné si uvédomit, Ze na druhé strané stoji autor, ktery
vklada do téchto technologii obsah. Pravé preciznim vytvorenim obsahu a apelem na kvalitu
komunikace muzeme ptedavat hodnotné a pravdivé informace, které uzivateli mohou
poskytnout autenticky obraz nebo vypovéd’ o historii, misté ¢i lidském ptibehu.

V roce 2015 byla s velkym ocekavanim spusténa mobilni aplikace Plzen — Skryté
meésto 2015. Tento ambiciézni projektu inicioval spolek Kvas o. s., ktery oslovil obecné
prospésnou spolecnosti Plzenn 2015, tehdejSiho nositele titulu Evropské hlavni mésto kultury.
Spoluprace si kladla za cil nabidnout navstévnikiim i obyvatelim unikatni zazitek z navstévy
mésta Plzen a jeho okoli (Svoboda, 2015). Primarnim cilem bylo zprostiedkovat navstévu
meésta jinak, konkrétn€ pohledem mistnich obyvatel, Plzenani.

Oba v té¢ dob¢ kooperujici subjekty se pro projekt velmi nadchly a zvolily pro jeho
realizaci velmi ambiciozni plan a cile. Hlavni mySlenkou byl vznik plzeniského balicku
zazitkového turismu, ktery mél snoubit chytré technologické feseni a probudit v navstévnicich
i obyvatelich touhu poznat identitu mésta z nékolika raznych perspektiv (Svoboda, 2015).

Zéakladnim pojitkem projektu byl piibéh, 1épe feceno predstaveni prib&éhu skrze osudy
téch, ktefi ve mésté a okoli zili (Svoboda, 2015). Odlisnost méla spocivat v tvorbé piibéhu a
zprostiedkovani samotného zazitku. Tym Skrytého mésta rok sbiral pamétnickd vypravéni,
navazoval spolupraci s mistnimi historiky, publicisty a patrioty, studiem pfibéhti archivech,
ale predevsim s lidmi, podnikateli a lokalnimi aktéry. Vysledkem téchto snah byl rozsahly
sociologicky prizkum ve spolupraci s Katedrou antropologie, na zaklad¢ kterého vzniklo 7
profilt typickych Plzenakt (Potiron, 2015). Tyto imaginarni postavy se pak staly ustfednimi
pravodci aplikace, kterd se stala soucasti jednoho z hlavnich vlajkovych projektt EHMK
Plzen 2015. Na zaklad¢ vyzkumu pak méla vzniknout jedine¢na mobilni aplikace, ktera méla
navstévnikiim 1 obyvatelim zprostfedkovat jedinecny zazitek a prochazku Plzni a regionem.
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Uzivatel mobilni aplikace tak mohl objevovat nevSedni zazitky, mista, kterd jsou pro mistni
obyvatele dillezitd, a poznat mésto z jiného thlu pohledu.

Ambiciozni projekt si kladl za cil oslovit minimaln¢ 25 000 uzivateld, nehledé na dalsi
planované aktivity. Jednim z nich byla i planovana rentabilita aplikace, diky které mélo
vzniknout socidlni druzstvo, které by splnilo zavazek projektu, a to podporovat lokalni
patriotismus v mistnich obyvatelich.

Bohuzel se z aplikace vytratilo to nejcennéjsi, precizné propracovany kulturni odkaz.
Odkaz, ktery vznikl ve spolupraci s lokalnimi obyvateli. Diivod zaniku tohoto projektu je dle
mého nazoru jednoznacny, absence detailniho marketingového planu a jednotlivych aktivit,
ktery by reflektoval pozadavky soucasnych uzivateli mobilnich a internetovych aplikaci.
V soucasné chvili je tento projekt v podstaté bez budoucnosti a vize.

Realizatoti projektu ze spolku KVAS se vsak svého snu nevzdali a know-how, které
ziskali v ramci na tvorby sociologického vyzkumu a vyvoje mobilni aplikace, novée vtélili do
projektu s nazvem Skryté piibéhy. V ramci své diplomové prace se proto budu vénovat
marketingovému planu kulturniho projektu Skryté ptibéhy, konkrétné¢ pldnu pro mobilni
aplikaci a interaktivni mapu dostupnou na webovych strankach.

Ve své diplomové praci se budu vénovat marketingovému pladnu projektu Skryté
ptibéhy a uvedu konkrétni doporuceni, ktera budou reflektovat soucasnou situaci na trhu
podobnych kulturnich projektt. Sekundarnim cilem prace bude analyza na trhu a soucasné
pozadavky spotiebiteltl.

Projekt Skryté piibéhy stoji v soucasnosti v nelehké pozici, je financovan ze
soukromych a vefejnych zdroji. Marketingové investice nemohou zdaleka naplnit vSechna
ptéani zakladateld, proto musi byt pe€livé zvazovan kazdy budouci krok.

Tato prace by tedy méla predstavit takovy marketingovy plan, ktery bude reflektovat
aktualni trendy a i nadale si zachova svoji jedine¢nost a bude pracovat se zazitkem a
historickym pribéhem jako s marketingovymi produkty. Zaroven se pokusim timto planem
postihnout sou¢asny trh s podobnymi produkty a nalézt specifika tohoto prostiedi.

Zaroven by mél tento marketingovy plan reflektovat i pouceni z vyvoje minulého,
konkrétné projektu Plzei — Skryté mésto, 0 kterém lze fici, ze ztroskotal pravé na
nedodrZzovani marketingového planu a absenci jeho aktualizace. Zaroven se Vv tomto planu
pokusim navrhnout systém monitoringu konkurence, ktery pomize jeho zakladatelim
sledovat aktualni potfeby na trhu a sledovat dynamicky rozvoj technologii.

V teoretické ¢asti je vysvétlena teorii marketingového planovani a marketingového
planu s ohledem na zasazeni do kulturniho prostiedi a prostedi cestovniho ruchu. Dalsi ¢asti
je definice marketingového produktu se zvlastnim dirazem na specifika produktu cestovniho
ruchu a kultury. Dalsi kapitola bude vénovana digitalizaci a globalizaci kultury a faktortm,
které¢ ovliviiuji chovani soucasného spotiebitele a komunikaci kulturnich hodnot. Treti
kapitola se bude vénovat metoddm analyzy pro implementaci marketingového planu a
metodam pro volbu strategie a sestaveni planu.

V praktické ¢asti se vénuji sestaveni ro¢niho marketingového planu pro projekt Skryté
ptibéhy na rok 2018. Ro¢ni marketingovy plan bude sestaven dle kapitol v teoretické Casti a
také bude konzultovan se sou¢asnymi manazery projektu. Obsahem dalsi ¢asti je analyza
uzivatelského prostfedi mobilni aplikace a webovych stranek s interaktivni mapou, konkrétné



navstévnosti, poctli uzivatelli, dobou sledovanosti aplikace a dalsich prvkl. Soucasti praktické
¢asti je expertni rozhovor spoluzakladatelem projektu Skryté ptibéhy Jakubem Demlem.

Cilem prace je vytvofeni akcniho marketingového planu 2018 s konkrétnimi
doporuc¢enimi pro jeho realizaci. Marketingovy plan bude obsahovat detailni rozvrzeni
jednotlivych aktivit, v¢etné doporuceni v komunikaci na cilovou skupinu. Dale je zde
uvedena volba strategie projektu a konkrétni doporuceni pro projektové manazery a marketéry
pro sestaveni vhodné marketingové strategie.

Hlavni myslenkou této prace je hypotéza, ktery by méla byt voditkem celé prace, a
Vv zavéru by mélo byt zhodnocena, zda se dé cela hypotéza potvrdit. ¢i vyvratit.

,»otrategie marketingové komunikace mobilni aplikace s kulturnim obsahem by méla
byt zaméfena na jednotlivee nikoliv na skupiny. Cilem prace je posouzeni vSech faktord,
které ovliviiuji koneCnou konverzi uzivateli a efektivitu vyuziti vSech marketingovych

nastroju. Konverze je akce, kterou chceme, aby uzivatel internetu na nasem webu ¢i aplikaci
udélal (Fox, 2011, str. 107).



2 MARKETINGOVE PLANOVANI

V soucasné dobé¢ je marketingové planovani nezbytnym predpokladem kazdého
uspésného produktu ¢i projektu. Nehledé na to, zda plan implementujeme v podniku ¢i
V kulturni sféfe. Dle mého nézoru nemizeme v kulturni ¢i neziskové sféfe piistupovat
K produktim odlisSnym zpisobem a méli bychom na né pohlizet jako na ekonomické
projekty, které musi obstat ve vysoce specifickém prostiedi. Ekonomickym projektem
chapeme zaclenéni kulturniho odkazu nebo pamétky do SirSiho finan¢niho ramce, coz
podminuje jeho udrzitelnost (Patocka & Hetmanova, 2008, str. 140). Bezesporu musime
takto pohlizet i na projekty kulturniho charakteru, které prezentuji sviij obsah prostfednictvim
modernich technologii. Planovani obecné je procesem, které jednak podporuje systematické
mysSleni, a zaroven nuti organizaci, aby 1épe formulovala své cile a zasady (Kotler, 2007, str.
87). Formulace planu a jeho pfenos do praxe je klicovym ukolem kazdé moderni organizace,
dobré planovani totiz umoziuje rychlé reakce na zmény trendl a snaz$i analyzu vyvoje
(Kotler, 2007, str. 87).

~Kazdé marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trinich a
podnikovych ukolii, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cilii. “ (Tomek &
Vévrova, 1999, str. 69).

Zaroven je také nutné zdiraznit, ze role marketingu v kulturnim prostiedi ma
Vv ptipadé spravy kulturniho dédictvi podptrnou roli, a to ve zprostfedkovani tohoto dédictvi
veifejnosti (Johnova & Cerna, 2009). Marketingové planovani je proces, ktery by mél stat na
koncepc¢nich zakladech a pokazdé by mél vést k naplnéni urcitych cilii. Koncepéné je tento
proces velmi jednoduchy a obsahuje zhodnoceni situace, zformulovani urcitych piedpoklad,
stanoveni cili ohledné toho, co komu prodavame (McDonald & Wilson, 2012, str. 42).
Komplikace vSak ¢asto spociva v tom, Ze jakkoli je velmi jednoduché pochopit marketingové
planovani teoreticky, jeho pifenos do praxe je jednim z nejobtiznéjSich marketingovych
procesi viibec (McDonald & Wilson, 2012, str. 42).

Marketingové planovani je v souCasném svété nezbytnosti, kazdym okamzikem
vznikaji nové ndpady a ve svété rychle se rozvijenich modernich technologii je kazda nova
informace rozhodujici pfedpoklad pro vitézstvi nad konkurenci. Neustale dochazi ke stretim
vnitinich 1 vnéjsich faktor(, které neustale ovliviiuji nase moznosti dosahovat cilt (McDonald
& Wilson, 2012, str. 42).

Cilem této prace je sestavit zejména funkcni a efektivni marketingovy plan. Pro
tento cil existuje termin, tzv. VEMP, neboli vysoce efektivni marketingovy plan, dale jen
»VEMP* (Knight , 2007, str. 25). VEMP je realny fungujici postup, ktery je ovéfen uspésné
existujicimi spole¢nostmi. VEMP je také nastrojem, S jehoz pomoci Ize uspé$né aplikovat
marketingovy plan do zivota (Knight, 2007, str. 25).

Uspéch vsak pouhym sestavenim marketingového planu neni plné zaruéen. Je nutné
ho aplikovat do pfislusné struktury, ktera je v kultue velmi specifickd. Dokonce i v USA
jsou 1 ty nejveétsi umélecké organizace malymi podniky, pfistup téchto podnikli musi
odpovidat jejich velikosti (Kaiser, 2009, str. 13). Plan musime vzdy peclivé sledovat,
aktualizovat dle prostfedi a pozorovat kazdou odchylku od ocekavaného vyvoje, pravé i
nepatrné odchylky mohou mit u malych podniki zna¢ny dopad (Kaiser, 2009, str. 13).
Sance na tspéch je podminéna mnoha faktory, pfedev§im trovni informaci, piesnosti nasich
strategii a kvalitou vedeni (McDonald & Wilson, 2012, str. 84).



2.1 DEFINICE KULTURNICH ORGANIZACE PRO IMPLEMENTACI
MARKETINGOVEHO PLANU

Kvalita vedeni, formalni a neformalni fizeni organizaci, to vSe je nutné si specifikovat
pro piiblizeni procesu fizeni kulturnich organizaci. Obecné lze totiz fici, ze kulturni
organizace maji svtj vlastni a velmi specificky charakter (Hagoort, 2009, str. 20). DuleZitost
vysvétleni tohoto pojmu je pro sestaveni marketingového planu nezbytna. V ptipad¢ teorii,
které se snazi védecky vysvétlit marketingovy plan, se vétSinou setkdvame s piistupy jejich
aplikace na podnikatelské struktury a pfevazné formalni vedeni organizaci. Pfi detailnim
pohledu na kulturni organizace v tuzemsku rozhodné¢ nemuizeme tyto pfistupy aplikovat
V plném rozsahu. O charakteristiku kulturnich organizaci se pokusil Giep Hagoort ve své
publikaci Umélecky management v podnikatelském stylu, kde tika: ,, Kulturni organizace
maji specificky styl spojeny s produkci, prezentaci, Sirenim nebo vzdélavanim.* (Hagoort,
2009, str. 19). Vyse uvedeny specificky charakter spociva ve sladéni takovych nastroju, které
nepotlacuji kreativni procesy a jsou v souladu charakteristikami kulturnich organizaci dle
Hagoorta (Hagoort, 2009, str. 20):

e Pfitomnost uméleckého vedeni, které dohlizi na tvirci procesy;

e Dominantni postaveni odborného a normativniho hlediska pifi posuzovani obsahu a
formy;

e Mensi pracovni tymy s neformalni pracovnimi vztahy;

e Dynamické prostiedi zptsobené digitdlnim vlivem odlisného kulturniho vkusu a
Z toho vyplyvajicimi ekonomickymi rozdily.

Na druhou stranu nelze pfistupovat k marketingovému planu kulturni organizace
diametralné odlisnym zpusobem. Musime vzit v potaz vliv globalizace v kultufe a také online
trendy v chovani soucasnych ¢eskych spotiebitelii. Tyto vlivy je nutné neustale sledovat a dle
toho neustéle ptizplisobovat marketingovy plan, ktery v dneSnim svété modernich technologii
musime chapat jako neustale zivy organismus, a ne jako staticky prostfedek k dosahovani
vytycenych cill.

Podle publikace Strategické planovani v uméni Michaela Kaisera (2009, str. 14)
zkuSenosti ziskovych a neziskovych organizaci ukazuji na skutecnost, Ze Spatné planovani je
drazsi a pfinasi méné¢ nez vibec zadné planovani. Zaroven vsak M. Kaiser (2009, str. 14)
uvadi, ze v ptipad¢ vypracovani komplexniho planu, ktery je v praxi pouZitelny a soustfed’uje
usili vSech ucastnikii, neni nutné se obavat nechuti k planovani.

2.2 VLIV GLOBALIZACE A DIGITALIZACE V KULTURE

Pti vytvafeni marketingového planu je potiebné predpokladat neformalni organizacni
struktury, dale je také nutné ptipocCist vyznamny vliv globalizace v kultufe.

Pro mnohé projekty se mlze stat vliv globalizace klicovou strategickou vyhodou a
pro né¢ vyuzitelné (Hagoort, 2009, str. 53). Oblasti, které Ize identifikovat jako klicovou
strategickou vyhodu, jsou naznaceny na Schéma 1.
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pro preziti impulsy pro inovaci strategickou vyhodu

globalizace jako

Schéma 1 Urovné globalizace, zdroj: Hagoort Giep, Umélecky management v podnikatelském stylu, str. 54

I ptestoZe je kulturni organizace znacné specifickd, nelze marketingovy plan vyloucit,
spiSe naopak. Je nezbytnou podstatou uspéchu projektu ¢i organizace. Marketingovy plan je
hnacim motorem firmy (Jakubikova, 2013, str. 89) a v pfipad€ kulturnich organizaci nelze
postupovat jinak. | z nastinéni organizacni struktury je jasné, ze v misté, kde je kreativita
ustfednim bodem, je nutné formulovat napady ve strukturované podobé (McDonald &
Wilson, 2012, str. 84).

Chovani spotiebitelt se ve svété modernich technologii dynamicky méni, coz ukazuji i
statistiky spole¢nosti Google Czech Republic, s.r.o., kterd v soucasnosti obsluhuje 2,9 mld.
lidi po celém svété (Google Czech Republic, s.r.o0., 2016, str. 4). Dynamické zmény v chovani
spotiebiteltl ukazuje i statistika spolecnosti Google, ktera zmapovala pouZivani smartphoni
ceskymi spotiebiteli. V roce 2012 pouzivalo smartphone pouhych 17 % uzZivateld, v roce
2015 smartphone pouziva jiz 58 % uzivateli, pouziti tabletu se mezi roky 2012 a 2016 zvysilo
0 22 p.b., viz obrazkyObrazek 1 Obrazek 2 (Google Inc., 2016).

Obrazek 1 PouZivani tabletu 2012 — 2016, zdroj: Google Inc, Consumer Barometer, Trended data k 1.11.2016

Spolecnost mapuje spotiebitelské chovani v ramci vlastnich online rozhrani a
vzhledem Kk Siroké pusobnosti 1ze z tohoto prizkumu vychazet a analyzovat online trendy
¢eskych spotiebitelti. Na zékladé dostupnych dat je patrné, Ze v soucasnosti je online 7 z 10
Ceskych spotiebitelil nejméné jednou denné a to v kazdé vekové kategorii (Google Czech
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Republic, s.r.o., 2016, str. 9). Prizkum také ukazuje, 7e Cesi travi p¥iblizné stejny &as
sledovanim TV a internetu. Primémé¢ stravi uzivatel 16 h/tyd. sledovanim televize a 15,3
h/tyd. travi na internetu (Google Czech Republic, s.r.o., 2016, str. 10). Zajimavou skute¢nosti
je 1 chovani spotiebiteli béhem sledovani televize. Vysledek prizkumu totiz poukazuje na
fakt, ze 49 % uZivatelu je online p¥i sledovani TV

(Google Czech Republic, s.r.o., 2016). Cesti uzivatelé také béhem sledovéni televize
Z 66 % pouzivaji pocitac, z 32 % smartphone a ze 14 % pouzivaji tablet, a pouze 16 % jejich
aktivity se vztahuje k TV programu, viz obrazek Obrazek 3 (Google Czech Republic, s.r.o.,
2016, str. 34).

Obrazek 2 PouZivani smartphoni 2012 -2016, zdroj: Google Inc. Consumer Barometer Trended data k 1.11.2016

Z téchto vysledkti lze usuzovat, ze role internetu bude v budoucnosti stale vice
dominantni. Tim se bude ménit i pozice reklamy na internetu a vSeobecné komunikace
suzivateli. Pro sestaveni marketingové planu je pro kazdého marketéra vzdy duilezita otdzka
alokace investic na medialni vydaje. Kazdy spravny marketér musi umét pred kli¢ovym
rozhodnutim znat cilovou skupinu a umét ji efektivné oslovit. Musime si tedy umét odpovédét
na otdzku, kde lidé skutecné travi svij Cas a do jaké inzerce je vhodné investovat.

Obrazek 3 Spoti‘ebitelé jsou online pri sledovani televize, zdroj Google Czech Republic, str.4

Spotrebitelé jsou online pfi sledovani televize

Které online zafizeni lidé pouzivaji pfi sledovani televize

66%

| 49%

14%

Use devices to go online while L
watching TV Computer Smartphone Tablet




3 OBSAH A STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLANU

Obsah marketingového planu neni v rdmci teorie jednotny, potfebné je vzdy rozliSovat
prostiedi a velikost organizace. V této kapitole je uvedeno nékolik modelti marketingového
planu od vyznamnych autort.

Spravny marketingovy plan by mél dle Kotlera (2007) zahrnovat klicové zavéry, cile,
prilezitosti a hrozby, marketingové strategie, cile a problémy, soucasnou marketingovou
situaci a v neposledni fadé plan aktivit spole¢né s rozpocty. Kotler (2007, str. 87) nahlizi na
marketingovy plan jako na néstroj napomahajicimu lepSimu systematickému mysleni, dale
vede Kk vyssi vykonnosti a pomaha k lepsi definici konkrétnich cilti a zavedenych standardu.

Obsah marketingového planu je zobrazen v tabulce Obrazek 1 (Kotler, 2007, str. 109):

Cast Ucel

Executive summary Stru¢ny prehled planu pro vedeni organizace.

Soucasna marketingova situace Marketingovy audit.

Analyza SWOT Urcuje hlavni silné a slabé stranky,
identifikuje hrozby a pfileZitosti.

Cile a problémy Stanovuji cile spole¢nosti a identifikuji
problémy.

Marketingova strategie Predklada Siroky marketingovy piistup, ktery
bude pouzit k dosaZeni cilii a pland.

Programy ¢innosti Urcuji jednotlivé plany aktivit, véetné

rozvrzeni kompetenci mezi jednotlivé ¢leny
organizace, popiipad€ obsahuji vysi investic
na jednotlivé aktivity.

Rozpocty Ocekavany vykaz ziskl a ztrat vychazejici
z predpokladanych finan¢nich vysledkt
planu.

Kontrolni mechanismy Zajist'uji sledovani postupu a plnéni planu.

Tabulka 1 Obsah marketingového plan, zdroj: KOTLER, 2007, str. 109

Dalsimi autory planu jsou McDonald a Wilson, kteti se zamétuji piedev§im na
procesni stranku a jednotlivé procesni prvky marketingového planu. Podle McDonalda a
Wilsona lIze marketingovy plan rozélenit do ¢ty fazi (McDonald & Wilson, 2012, str. 60):

1. Faze 1 — urceni cili
1.1. Formulace posléni,
1.2. Firemni cile.
2. Faze 2 — Zhodnoceni situace
2.1. Marketingovy audit,
2.2. Ptehled o trhu,
2.3. SWOT analyza.
3. Faze 3 — Formulace strategie
3.1. Pfedpoklady,
3.2. Marketingové cile a strategie,
3.3. Oc¢ekavané cile a strategie,
3.4. Ocekavané vysledky a identifikace alternativnich plant a mix.
4. Faze 4 — Monitorovani a prerozdéleni zdroju
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4.1. Rozpocet,
4.2. Detailni implementacni program pro 1. krok.

V piipadé pouziti marketingového planu je zpravidla vhodné drzet se vySe uvedené
struktury, jelikoz jsou jednotlivé casti aplikovatelné univerzalné a rozsah krokl zavisi do
velké miry na velikosti a druhu spole¢nosti (McDonald & Wilson, 2012, str. 59). V tomto
pojeti je marketingovy plan nastroj, jehoz pomoci lze jednoduSe zformulovat marketingové
cile a strategie, které se vztahuji ke skuteCnym pfileZitostem na trhu (McDonald & Wilson,
2012, str. 43).

Jak jiz bylo zminéno, cilem této prace je sestavit také efektivni marketingovy plan tak,
aby byl co nejlépe preveden do praxe. Procesu sestaveni tzv. VEMP - vysoce efektivniho
marketingového planu se vénuje Peter Knight (2007). Tento pfistup slouzi piredevsim
k objevovani novych trhi (Knight , 2007, str. 41). Proces tvorby planu je zalozen na 15
krocich vyuzitelnych k feSeni problému a piilezitosti bez ohledu na jejich velikost

(Jakubikova, 2013, str. 88).
|
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Schéma 2 Vysoce efektivni marketingovy plan, zdroj: http://phoenixplc.com

3.1.1 STRATEGICKE PLANOVANI V UMEN{ DLE MICHAELA KAISERA

Plan, ktery je usit na miru organizacim v kultufe, sestavil Michael Kaiser. Pomoci
tohoto modelu lze sestavit takovy dokument, ktery bude snadno pienositelny do praxe, ale
zaroven Vném budou i zahrnuty i spolecné snahy jednotlivych ¢leni organizace (Kaiser,
2009, str. 87). Prave takto sestaveny komplexni plan ma zabranit vytvofeni negativniho
vztahu Kk planovani (Kaiser, 20009, str. 14).

Tento proces planovani pracuje také i srovinou fundraisingu, stzv. marketingem
zacilenym na potencialni darce (Kaiser, 2009, str. 88). Administrativni pracovnici
Z kulturniho prosttedi Casto poukazuji na pevnou vazbu mezi marketingem a fundraisingem
(Kaiser, 2009). Cilem téchto aktivit je ziskat nové darce a udrzovat vztah se stavajici
zakladnou darci. Otazkou je vSak efektivita téchto aktivit. ldedlem je samoziejmé zaméteni
se na darce s nejvétsim potencidlem za rozumné naklady (Kaiser, 2009, str. 88). Efektivni je
pak také vyuzivani marketingovych aktivit a zaroven je vyuzit k budovani fundraisingu
(Kaiser, 2009, str. 88). Tento pristup vychazi z myslenky, Ze je nutné oslovit takové jedince,
ktefi oplyvaji rozsahlymi finan¢nimi prostiedky, moci nebo, vlivem a minimaln¢ bychom se
m¢li snazit je oslovit (Kaiser, 2009, str. 89).
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Spravny fundraisingové orientovany plan by mél obsahovat odpovédi na tyto otazky
(Kaiser, 2009, str. 91):
e Usiluje organizace soustavné o ziskani velkych potencialnich darca?
e Je marketingova kampan organizace cilena na potencialni darce vedena systematicky a
dasledné?
e Vytvofila si organizace cile pro ziskavani prostiedka?
o Kolika perspektivnim darciim je organizace schopna se efektivné vénovat?
e Vede si organizace profil klicovych zajmu a kontaktii kazdého perspektivniho darce?
e Jsou Clenové spravni radyl aktivné zapojeni do tohoto usili?
e Které¢ akce by byly ucinné pro kultivaci darct?
e Byl zaveden systém pro sledovani kazdého perspektivniho dérce?
M. Kaiser sestavil obecny model pro strategické planovani, ktery se stava ze 4 fazi a
11 kroka (Kaiser, 2009, str. 128):
|. FAZE PRIPRAVA
1. krok - Ptid¢leni zdroju
2. krok - Piijeti ramce
3. krok - Vytvoreni planovaciho kalendare

4. krok - Formulovani poslani
Il. FAZE ANALYZA

5. krok -Sbér dat

6. krok -Provedeni analyzy prostedi a vnitini analyzy
I1l. FAZE VYTVORENI STRATEGIE

7. krok -Vypracovani strategii

8. krok -Vytvoteni planu realizace

9. krok -Vytvoteni finan¢nich prognéz
IV.FAZE REALIZACE

10. krok -Komunikace o planu

11. krok - Sledovani a revize planu

Zakladnim stavebnim kamenem dobrého marketingového planu jsou nasledujici

charakteristiky (Jakubikova, 2013, str. 86):

1. snadna pochopitelnost;
presnost a diiraz na detail;
prizpusobitelnost vii¢i zménam,;
plan musi byt realisticky;
musi obsahovat vSechny dllezité trzni faktory;
m¢l by obsahovat jasné tkoly.

© 0k wh

Jakubikova (2013, str. 80) zminuje, Zze marketingové planovani se stalo osou
marketingového fizeni. Jde pfevazné o zduraznéni marketingové orientace firem, které
pracuji s marketingovymi proménnymi, jako je trzni podil nebo vyvoj trhu.

! Spravni rada — V USA chépana jako nejvy3si organ organizace, kterd se podili na strategickém
planovani a pomaha managementu vyhledavat potencialni darce a navazovat s nimi kontakty. (Kaiser, 2009, str.
143)
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Marketingové plany se mohou lisit z pohledu casu ¢i dle mohou byt ur€eny pro celé
portfolio nebo dle konkrétni znacky.

Dle teorie Kotlera (2007) mtzeme plany ¢lenit na (Kotler, 2007, str. 87):

e rocni plan;
e dlouhodoby plan;
e strategicky plan.

Roéni plan predstavuje kratkodoby plan popisujici aktudlni pozici firmy na trhu a
firemni cile (Kotler, 2007, str. 87). Dale zahrnuje rozpocet, plan jednotlivych aktivit a
stanovuje kontrolni mechanismy (Kotler, 2007, str. 87). Dlouhodoby plan se zabyva faktory,
které budou v dlouhodobém horizontu ovliviiovat sméfovani organizace (Kotler, 2007, str.
87). Jsou v ném zahrnuty dlouhodobé cile a stanovuje primarni strategie, které napomahaji
k naplnéni cilt (Kotler, 2007, str. 87). Strategicky plan popisuje adaptaci organizace tak, aby
mohla vyuzit prilezitosti a udrzela si svou strategickou rovnovahu mezi cili a moznostmi
organizace (Kotler, 2007, str. 88).

Na rozdil od Kotlera ¢leni Jakubikova (2013, str. 82) planovani na:

e kratkodobé planovani (short-term planning);
e stiednédobé planovani (medium — term planning);
e dlouhodobé planovani (long-term planning).

Dle téchto obdobi pak sestavuji organizace ekonomickou a finan¢ni rozvahu
(Jakubikova, 2013, str. 82).Dale je také mozné rozliSovat planovani podle typu rozhodnuti na
strategické a taktické planovani, viz kapitola ¢. Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.. V ramci
strategickych planii organizace existuji i marketingové plany urcené pro organizacni jednotky,
znacky ¢i konkrétni produkty (Kotler, 2007, str. 108).

Pti tvorbé marketingového planu musime dbat na odliSnost strategického a taktického
planovani. Dle McDonalda a Wilsona pokryva strategicky plan obdobi za nasledujicim
fiskalnim rokem a obyc¢ejné se tvoii po dobu 3 — 5 let (McDonald & Wilson, 2012, str. 49).
Naopak takticky plan zahrnuje aktivity, které budou vykonavany v kratkodobém horizontu a
vétsinou se tvoii pro obdobi jednoho roku a méné (McDonald & Wilson, 2012, str. 49).

Strategickd marketingova rozhodnuti ovliviiuji zasadni smétfovani znacky nebo
marketingového produktu. Hodnota znacky mize byt zna¢né vyssi nez hodnota zbozi ve
skladech, proto je fizeni vyznamnych brandl jako Apple nebo Starbucks klicova dovednost
téch nejlepsich a nejschopnéjSich marketéra (Karlicek, 2016, str. 20). Zvolena marketingova
strategie pak také musi odpovidat charakteristice produktu (Karlicek, 2016, str. 154).
Charakteristiky by ve spravném piipadé mély podporovat positioning, napt. dopln€k stravy
GS Condro Diamant skute¢né pecuje o klouby a kloubni okoli, jak naznacuje indikace tohoto
ptipravku (Karlicek, 2016, str. 154). V tomto ptipad¢ je tedy nutné strategicky plan sestavit na
takovych hodnotach, které ptedstavuji klicovou konkuren¢ni vyhodu ¢i nabizi benefity ve
srovnani s jinymi produkty nebo zna¢kami.

Takticka rozhodnuti jsou plné navazana na zvolenou strategii a patii mezi né€ klicova
rozhodnuti tykajici se konkrétniho produktu, napt. pifealokace investic ve snaze zmirnit
pusobeni konkurence, volba akéni ceny do letaku atd.,podle momentalni situace (Karlicek,
2016, str. 20).
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Na strategické planovani je mozno pohlizet i jako na ptistup hledani mezer vysledk,
kterych organizace dosahuje a kterych by je§té mohla dosahnout (Johnova & Cernd, 2009, str.
191). Tuto mezeru nebo propast Ize zaplnit tfemi riznymi zptsoby, obvykle v tomto potadi
(Johnova & Cerna, 2009):

1. Intenzivni ruist;
2. Integracni rist;
3. Diverzifikaéni rist.

V souvislosti s propasti a moznymi vysledky navrhl Igor Ansoff matici produkt — trh,
viz tabulkaTabulka 2, ktera znazornuje jednotlivé kombinace Kk zaplnéni mezery na trhu
(Johnova & Cerna, 2009, str. 191). Pro kazdy novy projekt je idedlni takovou mezeru objevit
a vyuzit piilezitost k jejimu zaplnéni.

Soucasné produkty Nové produkty

Soucasné trhy Strategie penetrace trhu | Strategie rozvoje
produktu
Nové trhy Strategie rozvoje, Diverzifikacni strategie
posileni trhu

Tabulka 2 Ansoffova matice PRODUKT - TRH, zdroj: Johnova a Cerna, Arts Marketing, 2009, str. 191
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4 PRIPRAVA MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan je dokumentem, se kterym by mél idedlné kazdy markéter,
pripadné projektovy manazer, neustale pracovat. Neni jen pomuickou pro dalsi vyvoj znacky
¢1 produktu. Spravné vypracovany marketingovy plan by mél marketérovi zodpovédét na
otazky spojené s aktualnim vyvojem na trhu, reflektovat strategii vlastni znacky nebo
produktii a konkurence. V prvni fadé¢ by m¢l formulovat cile a poslani a zodpovidat na to
jakym zpusobem téchto cili dosahovat. Zjednodusené¢ je marketingovy plan logicka
posloupnost postupti a krokd vedouci ke stanoveni marketingovych cilti a k formulaci plant
pro jejich dosazeni (McDonald & Wilson, 2012, str. 534).

Marketingovy plan je dobré Vv pribéhu roku aktualizovat a zaroven nuti jeho
zpracovatele sbirat jednotlivé informace a davat je do jednotlivych souvislosti a analyzovat
vSechny své konkurenty. Marketingovy plan by nemél byt rigidni a mél by byt, dle aktualnich
pozadavka aktualizovat.

V piedchozich kapitolach je uvedena teorie zabyvajicimi se obecnymi piedpoklady k
vytvofeni marketingového planu, dale rozdily mezi taktickym a strategickym planovanim.
Nasledujici kapitoly budou pojednavat o dil¢ich castech marketingového planu. Pro spravné
sestaveni marketingového planu je klicové umét pracovat s marketingovym diagramem, kde
marketing chapeme jako proces pro (McDonald & Wilson, 2012, str. 108):

e Definovani trhu,

e Stanoveni mnozstvi potieb jednotlivych skupin zakaznikt (segmentl) v ramci téchto
trh,

e Urceni hodnot uspokojujicich tyto potieby,

e Sdéleni téchto hodnot vSem lidem v organizaci, ktefi jsou zodpovédni za jejich
predani a pfijeti téchto roli za své,

e Sehrani pfislusné role v pfedavani téchto hodnot.

“enes

pochopeni
hodnoty

monitorovani urcenfi

hodnoty hodnoty

predani
hodnoty

Schéma 3 Marketingovy diagram, zdroj: McDonald a Wilson, Marketingovy plan, str. 108
Sledovéni tohoto cyklu je velmi dualezité¢, umoziuje divat se na pldnovani jako na

cyklicky a provazany proces a hlavné aktualizovat informace o hodnoté, kterou pozaduji jeji
zakaznici (McDonald & Wilson, 2012, str. 109).
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Systém marketingového planovani lze rozdélit na tii faze (McDonald & Wilson, 2012,
str. 534):

Faze A — Stanoveni cild,

Faze B - Zhodnoceni situace,

Faze C — Formulace strategie.

V dalsi ¢asti se budu vénovat planu dle téchto nastinénych c¢asti a budu predkladat

dualezité body kazdé ¢asti 1 ohledem na kulturni prostredi.
Podle McDonalda a Wilsona existuji Ctyfi zékladni cile vétSiny spolecnosti:
e Maximalizace pfijmi;
e Maximalizace zisku,
e Maximalizace navratnosti investic;
e Minimalizace naklada. (McDonald & Wilson, 2012)

V soucasnosti je vSak nutné sledovat vice cili najednou a dosdhnout optimalniho
kompromisu. Kazdy z téchto cili je totiz do jisté miry mozné povazovat za protichudny vaci
ostatnim. Aspekt vhodné volby cil, které jsou snadno uchopitelné, predstavuje jeden
strategického fizeni je formulace (Jakubikova, 2013, str. 18):

Vize — poslani /mise — cile — strategie — taktiky.

Vize piedstavuje soubor specifickych ideali a priorit firmy, obraz jeji usp&$né
budoucnosti, ktery vychézi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a
plany firmy (Jakubikova, 2013, str. 18). Vize by méla obecné klast a vyjasnit tii zakladni cile
(Jakubikova, 2013, str. 19):

1) Vyjasnit obecny smér,
2) Motivovat lidi k vykroc¢eni spravnym smérem,
3) Rychle a ucinné koordinovat tsili mnoha lidi.

Vize by méla spojovat €leny organizace, ptikladem spravné vize je jeji snadna
zapamatovatelnost (Jakubikova, 2013, str. 19).

Pro volbu vhodného poslani Ize pouZit nize uvedenou typologii (McDonald & Wilson,
2012, str. 61):

1. Typ Matefstvi — oby€ejné ho najdeme uvnitt kazdoro¢nich zprav upravenych tak, aby
uspokojily akcionare, jinak nema prakticky zadny vyznam.

2. Typ Skutecnost — smysluplné prohlaseni, unikatni pro kazdou spolec¢nost, ovliviiuje
chovani fediteli na vSech trovnich.

3. Typ Ucelové prohlaseni — je vhodné pro jednotku strategického obchodu.

VétSina spolecnosti preferuje nevyraznd a neurcita poslani, ktera casto vtéluji do
vlastnich programovych prohlaseni (McDonald & Wilson, 2012, str. 60). Témto neurcitym
poslanim je vSak mozné se vyhnout tak, aby organizace sméfovala spravnym smeérem.
Doporuceni pro sestaveni spravného poslani definuji McDonald a Wilson takto (McDonald &
Wilson, 2012, str. 61):

1. Role nebo piispéni,

2. Definice obchodu /podnikani,
3. Jedine¢né kompetence,

4. Indikace pro budoucnost.
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Tuto obsahovou spravnost by méla samoziejmé dodrzovat i kulturni organizace a méla
by dokazat definovat své poslani ve svém programovém prohlaseni. Velmi Casto se naopak
mizeme setkat s obecnym a nekonkrétnim typem téchto prohlaseni, ktera Casto postradaji
kvantifikovatelnost a zfetelny smér pro vedeni organizace, potazmo kulturniho projektu.
Poslanim firmy je vysvétleni smyslu podnikani €i existence organizace, které by mélo byt ve
shodé s vnéjSim a vnitinim prostiedim (Jakubikova, 2013, str. 21).

Formulace poslani by méla byt vzdy realistickd, méla by zapadat do kontextu prostiedi
a zajisté by si m¢la klast naroky na rust pozice znacky nebo produktu. Firemni poslani a vize
by mély byt zajisté rozpracovany do konkrétnich specifickych cili a méla by na né byt
kladena vykonnostni kritéria.

FORMULACE CILU A STRATEGII

vvvvvv

dosdhnout. V piipad¢€, ze ma organizace definovano vice cill, je vhodné si vytvofit plan pro
kazdy cil zvlast (Knight , 2007, str. 21). Kli¢ové je si promyslet tfi hlavni body (Knight ,
2007, str. 21):

e Musi to byt néco, co se vam vyplati;

e Musi to byt jeden samostatny vytyceny cil;

e Musi to byt naprosto jasny a snadno pochopitelny cil.

Zaroven by si mélo poslani klast naro¢né cile a mélo by byt jasné a struéné (Kaiser,
2009, str. 21). Pro ucely kulturnich organizaci definuje poslani Michael Kaiser (2009, str. 21):

“Tim, Ze poslani odpovida na otazku:, Jak organizace definuje uspéch?*, dosahuje
optimalni efektivnosti zaméstnancu, darcii a dobrovolnikii.

Castym problémem jsou pfili§ obecné a nekonkrétni cile, které nejsou
kvantifikovatelné. Pro ptfedchdzeni tohoto problému je dobré se fidit pravidlem SMART,
které¢ tika, Ze cile by m¢ly byt tzv. ,,chytfe stanovené* (Jakubikova, 2013, str. 27):

e Specific — specifické v mnozstvi, v kvalité a case,

e Measurable — méritelné,

e Agreed - akceptovatelné,

e Realistic — dosazitelni,

e Trackable — sledovatelné.

snadné urc¢it hodnotu daného cile. Nicméné neni vzdy nezbytné nutné se fidit finan¢nimi
kritérii (Knight , 2007, str. 35). V kulturni sfére se miizeme velmi casto setkat s nechuti
stanovovat meéritelné cile, do satelitniho uctu kultury radime jak kulturni dédictvi,
interpretacni umeni ¢i oblast audiovize, neni jednoduché postihnout tak neuchopitelné
jevy jako kreativitu ci zpusoby Zivota a tradic (Novék, 2015). Z tohoto divodu byly
vybrany urcité ekonomické ukazatele, které maji za tikol obecné postihnout vykonnost
kulturni sféry. Ktémto ukazatelim lze zaradit: vefejné zdroje, ndklady, stupen
sobé&stacnosti atp. (Novak, 2015). Piesto tyto ukazatele nenasly oblibu pravé u kulturnich
a kreativnich manazerii, ktefi nechtéji své projekty vystavovat Cisté ekonomickému
pohledu.
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Jak uvadi Peter Knight (2007, str. 35):,, Vse md néjakou cenu a témeér vzdy ji lze
stanovit. “.  Protoje ipravé vpfipad¢ kulturni organizace nezbytné stanovit
kvanitifikovatelné cile, protoze je lepSi vytvaret realisticky pldn nez megalomansky
(Knight , 2007, str. 36). Pro piiklad uvadim vybrané ekonomické ukazatele kultury v CR
(Novak, 2015):

e Vefejné zdroje,

e Naklady,

e  Vynosy,

e Pocet zaméstnanych osob,
e Stupen sobéstacnosti,

e Prumérna mésic¢ni sazba,
e Investice,

e Hruba pfidana hodnota.

Nemusime vzdy svij projekt stavét do protikladu k témto ukazateliim, ale je nutné
alespon uréité cile kvantifikovat tak, abychom uméli tici, zda jsme cile dosahli, ¢i nikoliv.
Vzdy je dilezité si umét zodpovédet otazku, zda jde projekt podle pldnu, mame do ngj
dale investovat. Cim vétsi divéru piikdldame konkrétnimu projektu, tim vznika i vétsi
riziko (Knight , 2007, str. 37). V pfipad¢, ze chceme opravdu svij projekt posouvat
doptedu, musi byt cile pusobivé, ukazovat prostor pro dals§i zlepSovani, ale hlavné musi
byt realistické a uvéritelné (Knight , 2007, str. 37).

Pti volb¢ cili je nutné stanovit i strategii, ktera je prostiedkem k dosazeni
marketingovych cilti a vSeobecné se tyka 4P (McDonald & Wilson, 2012, str. 65). Cile a
strategie lze stanovit na v§ech Grovnich marketingu, 1ze stanovit naptiklad reklamni cile ¢i
cenové strategie. V tomto kroku je také vhodné zvazit alternativni postupy pro piipad, ze
nebude cile dosazeno, pokud to situace vyzaduje (McDonald & Wilson, 2012, str. 65).

V piipadé, Ze 1 pres vSechny teoretické piistupy neni pro marketéra jednoduché
stanovit cile, je doporu¢enym postupem vychazet ze SWOT analyzy s pouzitim
Ansoffovych poli (McDonald & Wilson, 2012). V tomto piisupu je doporuc¢eno premyslet
nad situaci z pohledu produkta a trhti, tento koncept tedy predstavuje logicky ramec, ve
kterém mohou byt marketingové cile vyvijeny dle ¢tyf hlavnich hledisek (McDonald &
Wilson, 2012, str. 227):

1. Prodavat existujici produkt na existujicim trhu;
2. Rozsifit existujici produkt na existujici trhy;

3. Vyvinout novy produkt pro existujici trhy;

4. Vyvinout novy produkt pro nove trhy.
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5 SITUACNI ANALYZA

vvvvvv

nezbytna pro stanoveni vhodné strategie pro kazdého marketéra.

Marketingova situa¢ni analyza se zabyva prostfedim firmy, segmenty trhu a
konkurenci (Jakubikova, 2013, str. 95). Situac¢ni analyza si klade za cil ziskat takové
informace o trhu tak, aby mohl marketér zvolit vhodnou marketingovou strategii. V¢étSina
autort pouziva ¢lenéni podle Kotlera a Armstronga, které rozliSuje navzajem propojené
vrstvy vnéjsiho a vnitiniho prostredi (Jakubikova, 2013, str. 98).

Vngjsi prostiedi se Cleni na makroprostiedi a mikroprostredi. Tato teorie je vhodnou
pomuckou pro mapovani situace na trhu (Jakubikova, 2013, str. 99). Pro analyzu obou
prostiedi je mozné aplikovat rizné postupy, dilezité je vSak také zminit, pro¢ je analyza
dilezita.

Pochopenim spravné trzni segmentace jsme schopni (McDonald & Wilson, 2012, str.
140):

e  MEfit trzni podil,

e  MEgtit rlst,

e Specifikovat cilové zédkazniky,

e Poznat relevantni konkurenci,

e Formulovat nové cile a strategie.

Cilem trzni segmentace je predevsim efektivné planovat investice a zaméfit se na své
nejslibngjsi zakazniky (McDonald & Wilson, 2012, str. 135).

Obecnym cilem je mapovani trhu a pochopeni jeho hodnoty. V principu existuji tii
stadia vyvoje segmentd, ktera musi byt realizovana, abychom nasli a pochopili vyhodu nad
svou konkurenci (McDonald & Wilson, 2012, str. 125). Dikladna a pecliva trzni segmentace
a odhad budouciho vyvoje je klicovou zalezitosti pro uspéch zlepSovani pozice na
sledovaném trhu. Proces trzni segmentace lze rozdélit na (McDonald & Wilson, 2012, str.
135):

1. Definovani trhu,

2. Kdo urcuje co,

3. Mapovani trhu,

4. Pro¢ — porozuméni motivace zakaznikd,
5. Formovani segmentt.

Marketingovy audit je klicovym krokem marketingového planu a musi byt zaloZzen na
spolehlivych informacich, na zdklad¢ kterych je sestaven piedpoklad vyvoje daného trhu.
Marketingovy audit neni jen o analyze trhu a identifikaci potfeb zdkaznika, pomoci tohoto
nastroje musime umét definovat, co zakaznikovi nabizime. Zakladnim ptedpokladem je
uréeni produktu, znacky a ztoho vusténi Zivotniho cyklu produktu. Na Zivotni cyklus
produktu je nutné pohlizet z nékolika thla pohledu.

Kulturni a neziskové organizace neobsluhuji masovy trh, naopak maji své specifické
segmenty zakaznikdl s vlastnimi potfebami a pfanimi, které je zapotiebi identifikovat a
uzptisobit tomuto marketingovy mix (Johnova & Cerna, 2009, str. 59). Segment je dostatené
velka a jasné identifikovatelnd skupina zékazniki (Johnova & Cerna, 2009, str. 60). Dle
Philipa Kotlera neexistuje spravny postup, jak segmentovat jednotlivé trhy, jelikoz chovani
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zakaznikl ovliviiuje pfili§ mnoho proménnych, nicméné se Ize orientovat dle nasledujicich
kategorii (Johnova & Cernd, 2009, stranky 59-65):

e Geograficka segmentace;

e Demograficka segmentace;

e Segmentace dle chovani zakaznika;

e Segmentace firem a organizaci.
Nize se budu zabyvat postupem, podle kterého lze sestavit model zdkaznika v online

a offline prostiedi. Toto prostfedi je natolik specifické, Zze je nutné vzit do ivahy mnohem
vice proménnych a vlivt, které ovliviiuji chovani a rozhodovani zakaznika. K tomu, aby byla
segmentace ucinna, by vSak méla byt vzdy dodrzena tii pravidla. Kazdé pravidlo ma své
vyjimky (Johnova & Cerna, 2009, str. 64):

1. Velikost — Segment musi byt tak velky, aby se vyplatilo k jeho ¢lenim pfistupovat

diferencovang;

2. Mc¢fitelnost — Organizace musi umét odhadnout velikost a nékladnost na dosaZeni
segmentu;

3. Dostupnost — Znamend moznost a schopnost osloveni cilového segmentu

prosttednictvim klicovych osob.

Pti zkouméni marketingového prostiedi je téz nutné sledovat rozhodovaci proces
zakaznika. Z hlediska rozhodovaciho procesu je ziejmé, ze zakaznici se rozhoduji v kazdé
produktové kategorii odlisn¢ (Karlicek, 2016, str. 37). Z hlediska teorie je mozné rozliSovat
bézny a vyznamny nakup, v pitipadé¢ vyznamnéjSich nakuplt prochazi zdkaznik Sesti
zakladnimi fazemi, pfi¢emz je nutné poznamenat, Ze nakupni proces zacind davno pied
samotnym nakupem (Karlicek, 2016, str. 37).

V piipad¢ analyzy rozhodovaciho procesu zékaznika je nutné zvazit i specifika
Vv oblasti spotfeby kulturnich produktli a také v prostiedi internetu a mobilnich aplikaci.
Vzhledem ke specifikim tématu bude v nasledujicich kapitolach rozebrana soucasna
segmentace Vv kulturnim prostiedi a dle aplikace na online a offline prostiedi.

5.1 MODEL ZAKAZNIiK A PRUBEH STRATEGIE Z{SKAVANI ZAKAZNIKU
V ONLINE A OFFLINE PROSTREDI

Sestavovani modelu rozhodovani zakaznika v online a offline prostfedi je odlisna.
Zakaznici totiz v prostfedi internetu a mobilnich aplikaci produkt nebo sluzbu jiz hledaji, ale
velmi Casto nevyhledavaji konkrétni znacku (Fox, 2011). V pfipadé, ze neni inzerce na
spravném misté, zdkaznik nemd Sanci se ke zvolenému produktu jak dostat. Vase publikum
pak pomysln¢ stoji u dvefi a marketér je nevpousti dovniti (Fox, 2011, stranky 93 - 94). Pro
optimalni zvoleni cilové skupiny je vytvoteni modelu zdkaznika.

Modelové osoba je velmi podrobnym popisem jedince, ktery ztélestiuje klicové cile a
chovani cilové skupiny produktu (Fox, 2011, str. 97). Vytvoieni modelu ziakaznika je
zaloZeno na tiidéni a identifikovani dle seznamu, ktery zachycuje ,,podstatné rozdily* ve
zpusobu, jakym zakaznici hledaji to, co je nabizeno (Fox, 2011, str. 98). Podstatné rozdily
pak predstavuji seznam klicovych vyhleddvanych vyrazli, které jsou podstatné pro
modelového zakaznika.
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Déale je nutné provést analyzu téchto vyrazii, poté je nutné urcit, jakou Sanci

V porovnani s konkurenci na trhu mate. V kazdé kategorii vyrazid je nutné zvazit (Fox, 2011,
str. 100):

1. Jaké klicova slova se s danou kategorii poji?
Jaka slova jsou v kazdé kategorii nejhledané;si?
Odpovida stranka nékterym vyraziim jiz nyni?
Co maji hledani za cil?
Jaké je hodnoceni aktualnich stranek a jaka je jejich navstévnost?
Jak vypada analyza konkurence v dané kategorii?
Jakmile za¢nete kategorizovat publikum do modelovych zakaznikd, lze navstévniky
roziadit podle odpovédi na nasledujici otazky (Fox, 2011, str. 101):

1. Co o dané kategorii osob vite?
Co pro n€ znamena uspéch?
Jak jim mohu pomoci tspéchu dosahnout?
V jaké fazi nakupniho cyklu se nachazi?
Jak je miiZete ke konverzi donutit?
Konec¢nym procesem je vytvoreni ke kazdé kategorii model hledajici osoby, ktery lze
pak pievést na model optimalniho postupu konverze hledajiciho (Fox, 2011, str. 101). Model
této konverze je znazornén na diagramu:

o gk wd

abrwd

Zobrazeni Obsah
Konverze

Hledani Hodnoceni vysledk(

hledani stranky

Schéma 4 Jak postupuje modelovy zikaznik, zdroj: FOX Vanessa, Marketing ve véku spole¢nosti Google, Computer
Press, a.s., Brno 2011, str. 102

Chovani zakaznika ovliviiuje celd fada faktord, které rozdélujeme na vnéj$i a vnitini.
Déle toto chovani ovliviiuji marketingové nastroje, které jsou organizaci nebo firmou
ovlivnitelné a ostatni podnéty (Johnova & Cerna, 2009, str. 53).
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6 FORMULACE STRATEGIE

Pro spravné urCeni marketingové strategie je po analyze segmentace trhu definice
jadra hodnoty pro zakaznika ¢i uzivatele (McDonald & Wilson, 2012, str. 222). Dals§im
procesem je stanoveni hodnoty, kterou ziska zakaznik zpét 4C, ktery miZeme pievést na
marketingovy pohled 4P (McDonald & Wilson, 2012, str. 222). Pro nazornost je nize
zobrazen marketingovy mix 4P a 4C. NejvyznamngjSim prvkem marketingového mixu je
produkt, ktery fidi image znacky a jeho kvalita je predpokladem spokojenosti zdkazniki
(Karlicek, 2016, str. 153).

O marketingovych cilech bylo pojednano jiz v pfedchozi kapitole. Formulace
marketingové strategie napomaha k dosazeni stanovenych optimalnich cili. Hlavnim
principem tvorby strategie je analyticky proces opirajici se o detailni analyzu prostiedi a
identifikace vyhody, které odliSuji nabizeny produkt nebo sluzbu od konkurence (Jakubikova,
2013, str. 172). Dnes je Vv podstaté nezbytné neustale predvidat zmény, které trh a jednotlivi
konkurenti pfindsi. Neustal¢ sledovani trhu, potieb zakaznika a sledovani konkurencnich
aktivit, to je podstatou spravného marketingu, a nejen to. Dobry marketing spociva nejen
aktualizaci dat a sledovani trhu, ale spravni marketéti musi byt neustale pfipraveni na zmény.
Strategie musi pocitat i s tim, aby méla napt. dostatek zbozi pii neo¢ekavané akci, méla by
mit vzdy zalozni plan a jeho rychlé nasazeni v terénu. I toto plati pro kulturni organizace a
takové projekty, které komunikuji se svymi zakazniky na internetu, socidlnich sitich a
maximalné vyuzivaji moderni technologie. Pravé toto dynamické prostfedi se velmi méni a
proto je nutné byt neustale ve stichu a sledovat trendy. Hrozba byt zasazen konkurenci je zde

Strategie se obvykle déli do dvou skupin (Jakubikova, 2013, str. 173):

1. Strategie zamétené na trh;
2. Strategie zamétené na konkurenci.

| ve vztahu ke kultufe miZeme jako cil strategického planovani chépat jako zaplnéni
mezery mezi vysledky, kterych organizace nebo firma dosahuje, a kterych by dosahovat
mohla (Johnovd & Cern4, 2009, str. 191). Zminénou mezeru lze zaplnit tfemi riznymi
postupy v nasledujicim potadi (Johnova & Cerna, 2009, str. 191):

1. Intenzivni rast

2. Integracni rist

3. Diverzifikaéni riist
Ptiklady pro zvoleni vhodné strategie je piistup Ansoffa vyjadfeny matici produkt/trh.
V konkurencnim prostiedi lze vyuzit model Porterovych generickych strategii, pomoci
nichz mize firma zajistit dlouhodoby zisk, pokud je firma vyuZzije v odpovidajici situaci
(Karlicek, 2016, str. 102).

Jednou z nich je strategie viid¢iho postaveni v nakladech ptredpokladajici budouci
uspéch firmy za predpokladu, Ze konkurence bude mit vyssi vlastni naklady. Strategie se tedy
orientuje na snizovani nakladt prostfednictvim uspor z rozsahu, snizenim vyrobnich nakladd,
snizovanim reklamnich vydaju atp. (Karlicek, 2016, str. 102).

Dalsi strategie diferenciace se snazi, aby byl produkt v ur¢itém sméru jedinecny tak,
aby se lisil od produkti nabizenych konkurenty. Diferenciace byva spojovana s vys$Simi
naklady, proto je predpokladem této strategie takova jedinecnost, kterou bude zakaznik
ocenovat a bude ochoten za ni zaplatit vyssi cenu (Karlicek, 2016, str. 102).
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7 MARKETINGOVY MIX

Klicem k uspésnému fungovani produktu nebo sluzby je spravné sestaveny
marketingovy mix. Firmy s bohatymi zkuSenostmi v oblasti komunikace se zakazniky se
neustale snazi dosahnout co nejvyssi efektivity.

Marketingovy mix zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti tykajici se 4P nebo 4C
(Karlicek, 2016, str. 152). Jakéakoliv takticka rozhodnuti se tedy musi podporovat positioning
a také musi odpovidat danému segmentu (Karli¢ek, 2016, str. 152).

Tradi¢ni marketingovy mix 4P byl v praxi spiSe zaméten na pohled firmy, koncept 4C
se m¢l od tohoto pohledu odklonit a zaméfoval se na tihel pohledu spotiebitele. Model vznikl
po vzoru marketingového mixu 4C a dopliuje ho o dalsi C — ,,Content™. V tomto smyslu ho
chapeme jako formu atraktivné a srozumitelné podanych informaci. Content jako obsah je
Vv soucasném prostiedi, miizeme se setkat i s pojmem digitalni ekonomiky. (Tapscott, Lowy,
& Ticoll, 1998, stranky 43-72). Jednim z dulezitych prvku teorie je i rostouci role zakaznika,
proto je 1 logickym vyusténim posun téchto modeld ke spotfebiteli a orientace na jeho
potteby. Pravidelné zprostiedkovani hodnotného obsahu smérem k zédkaznikovi posiluje jak
pozici znacky, tak podporuje motivaci a rozhodnuti k nakupu nebo konzumaci obsahu (360
PR, 2017).

Hacketing 2 pohiedu Harketing 2 pohiedu
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Obrazek 4 Marketingovy mix 4P a 5C, zdroj: www.pr360.cz

7.1 PRODUKT

Za marketingovy produkt miizeme povaZzovat fyzické zbozi, ale i sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace (Karli¢ek, 2016, str. 154).

7.1.1 SPECIFIKA PRODUKTU CESTOVNIHO RUCHU

V prvni fad¢ je nutné vysvétlit, co presné znamena produkt cestovniho ruchu. Produkt
je zékladnim stavebnim kamenem marketingového mixu. Za produkt mizeme povazovat
nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
nejruznéjsi kombinace, pokud mohou byt ptedmétem smény (Karlicek, 2016, str. 154). Podle
Manualu produktii v cestovnim ruchu od agentury CzechTourism je produkt cestovniho ruchu
vysvétlen jako komplex dil¢ich sluzeb pod spole¢nym nazvem (DRING Consulting s.r.o. a
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kol., 2013, str. 13). Charakteristickym rysem produkti je prolinani hmatatelnych a
nehmatatelnych slozek (DRING Consulting s.r.o. a kol., 2013, str. 13).

Produkt cestovniho ruchu nese zajisté i sva specifika. Napovida nam tak i definice
produktu cestovniho ruchu od HoleSinské (HoleSinska, 2012), kterd vymezuje produkt
cestovniho ruchu jako smésici statkli a sluzeb, které¢ jsou ve vlastnictvi soukromém, ale i
vefejném.

7.1.2 SPECIFIKA KULTURNIHO PRODUKTU

Marketingové lze za kulturni produkt oznacovat uméni a kulturni dédictvi. ,, Muzeum,
galerie, pamatkovy objekt, expozice, jednotlivé exponaty, doprovodné i doplitkové sluzby,
akce a programy, to vSe miizeme oznacit jako produkt. (Johnova & Cerna, 2009, str. 23) Za
kulturni produkt tak mizeme oznacit i vtéleni ptibéhu Karla IV. v rdmci mobilni aplikace.

V souvislosti s marketingovym produktem lze hovofit o charakteristikdch produktu,
které by mély vzdy odpovidat zvolené marketingové strategii a idedln¢ by mély podporovat
positioningu. Marketingové strategii je ale, nezbytné pfizpusobit funkéni design (Karlicek,
2016, str. 154).

Produkt jako takovy je podle Kotlera vnimén na péti trovnich. Kotleritv model je
prosttedek, pomoci né¢hoz mizeme rozpoznat zakladni prinosy celkového produktu pro
zakaznika nebo uzivatele (Kotler, 2007, str. 615). Idealnim doporuc¢enim je tedy podle Kotlera
(2007, str. 615) nejprve definovat zakladni pfinosy produktu a na dal$i Grovni vytvofit ze
zakladnich pfinost vlastni produkt. Vlastni produkt je charakterizovan témito slozkami:
urovni kvality, funkci, designem, nazvem a balenim (Kotler, 2007, str. 615). Nakonec je také
mozZné obohatit produkt nebo sluzbu rozSifenym produktem. Doplikovym produktem
rozumime aditivni sluzby a pfinosy spotiebitellim, spojené se zdkladnim a vlastnim
produktem (Kotler, 2007, str. 616).

Dalsim prvkem je i definice sluzeb, dle Kotlera (2007, str. 710) jde o jakoukoliv
vyhodu nebo aktivitu, kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Mezi hlavni charakteristiky
sluzeb patii (Kotler, 2007, str. 711):

e Nehmotnost,

e Neoddélitelnost,

e Proménlivost,

e Pomijivost,

e Absence vlastnictvi.

Nabidka produktl ¢i sluzeb uzce souvisi s rozhodovacim procesem zakaznika ¢i
uzivatele. Detailni rozbor tohoto procesu umoziuje detailni pohled do rozhodovéani zakaznika
a umoziuje rozpoznat potfeby. Rozhodovaci proces mize byt relativné¢ dlouhy a slozity
zejména u vyznamnéjSich nakupi, na rozdil od bézného nakupu (Karlicek, 2016, str. 37).
Model rozhodovani napovida, Ze tento proces zacind jiz pted ndkupem a pokracuje 1 dlouho
po ném (Karlicek, 2016, str. 37).

Lidé obecné nevénuji hledani a hodnoceni informaci o produktech mnoho casu, a to
ani v piipadech, kdy by pro né pfedem znamé informace mohly mit velky uzitek (Karlicek,
2016, str. 38).
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7.2 CENA

Cena ma mezi zakladnimi marketingovymi nastroji specifickou pozici, jelikoz musi
viechny 3P — produkt, propagaci a distribuci pievazit (Johnova & Cerna, 2009, str. 116).
V kulturni a neziskové sféfe je vSak postaveni ceny o to vice specifické. Cena neni vzdy
nejvyse postavenym prvkem, jeji role nemusi byt vzdy rozhodujici. Zejména z toho divodu,
ze neziskovy sektor je z velké miry financovén z vice zdroji, jak vefejnych, tak soukromych.

Ve firmach a organizacich, kde je zvolena cenova strategie, stoji cenotvorba vzdy na
prvnim misté, az poté je produkt ¢i sluzba predstavena a uvedena na trh.

7.2.1 CENA V NEZISKOVEM SEKTORU KULTURY
Hlavni specifikum v oblasti cenotvorby ve zminéném sektoru je skuteCnost, Ze
cenotvorba nemusi byt koncipovana s ohledem na zisk (Johnova & Cerna, 2009, str. 116).
Cena kulturnich statkii, mizeme se setkat i s pojmem vetejnych statkii, coz neni zcela spravné
oznaceni, byva Casto dotovana formou statnich pfispévkl ¢i formou pfispévkil na Grovni
organiza¢nich slozek statu (Johnova & Cerna, 2009, str. 116). Rozhodnuti o cenach
Vv tuzemskych podminkach pravidla zavisi na hodnoté, kterou zékaznici sluzbé pfisuzuji, a
také na hodnotg, kterd je jim nabizena (Johnovéa & Cerna, 2009, str. 117).
V piipad¢€ zpftistupnéni kulturniho dédictvi se vétSinou rozhoduje o stanoveni cen za
(Johnové & Cerna, 2009, str. 121):
e Vstupné
o Clenské a abonentni karty
e Specialni nabidky:
o Balicky sluzeb;
Mimotéadné vystavy;
Potédané akce a programy;
Pronajem prostor a komer¢ni sluzby;
Zbozi v muzejnim obchodg;

o O O O O

PijCovani exponati,
o Sponzoring.

Cenovou strategii lze s ohledem na charakter organizace stanovit dle cild, které si
pteje splnit.
Cenotvorba pak zavisi na stanovenych cilech dané organizace:
Maximalizace poctu navstévnikd,
Néavratnost nakladi a ziskova rezerva na budouci néklady;
Ptizpisobeni se cendm piimé konkurence;
Cena zohlediiujici ceny ostatnich volnocasovych aktivit;
Maximalizace ptijmu;
Socialn¢ spravedliva cena.

o gk wbhE

S ohledem na téma diplomové prace Ize také zminit, Ze cenotvorba je do zna¢né miry
zavisld na charakteru nabizené sluzby. VétSina mobilnich aplikaci nabizejicich produkt
cestovniho ruchu neni zpravidla zpoplatnéna. Z téchto aplikaci plynou vétSinou vedlejsi
ptijmy formou vynosy z poskytovani reklamniho prostoru ¢i poskytnuté moznosti propagace
urcité kulturni pamatky ¢i mista.
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7.3 DISTRIBUCNI RETEZEC

Distribuci rozumime proces, jehoz cilem je dorucit zakaznikovi produkt v misté a
&ase, které zakaznikovi vyhovuji (Johnova & Cerna, 2009, str. 126). Na distribuci 1ze pohliZet
ze dvou uhld. Prvni pfistup fesi proces jako presun fyzického zbozi od vyrobce k zdkaznikovi
pres riizné prostiedniky (Johnova & Cerna, 2009, str. 126). Druhy piistup se orientuje na
koneénou distribuci, atmosféru a pfidanou hodnotu (Johnovéa & Cerna, 2009, str. 126).

7.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE
Marketingova komunikace je formou komunikace organizaci s jejich zakazniky,
potencialnimi zakazniky a ostatni vefejnosti prostfednictvim reklamy, podpory prodeje, direct
marketingu a publicity (Johnova & Cerna, 2009, str. 134).
Nez si organizace sestavi podobu marketingové komunikace, musi si ujasnit zakladni
otazky (Johnova & Cerna, 2009, str. 134):
1. Obsah zpravy — CO?
Cilové skupiny — KOMU?
Strukturu zpravy — JAK?
Formét zpravy — Jak to zakodovat?
Pocet opakovani — Jak Casto to fikat?
Volbu médii — KDO to bude fikat
Znat diivody PROC to tikame.
Pokud mé organizace jasno v téchto otazkach, miize se zpravidla pustit do piipravy
komunika¢niho mixu. Ten chapeme jako soubor nastrojii, jenz dostane jméno a image
organizace do povédomi zakaznikt. Tvofi ho podpora prodeje, reklama, public relations a
direct marketing (Johnova & Cerna, 2009, str. 135).
Komunikaci 1ze zkoumat z pohledu sestaveni marketingového mixu, dale také
z pohledu osobni a neosobni komunikace (McDonald & Wilson, 2012, str. 274).
e Neosobni komunikaci se mysli - reklama, akce na podporu prodeje, marketing
v internetovych vyhledavacich a PR (McDonald & Wilson, 2012, str. 273).
e Osobni komunikace ptedstavuji napt. prodejni schiizky, direct e-maily, diskuzni fora
moderovana firmou (McDonald & Wilson, 2012, str. 273).

No ko

7.5 VYBER KOMUNIKACNI{HO MIXU

Predpokladem vybéru komunikaéniho mixu je analyza kritickych faktorG uspéchu.
Cilem této metody je ujasnéni si, jakymi prostfedky a co budeme chtit viibec komunikovat.
(McDonald & Wilson, 2012, str. 274). Analyzou kritickych faktori pomoci DPM matice
slouzi ke spravnému rozlozeni vlastnich investic sméfovani komunikace tam, kam piesné
potiebujeme, a predevsim urcit, kdo je hlavnim cilovém segmentu.

Spravna komunikaéni strategie by méla splnovat zakladni predpoklady (McDonald &
Wilson, 2012, str. 276):

1. Lisit se,

2. Posilit,

3. Informovat,
4. Piesvedcit.
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Pii spravné segmentaci lze sestavit komunikacni plan, abychom Kk jednotlivym
segmentim dokazali ptifadit vhodny profil médii (McDonald & Wilson, 2012, str. 277).
Kombinaci komunikacnich néstroji je slozity proces. Je také prokazano, ze integrovana
komunikace je u¢innéjsi nez jednokanalova i za piedpokladu, Ze se soustfedime na konkrétni
segment, stim, ze se kanaly musi vzajemné dopliiovat a neopakovat stejné sdé¢leni
(McDonald & Wilson, 2012, str. 277).

Kombinaci kanalu by méla byt sestavena tak, Ze by méla vzdy sledovat cestu
rozhodovani zakaznika, tedy od ziskéni prvotniho povédomi o produktu pies uziti nebo koupi
(McDonald & Wilson, 2012, str. 277).

8 KOMUNIKACNI MODELY

8.1 KOMUNIKACNI MODEL AIDA

Komunika¢ni model AIDA je model stupiiovaného plisobeni propagace, ktery vznikl
na konci 19. stoleti a popisuje ucinky reklamy na zakaznika., ktery se poprvé setka
s reklamnim sdélenim (LeSensky , 2015).V idedlnim ptipad€ projde zdkaznik po kontaktu
s reklamou ¢tyfmi psychologickymi fazemi, na jejichZ konci si koupi propagovany produkt, z
¢ehoz vychdzi i cile reklamy (LeSensky , 2015):

e Attention - Ptitahnut pozornost divaka;

e Interest - Vyvolat v ném zajem,;

e Desire - Pfesvédéit ho o vyhodach produktu a vzbudit v ném touhu, ze pravé tento
produkt uspokoji jeho potieby;

e Action - A nakonec ho ptimét k akci.

8.2 PUSH AND PULL STRATEGIE

Cilem Push strategie je navést zakazniky k akci. Jedna se o jednosmérnou komunikaci,
pfi které firma puisobi na zakazniky prostfednictvim nevyzadanych informaci (360 PR, 2017).
Tato metoda se pouziva nejcastéji pii zavadéni novych produkti. Naproti tomu strategie
PULL je oboustranna, samotny zakaznik se chova aktivn¢ a vyhledavé informace o sluzb¢ ¢i
produktu. Firma vtéto fazi musi poskytnout takovou podobu informaci, které se co
nejjednodussim a rychlym zplsobem dostanou k zakaznikovi. V praxi se tak mizeme setkat
s formou bannerovych ¢i online kampani, které uzivatele cilené navadi k obsahu.

8.3 KOMUNIKACNI MODEL 6 ,,I“- E-MARKETINGU

Dalsim modelem je tzv. komunika¢ni model 6 ,I“ — emarketingu. Tento model
integruje zkuSenosti zakaznikd s online prostiedim, v tomto kontextu s internetem. VétSina
firem vSak nepouziva pouze online komunikace, ale snazi se vyuzit multikanalovou cestu
komunikace (McDonald & Wilson, 2012, str. 286). Tento model nespociva jen ve vyuziti
internetu jako komunika¢niho prvki, ale jedna se také o integraci do komunika¢niho procesu
se zakaznikem.

8.4 DIAGRAM KANALOVEHO RETEZCE
V ptipad¢, ze firma vyuziva multikanalové komunikace, je vice nez vhodné sestavit
tzv. DIAGRAM KANALOVEHO RETEZCE (McDonald & Wilson, 2012, str. 287). Tento
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model zaCind online a konci offline, coz umoznuje nabidnout diferenciaci pro rizné
zékazniky.

V piipadé€, ze mame zvoleny optimalni komunikacni plan, je potfebné sestavit i ten
reklamni, a také urcit cile pro samostatné pro reklamu. V piipadé¢ projektu, ktery jiz funguje,
je také vhodné reklamu volit dle miry jeji efektivity, ktera vSak zavisi na peclivém
monitorovani vlastni sluzby nebo produktu, ale také konkurence.

Diky pfimé reakeci a interaktivnim médiim je moZné spojovat efektivitu reklamy pfimo
s jednotlivymi zakazniky (McDonald & Wilson, 2012, str. 283). V ptipad¢ monitorovani lze
sledovat interakce zakaznika a marketingovych nastroji prostfednictvim kontrolnich skupin
ekonometrického modelovani (McDonald & Wilson, 2012, str. 283). S kontrolnimi skupinami
se mizeme bézn¢ setkat s méfenim efektivity direct mailingu, V pfipad¢€, Ze nelze sestavit
skupinu, ktera bude vystavena vlivu reklamy, Ize pouzit ekonometrické neboli modelovani
marketingového mixu (McDonald & Wilson, 2012, str. 283). Efektivitu marketingového mixu
a jednotlivych nastroji je vhodné vzdy testovat na souboru sledovanych dat, jejichZ analyza
vyZzaduje znacnou praxi. Tomuto hodnoceni se vénuji pifevazné specializované agentury.
Odlisnosti vSak spocivaji piedevsim oblasti digitalni komunikace. Globalizace a digitalni
revoluce donutila nejen obchodniky o marketingu a jeho nastrojich premyslet jinak
(McDonald & Wilson, 2012, str. 283). Volbou optimalnich nastroji digitalniho marketingu
Ize sestavit tzv. mix digitalni komunikace (Schéma 5), ktery lze rozdélit do ¢tyi kategorii
(McDonald & Wilson, 2012, str. 293):

Marketing ve vyhledavacich
Optimalizace vyhledavace
Placené vyhledavani

Cilova stranka Socialni média
Pritomnost v socidlnich sitich

Website Komunity znacky

Monitorovani reakce

Microsite

Stra’nky socialnich E-mail a virdIni marketing
SIItIICh Domovské e-maily a co-brandingové e-maily
Pronajaté seznamy

Viralni e-maily

Reklamy a affiliate marketing

Bannerové reklamy

Affiliate markeitng

Sponzorstvi

Schéma 5 Mix digitalni komunikace, zdroj: McDonald a Wilson, str. 302

Propagaéni plan by mél vzdy obsahovat cile, strategii a stru¢né informace o
nacasovani a nakladech (McDonald & Wilson, 2012, str. 302).

8.5 SOCIALNI MEDIA A INTERNET
Je to jiz par let, co se hovoti o rozmachu socialnich siti a jejich vlivu na reklamu. Dle
udaju (McDonald & Wilson, 2012, str. 294) vydaje na reklamu na socialnich sitich rostou
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velmi pomalu, v roce 2009 zahrnovaly pouha 4 % online reklamnich vydaji. VétSina vydaja
na tuto formu marketingovych aktivit nesouvisi s reklamami na okrajovych sitich, ale se
zapojovanim do konverzace, blogovanim, spravou komunit znacky atd. (McDonald &
Wilson, 2012, str. 295).

Socialni média, chapejme v tomto smyslu vyznamné socialni sité jako Facebook,
MySpace, LinkedIn, plni z pohledu prodejce v podstaté ¢tyti ucely (McDonald & Wilson,
2012):

e Pohled zakaznika,
e Zviditelnéni znacky,
e Budovani vztahu,
e Zakaznicky servis.

Uzivatelé socialnich siti vytvaii jeden z velmi dulezitych prvki, mizeme zde nalézt
,hlas zakaznika®, ktery napomahé vytvaret komunitu a empatii. Word of mouth je usnadnéno
funkci ,,Sdilet* produkty s ostatnimi zakazniky (McDonald & Wilson, 2012, str. 296).
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9 METODOLOGIE

V ramci své diplomové prace se budu zabyvat analyzou kulturniho projektu Skryté
ptibchy, ktery se stdvd z n¢kolika prvkd. Jednou ze soucésti je samotnd mobilni aplikace,
kterou lze pouzivat v offline a online rezimu. Dalsi soucasti je webova stranka Skrytych
pribéht, kde 1ze nalézt digitalni mapu.

9.1 HYPOTEZY

Pti feSeni jakéhokoliv problému je nutné mit spravné pojmenovany marketingovy
problém. Hlavnim ukolem je formulovat hypotézy mozného feSeni problému. (Roman Kozel
a kolektiv, 2006, str. 74).

Zdroji pro formulovani hypotéz byvaji zpravidla (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str.
74):

o Diivéjsi praktické zkusenosti,
e Teoretické znalosti,
e Explorativni vyzkum.

Hypotézy navrhujeme tak, aby jejich pravdépodobnost potvrzeni i zamitnuti byla
priblizné stejna (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 75). Ovéfeni hypotéz by mélo byt
jednoznacné, nejleps$i cesta je stanoveni hypotézy kvantifikovatelné, at’ uz se jedna o
deskriptivni hypotézu, ¢i explana¢ni hypotézu s dirazem na vztah k redln¢ poznatelnym
jevam (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 76).

9.2 ANALYZA SITUACE

Vzhledem Kk povaze feseného problému, sestaveni marketingového planu, je dileZitou
soucasti diplomové prace analyza situace, tzv. orienta¢ni analyza. Analyzu situace chapeme
jako neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni daného problému
(Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 76). Cilem této metody je ovéfit si pracovni hypotézy na
zaklad¢ predbézného shromazdeéni vSech dostupnych informaci, navic je dilezita tehdy, kdyz
feSitel nema zkuSenosti s feSenim dan¢ho problému (Roman Kozel a kolektiv, 2006, stranky
76-77). V této fazi je vhodné potvrdit si spravnost pracovnich hypotéz, poté se z nich stavaji
hypotézy kone¢né. V tomto piipad¢ lze pokracovat v dalsi fazi vyzkumného procesu (Roman
Kozel a kolektiv, 2006, stranky 76-77).

Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu
V ramci analyzy situace je vhodné nejprve hledat sekundarni informace zejména

proto, abychom se vyhnuli hledani a shanéni drahych dat primarnich (Roman Kozel a
kolektiv, 2006, str. 77). Pro ucel diplomové prace je vSak nezbytné pracovat i s informacemi
primarnimi.

Primarni informace

Diplomova prace se vénuje piipravé marketingového planu projektu Skryté piibehy,
vzhledem Kk povaze feSeného problému je nezbytné analyzovat data primarni.

Nezbytnym zdrojem primarnich dat bude vlastni vyzkum, ktery bude 1épe odpovidat
pottebam diplomové price a bude zaméfen na prilezitosti dalSitho rozvoje projektu
V budoucnosti a optiméalnimu pldnovani aktivit a pfedevsim strategie v rdmci marketingového
planu.
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Sekundarni informace
Vyhodou tohoto zdroje je okamzitad dostupnost. Lze je rozdé€lit do dvou skupin

(Johnovéa & Cerna, 2009, str. 70):
e Interni — takové informace, které vznikly v organizaci
e Externi — informace dostupné z vetejnych zdroji

Dalsim zdrojem sekundarnich dat budou vetejné dostupné udaje spolecnosti Google,
ktera sleduje soucasné trendy uzivatell internetového vyhledavade Google Search, coz je
vhodné pouzit pro ucely vyzkumu. Typy vyzkumu

Existuje mnoho vyzkumt, vSeobecné¢ provadime vyzkum za ucelem systematického
shromazd’ovani, analyzovani a interpretovani informaci, kter¢é se dale vyuzivaji
v marketingovém fizeni (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 114). Marketingovy vyzkum se
zpravidla provadi za urCitym ucelem, jedna se piedev§im o popis konkrétniho stavu,
vysvétlovani ptic¢in a odhad budouciho vyvoje, v ndvaznosti na ucel rozliSujeme tyto typy
vyzkumi (Roman Kozel a kolektiv, 2006, stranky 114-115):

e Monitorovaci vyzkum — provadi se za ti¢elem sledovani prostiedi.

e Explorativni vyzkum — cilem je vysvétleni nejasnych skutecnosti, slouzi k definovani
problému.

e Deskriptivni vyzkum — provadi se za ucelem popisovani jeva.

e Kauzdlni vyzkum — cilem je ziskani informaci o vzéjemnych.

e Prognosticky vyzkum - hlavnim téelem vyzkumu je predikce budouciho vyvoje.

e Koncep¢ni vyzkum — provadi se za ucelem ziskani komplexnich vystupt.

DalS$im moZnym zplsobem lze tiidit vyzkum na kvalitativni a kvantitativni. Pficemz
kvantitativni vyzkum se zabyva ziskadvanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo,
nebo se dé&je nyni za ucelem ziskani méfitelnych ¢iselnych udaji (Roman Kozel a kolektiv,
2006, str. 120). Zatimco kvalitativni vyzkum patra po pii¢inach, pro¢ néco prob&hlo nebo se
déje, zpravidla se provadi za ucelem zjiStovani motivli, minéni a postojii vedoucich
k ur¢itému chovani (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 120).

9.3 SBER INFORMACH
Dotazovani
Mezi nejrozsitenéjsi metodu sbéru udaji patii dotazovani, které je soucasti realizacni

faze, procesu marketingového vyzkumu, pti¢emz muize probihat riznymi zpusoby (Roman
Kozel a kolektiv, 2006, str. 152):

1. Osobnim dotazovanim

2. Pisemnym dotazovanim

3. Telefonickym dotazovani

4. Elektronickym dotazovanim

vvvvvv

fadime (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 153):
e Princip potvrzeni osobnosti respondenta
e Princip pfijeti osobnosti tazatele
e Princip pfijeti tématu.
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Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivanéj$im nastrojem pii sbéru primarnich informaci, jeho vyznam

spociva v téchto oblastech (Roman Kozel a kolektiv, 2006, str. 162):
e Ziskava informace od respondenti
e Poskytuje strukturu rozhovoru a usmériiuje jeho proces
e Zajistuje standardni jednotnou matrici pro zapisovani tdaji
e Ulehcuje zpracovani udaji.

Dotazniky by mély byt zpravidla zahajeny jednoduchymi otazkami, které respondenta
zaujmou a bude na n& umét odpovédét (Johnova & Cerna, 2009, str. 78). Pii sestavovani
dotaznikl je vhodné se vhodné formulovat otazky tykajici se v€éku a platu, dle doporuceni je
pro nasledné zodpovézeni otazky pouzit vybér odpovédi se Skalou v intervalu (Johnova &
Cerna, 2009, str. 78). Vhodné by bylo té se vyvarovat podjatych a mnohonasobnych otazek,
které komplikuji spravné vyhodnoceni prizkumu. V ramci dotazniku 1ze pouzit (Johnova &
Cerna, 2009, stranky 79-83):

e Uzaviené otazky;
e Oteviené otazky;
e Otazky s otevienym koncem.

Uzavi‘ené otazky
V ramci dotazniku je tato forma otazek nejvice srozumitelnd pro respondenta a

nésledné se i 1épe vyhodnocuje (Johnova & Cerna, 2009, str. 79). Doporucuje se téZ pouZivat
dichotomické otdzky s moznym vybérem dvojiho typu odpovédi. Dale lze pouzit formu
stupnice a hodnoticich $kal (Johnova & Cerna, 2009, str. 80). Existuje nékolik druhti stupnice,
v neziskové a kulturni sféfe je velmi Casto pouZivanou metodou stupnice oblibenosti a
znamosti (Johnova & Cerna, 2009, str. 80),

Oteviené otazky

vvvvvv

nizsi spolehlivost, ale jejich vyhodou je nasledné ziskani spontannéjsich a hlubSich odpovédi
(Johnové & Cerna, 2009, str. 82). Pro usnadnéni je mozné pouzit projektivni techniky formou
slovnich asociaci, nebo lze polozit dotaz tak, aby mél podobu dokonceni véty, povidky nebo
tematického namétu (Johnovéa & Cerna, 2009, str. 83).
Vybérovy soubor
Ptipravu vlastniho sbéru dat chapeme jako proces, ktery zahrnuje:
1. Zvoleni vybérové jednotky;
2. Zvoleni velikosti vybérového souboru.
Vybérovou jednotku lze volit nékolika zptisoby, nejcastéji se pro sbér dat pouzivaji

cilové skupiny, které vybirame podle pfedem danych parametrd, jako je vek, vzdélani,
povolani, bydli§té atd. (Johnovéa & Cerna, 2009, str. 84).

Reprezentativni yvybérovy soubor se dle doporuceni pohybuje na hranici 1 %
populace, pro bézné vyzkumy véetné marketingovych se uvadi zpravidla 500 - 2000
respondentti (Johnova & Cerna, 2009, str. 85). Marketingové a kulturni vyzkumy pro
neziskové a kulturni organizace se mohou pohybovat i pod dolni hranici vySe uvedeného
intervalu, coz miize byt pro marketingové uéely plné dostadujici (Johnova & Cerna, 2009, str.
84).
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9.4 HODNOCENI A ANALYZA INTERPRETACI VRAMCI OFF-LINE A
ONLINE PROSTREDI
V ramci hodnoceni webovych stranek v oblasti kulturniho a neziskového prostiedi
neexistuje prakticky zadny navod. Na zakladé tohoto jsem se rozhodla Cerpat informace dle
publikace Marketing ve véku spole¢nosti Google od autorky Vanessy Fox, ktera byla mluvci
spolec¢nosti Google a zodpovidala za komunikaci tykajici se fungovani vyhledavaciho
algoritmu Google.
Internet a mobilni technologie jsou nejcastéji vyuzivany ke kratkému vyhledavani,
tento princip nazval psycholog Herbert Simo ,,omezena racionalita® (Fox, 2011, str. 75).
Tento princip lze vysvétlit tak, ze vynakladame nejmensi moznou namahu, abychom dostali
odpovidajici vysledky (Fox, 2011, str. 75). V tomto kontextu kratkych vyhledavani mluvime
0 rozeznani umyslu, napt. lidé hledajici ve vyhledavaci kalendaf mohou ve skutecnosti
hledat Sablonu kalendafe pro vytisténi, dale mohou hledat ptehled svatkii nebo seznam
pracovnich dni v pfislusném mésici (Fox, 2011, str. 75).
Z tohoto divodu déli spole¢nost Google interpretaci dotazti do tii kategorii:
e Dominantni interpretace
e Bézné intepretace
e Podfadné interpretace
S témito fakty je nutné pfistupovat i k vytvareni modelu zdkaznika a hledanym
kategoriim. V ramci hodnoceni webovych stranek, mobilni aplikace 1 samotného dotazovani
je vhodné pfistup rozeznani umyslu spole¢nosti Google aplikovat. Mezi faktory, které Google
pouziva k rozeznani umyslu, patii tyto (Fox, 2011, str. 76):
1. Aktuélni udélosti
2. Umisténi
3. Diivéjsi chovani
Umysl znaéné ovliviiuje zplisob generovani vysledkii vyhledavani a lze na zakladé
tohoto detailné specifikovat i model zakaznika (Fox, 2011, str. 77).

9.5 HODNOCENI WEBOVYCH STRANEK

Vizualni hodnoceni
Hodnoceni webovych stranek nelze generalizovat. Spole¢nost Google uvadi fakta,

kterd mohou analyzu podpofit. Vyhledavajici jsou schopni vizudlné¢ ohodnotit web za 50
milisekund. (Fox, 2011, str. 89).

Role pracovni paméti
Studie pohybu oci spolecnosti Enquiro ukazaly, ze strankou prochazime ve tvaru

pismene F, za¢indme V levém dolnim rohu a posunujeme se po levém dolnim okraji doli
(Fox, 2011, str. 84). Kvili kapacité pracovni paméti obecné rozdélujeme stranku do usekt se
ttemi nebo ctyimi vysledky s tim, Ze ve své paméti udrzime vice ¢isel nez slov (Fox, 2011,
str. 84).

9.6 HODNOCENI PRVKU WEBOVYCH STRANEK
Jak bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, hodnoceni webovych stranek nezavisi
pouze na jejich obsahu ¢i vzhledu. Vyhledavajiciho ovlivituje také vyhledavana fraze a
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vysledna nabidka vyhledavani, ktera muze byt ¢asto propojena s grafickymi prvky, obohacena
o vyhleddvani a recenze uzivatell. VSechny tyto faktory mohou ovlivnit potencionalniho
uzivatele o konverzi. Presto se v ndsledujicim odstavci budu vénovat obsahu, kterému
uzivatelé vénuji nejvice pozornosti.

Titulek a metapopis

Architektura webovych stranek je primarné zavisla na diilezitosti pouziti primarnich
klicovych slov v zakladnich prvcich stranky (Fox, 2011, str. 164). Mezi tyto prvky fadime
zejména titulky stranky, jehoz nazev je dilezity zejména proto, ze se zobrazuje jako implicitni
titulek zalozky a piedstavuje obecny titulek ve vyhledavani (Fox, 2011, str. 164). Titulek by
mél tedy obsahovat takové slovo, které podtrhne klicovy predmét vyhleddvani. Dal§im
podobnym prvkem je metapopis, ¢asto ho mizeme ve vyhledavaci Google Search c¢i
Seznam.cz spatfit pod hlavnim titulkem ve vyhledavani (Fox, 2011, str. 168). Metapopis by
mel byt pro kazdou stranku jedinecny, mél by obsahovat cilenou marketingovou zpravu.
Obecnym doporucenim je tedy stru¢ny lakavy popisek a pouziti kli¢ovych vybranych slov
(Fox, 2011, str. 164).

Publikovani

A& je toto pro kazdého marketéra logické, pro publikovani obsahu existuji velmi dobré
duvody. Publikovani mize piinaset vyssi navstévnost, viditelnost a v nékterych piipadech i
trzby navic (Fox, 2011, str. 170). Pro udrZeni kvalitniho webu je tedy vhodna dlouhodoba
publikac¢ni strategie s diirazem na jedine¢ny obsah, jako jsou recenze, hodnoceni a komentare
pro zakazniky (Fox, 2011, str. 171).
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10 POPIS PROJEKTU
Projekt Skryté piibehy sestava z:
e Mobilni aplikace,
e Webovych stranek ,, Skrytych piib&hi* obsahujici digitalni mapu.

Jak sami autofi projektu uvadi, mobilni aplikace a web Skrytych piibéhd slouzi jako
»inspiromat s ptipravenymi rodinnymi vylety (Tripeduca, 2017). Aby byly déti motivovany
vyrazit ven a dojit az do cile, je kazda vyletni trasa pojata jako patraci hra. Cilovou odménou
je nejen spole¢ny zazitek, ale 1 zajimavy ptibeh, ,,komiks* spojeny s danym mistem.

Hra se hraje pomoci mobilni aplikace v terénu. Rodina si stahne trasu do mobilu, aby
méla mapu aherni instrukce k dispozici bez nutnosti pfipojeni k internetu. Na pfedem
ptfipravené trase pak sleduje zvukovou nahravkou akomiksem prezentovany piibeh
inspirovany historickymi redliemi mista, k némuz se vdze. Rodinny tym plni tkoly spjaté
s danymi lokacemi a piibéhy. Hra je rozdélena do fady vyletnich tras rozmisténych po celé
CR, kazda mise je pfitom samostatnou minihrou.

Stéhnéte - Vyreste \V/

§ si trasu % ukoly
Vyberte si ’ Aplikace g Vyhrajte

lokaci nebo PDF odménu

Obrazek 5 Skryté piibéhy - ukazka komunikace webovych stranek, zdroj: www.skrytepribehy.cz

Jak bylo fecené, projekt mapy a aplikace casteéné Cerpa z know-how ziskaného
z projektu EHMK Plzen 2015, konkrétné se jedna o vlajkovy projekt Skryté mésto. Cilem
projektu je vytvofit zabavny bali¢ek s historickymi realiemi pro cilovou skupinu, tedy rodinu
s détmi. Projekt Skryté piibéhy s podtitulem ,,Neobycejné rodinné vylety je napad vytvoteny
spolkem KVAS, z.s. Tento spolek je zaméfen na iniciaci a realizaci uméleckych, edukacnich
a dal$ich mezioborovych projekta (KVAS z.s., 2012). Rozviji vlastni know-how v oblasti
kreativniho vyuzivani technologii ve vzdélavani, kulturni advokacie a komunitniho planovani
kultury. Sdruzuje profesionaly z oblasti sociologie, politologie a managementu kultury a
umeéni. Nabizi sluzby v oblasti lektorovani, audiovize, multimédii a produkce kulturnich akei.
Nyni provoz sluzeb zajistuje start up TRIPEDUCA s.r.o., zaméfeny na détské audio-
pravodce.
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Vize projektu
,, Diky znalostem a inovativnim ndapadiim rozviji projekt Skryté pribehy interaktivni
formu poznani a prohlubuje znalosti rodinam s détmi. *
Mise projektu
Vzhledem Kk ziskanému know-how se rozsifuje pocet tras aplikace, projekt neustale sleduje
prani a potieby uzivateli. Na zakladé zpétné vazby upravuje technologii a pfizptisobuje sviyj
obsah aktualnim podminkam.

Marketingovy plan roku 2016 a 2017

Dosavadni marketingova komunikace aplikace a webovych stranek s digitalni mapou
se orientuje na détské publikum od 4 do 12 let. Dale je orientovana na rodice, jejichz vék je
odhadovan na 26 — 45 let bez specifického zaméfeni na pohlavi (Deml, 2017). Dle je hlavni
cilovou skupinou rodina s détmi.

Klicova komunikace je sméfovana na hlavni Sezénu, tzn. obdobi, kdy jsou
zptistupnény pamatky a také v obdobi Skolnich prazdnin. Kli¢ovym obdobim je zajisté sezona
jara a léta. V tomto obdobi jsou obecné piiznivé podminky pro planovani vikendovych vylett
a pobytu s rodinou spojené s aktivitami ve venkovnim prostiedi.

V ptipadé¢, ze budeme komunikaci ¢lenit na ATL, BTL a TTL komunikaci, snazi se
zakladatelé projektu vyuzivat kombinace vSech forem. Projekt vSak nardzi na bariéru
spojenou s vicezdrojovym financovanim, proto vétSinou vyuziva barterovych forem
spoluprace, ale intenzita kampani nenapliuje vzdy pfani a potieby projektu. Hlavni zaméfeni
komunikace se orientuje na Socialni sit Facebook, dale je pak vyuzita forma aktualit
umistovanych zejména na turistické portaly, napf. na informacéni portal dlouhodobého
partnera projektu agentury CzechTourism s nazvem Kudy z nudy.

Projekt sazi 1 na tiSt€énou formu propagace, predevSim prostiednictvim informacnich
letackli umistovanych v ramci informacnich turistickych center konkrétni destinace. Tato
forma komunikace se vSak ukazuje jako dlouhodobé neefektivni i z toho duvodu, ze si ji
zajiStuji partnefi, Cili zadavatelé tras.
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11 SITUACNI ANALYZA

11.1 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI]

Ze situace vyplynulo, ze pro navrh marketingové strategie je vhodné se soustiedit na
uroven destinaci, které jsou soucasti tras zvefejnovanych v mobilni aplikaci a digitalni map¢,
ale zaroven na online prostiedi. Z hlediska hodnoceni pak bude pro zavéry podstatna analyza
online prostiedi. V tomto prostiedi uzivatel hleda a vybirda mobilni aplikace, jeZ nakonec
pouzije pro své cestovani a sdileni zazitkli se svou rodinou a ptateli. V rdmci ovéfeni
hypotézy pak porovnavam zavéry jednotlivych analyz. Offline prostfedi zahrnu do situacni
analyzy pouze okrajovée. Offline prostfedi vyuziva uzivatel po stazeni aplikace a vyuziva ji na
misté, nicméné jiz zde probéhlo rozhodnuti uzivatele o stazeni, tedy konverze k aplikaci.

Aplikace i webové stranky nabizi uZivateli celkem 15 tras po celé Ceské republice,
vétSina z nich se véaze k ptibéhu Karla IV. Pro analyzu destinace proto predpokladejme, ze
mobilni aplikaci 1 webové stranky bude uzivatel vyhleddvat ve spojeni s pldnem navstivit
konkrétni destinaci, tedy pamatku nebo turisticky atraktivni misto. Tento turisticky balicek
nabizi svym uzivatelim nejen nevSedni zazitky, ale moznost ziskat znalost nové historické
realie. Benefitem balicku je soutéz, ta vSak byla platna od 1. 7. — 30. 10. 2016 (Tripeduca,
2017). V ramci propagace na socialnich sitich probiha komunikace ur¢ena fanouskiam, kde je
nabizeno vstupné zdarma na vybrané pamatky. Tato soutéz vsak neni publikovana v aplikaci
ani na webovych strankdch, uzivatelé se o ni mohou dozvédét jen ze socidlni sité Facebook.

Ze situace vyplynulo, Ze pro navrh marketingové strategie je vhodné se soustiedit, jak
na uroven destinaci, které¢ jsou soucasti tras zvetejiovanych v mobilni aplikaci a digitalni
mapg, ale zaroven na online prostfedi. Z hlediska hodnoceni pak bude pro zavéry podstatna
analyza online prostiedi. V tomto prostiedi, uzivatel hledd a vybira mobilni aplikace, jez
nakonec pouZije pro své cestovani a sdileni zazitki se svou rodinou a prateli. V ramci ovéreni
hypotézy pak porovnavam zavéry jednotlivych analyz. Offline prostfedi zahrnu do situacni
analyzy pouze okrajove. Offline prosttedi vyuziva uZivatel po staZzeni aplikace a vyuziva ji na
misté, nicméné jiz zde probéhlo rozhodnuti uzivatele o stazeni, tedy konverze k aplikaci.

Aplikace i webové stranky nabizi uZivateli celkem 15 tras po celé Ceské republice,
vétsina z nich se vaze k pribé¢hu Karla IV. Pro analyzu destinace proto piedpokladejme, ze
mobilni aplikaci i webové stranky bude uzivatel vyhledavat ve spojeni s planem navstivit
konkrétni destinaci, tedy pamatku nebo turisticky atraktivni misto. Tento turisticky bali¢ek
nabizi svym uzivatelim nejen nevsedni zazitky, ale moznost ziskat znalost nové historické
redlie.

11.1.1 ANALYZA DESTINACE
Pti analyze destinace se zaméfim na aktivity spojené s modernimi technologiemi a

Cetnosti event uréenych pro déti a rodice, jez jsou v danych lokacich pofadany. Vybrala jsem
mista, kterd predstavuji konkrétni trasy v aplikaci. Jedna se pfedevSim o 15 mist, vétSina
z nich je spojena s konkrétni kulturni pamatkou, viz seznam s kli¢ovymi orientaénimi body v
zavorce na trase nize:

1. Zamek Kynzvart,

2. Karlstejn,

3. Loket,

37



4. Brno (hrad Spilberk, historické centrum mésta),

5. Brno (historické centrum mésta, pravoslavny Chram sv. Viclava),
6. Ostrava (Slezskoostravsky hrad, Pohadkovy orloj, Divadlo loutek),
7. Praha (Mala strana, Staré a Nové mésto),

8. Praha (Bila Hora),

9. Praha (Petfinské rozhledna),

10. Doksy,

11. Olomouc,

12. Ktivoklat,

13. Znojmo,

14. Pisek,

15. Litomysl.

Wroctaw
e N

v .
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'.. iy b ' P 1 B
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Obriazek 6 Mapa s vyznacenymi trasami v CR, zdroj: www.skrytepribehy.cz

Pti analyze destinace jsem se zaméfila na statistiku navstévnosti vybranych pamatek ¢i
lokalit za obdobi 2013 — 2015, viz ilustra¢ni mapa na obrazku Obrazek 6. Z této analyzy lze
pak odvodit vyvoj navstévnosti v budoucnosti. Jako zdroj jsem pouzila data z NIPOS, dale
vefejné pristupné udaje Hlavniho mésta Prahy. Dle statistiky NIPOS pamatkam ve spravé
NPU narostl meziro¢ni ukazatel navitévnosti v roce 2015 o 2,1 p.b. oproti roku 2014.
Doslova rekordni zvySeni navstévnosti bylo ptikladano tzv. Lucemburskému roku a akci
s nimi spojenymi v roce 2016. Pamatky spadajici pod spravu NPU navstivilo o vice nez 5,6
mil. ndvstévnikl vice nez v roce 2015 (Néarodni pamatkovy ustav, 2017).
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Vyvoj navstévnosti

Vybrané pamatky ve spravé NPU

meziroéné 2013/2014v %

Vyvoj navstévnosti
meziroéné 2014/2015 v %

Katedréla sv. Petra a Pavla Brno 315 500 230000 241180 72,9% 104,9%
Karlstejn 228 265 210684 217754 92,3% 103,4%
Slezskoostravsky hrad 87219 138 964 139 325 159,3% 100,3%
Loket 100 802 105 680 105 372 104,8% 99,7%
Krivoklat 102 176 84951 74231 83,1% 87,4%
Doksy - SH Bezdéz 52243 59 937 60123 114,7% 100,3%
Litomysl| 25 804 51610 50 888 200,0% 98,6%
Zamek Kynzvart 26743 42552 29582 159,1% 69,5%
Pisek - SH Zvikov 29135 24315 31953 83,5% 131,4%
Znojmo - Radni¢ni véz 15888 17297 18 853 108,9% 109,0%
Olomouc - Klaster premonstratl 1253 1216 852 97,0% 70,1%
celkem 985028 967 206 970113 98,2% 100,3%

Tabulka 3 Navstévnost pamatek 2013-2015 mimo izemi HLMP, zdroj: NIPOS, vlastni zpracovani

V roce 2016 byla také pro vefejnost spusténa inovace a jednotny design stranek
jednotlivych pamatkovych objekti s cilem zjednodusit navigaci a zptehlednit webové stranky
pro navstévniky (Narodni pamatkovy tstav, 2016). Vsechny tyto faktory se podilely a nadale

budou podilet na pozitivnim trendu rostouci navstévnosti tuzemskych pamatek.

Navstévnost vybranych pamatek spravovanych NPU mimo HLMP a jejich vyvoj
navstévnosti v letech 2013-2015 jsou graficky zobrazené na grafu nize. Je patrné, Ze vyvoj
navstévnosti na vybranych trasach je v daném obdobi ve vétsiné piipadi srovnatelny.

V pfistim obdobi 1ze tedy predpokladat stabilni vyvoj navstévnosti.

Navstévnost vybranych pamatek mimo uzemi HMP v letech 2013 - 2015

350

Podet navitévniki v tis.

m2013

m2014

=2015

Vybrané pamatkové objekty

Graf 1Navs$tévnost pamatek 2013-2015 mimo uzemi HMP; vlastni zpracovani
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Navstévnost vybranych pamatkovych objektii na izemi HMP v obdobi 2013-2015
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aredl Praiského hradu Petfinska rozhledna Paméatnik narodniho
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Vybrané pamatkové objekty

Graf 2Navstévnost pamatek 2013-2015 na tzemi HMP, zdroj: vlastni zpracovani
Dle vyse uvedenych grafuGraf 1 a Graf 2 je patrné, Ze navstévnost u vétSiny pamatek

mimo Uzemi Hlavniho mésta Prahy je relativné stabilni, naopak u vybranych pamatek na
uzemi HLMP je zaznamenan mezirocni narast o 1,5 p. b. Navstévnost destinaci lze tedy
povazovat za relativné stabilni. Z hlediska dalsiho hodnoceni se zamétim na analyzu v online
a offline prostfedi. Z kratkodobého hlediska lze vSak predpokladat, ze vyvoj navstévnosti
pamatek se v téchto lokalitach s ohledem na pfedchozi uvedené udaje zvysi.

Z hlediska destinacni analyzy je zajimavy také faktor bezpecnosti. K méteni tohoto
faktoru slouzi tzv. Svétovy index bezpecnosti méfeny organizaci Institute for Economics
and Peace. Vroce 2016 byla Ceska republika touto instituci oznaGena za Sestou

wvewr

pozitivni ukazatel nejen pro piijezdovy, ale také domaci cestovni ruch v CR.

11.1.2 ANALYZA ONLINE A OFFLINE PROSTREDI

Z dosavadnich poznatkii vyplynulo, ze vzhledem k soufasné Siroké nabidce online
aplikaci a mobilnich turistickych privodcil je vhodné se orientovat na produkty zamé&fujici se
na détského navstévnika. Analyzovala jsem tedy srovnatelné mobilni aplikace. V pribéhu
priazkumu jsem tedy dle seznamu 15 tras aplikace Skryté piibéhy hledala jednak bézné
mobilni turistické privodce a poté dalsi mobilni turistické privodce zaméfené na vylety
s rodinou, tedy s obsahem ur¢enym pro déti. Predpokladem byla skute¢nost, Ze v moment¢,
kdy uzivatel planuje vylet, primarné¢ se nerozhoduje o stazeni aplikace o uréené pro déti,
pracuji tedy s principem omezené racionality vysvétleném v kapitole 9.4.

Webové stranky jsem do této analyzy nezahrnovala, jelikoZ jsou z pohledu analyzy
podpurnym marketingovym produktem poskytujicim uzivateli zakladni informace o aplikaci.

Cilem analyzy je nalézt turistickou mobilni aplikaci a zaroven popsat aktudlni
konkuren¢ni prostfedi. Analyzu dostupnych aplikaci jsem provadéla za pouziti webovych
vyhleddvact Google Search, dale pak za pouziti App store a Google play, vyhledavaca
slouzicich ke stahovani mobilnich aplikaci do tzv. ,chytrych zafizeni®. Vyhledavani
prostiednictvim Google Search jsem provadéla formou navigaéniho dotazu (Fox, 2011),
konkrétn¢ zadanim nézvu pamatky nebo mista do vyhledavace. Ve vSech 14 hledanych
pfipadech jsem musela pouzit upfesnéni dotazu. Za nazev jsem dodala zkraceny néazev
mobilni aplikace ,,app*. V piipadé, Ze ani toto upfesnéni nepomohlo k vyhledani cile, pfidala
jsem za hledany vyraz slovo ,,aplikace®.

Pti analyze jsem se zaméfila na tfi kliCové faktory:
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e Cas— Dobu, za jakou lze bez predchozi znamosti aplikaci dohledat.

e Vyzvu kakci — Metapopis (Fox, 2011) aplikace, obsahoval také vyzvu k akci.
Zaméfila jsem se na klicové prvky, které ovliviiuji uzivatele ke konverzi. V tomto
pfipad¢ na vyskyt klicovych slov ,,stdhnéte nebo zobrazeni poctu stazeni aplikace.

e Hodnoceni — Bylo sledovano, zda se pii vyhledavani zobrazilo v prohlize¢i Google
Search uzivatelské hodnoceni ve formé hvézdicek.

Samotné hledani aplikaci jsem provadéla prostiednictvim osobniho pocitate na
internetu prostfednictvim vyhledavace Google Search.

Tento postup koresponduje s provedenym dotaznikovym Setfenim, kde 97,5%
respondentll uvedlo, ze prvotni informace o turisticky atraktivnim misté hledaji pravé na
internetu (Urbankova, Dotaznikové Setfeni , 2017). Prvni otazku, kterou jsem si polozila, byla
ta, zda se po zadani pouhého naviga¢niho dotazu, v tomto ptipad¢ hledan¢ho vyrazu, objevi
odkaz na turistickou aplikaci. Za hledany vyraz jsem vzdy dosadila nazev hledané destinace, v
Tabulka 4 1ze nalézt ve sloupci ,,Hledany vyraz zadany do vyhledavace”. Z celkovych 15
hledanych destinaci jsem nenasla jedinou nabidku odkazujici na staZeni aplikace po zadani
pouhého navigaéniho dotazu. V tomto kroku jsem tedy pouZila upiesiiujiciho dotazu. Za
hledany vyraz jsem pfidala zkratku ,,app*, zkraceny vyraz pro chytré aplikace. Z celkovych
15 hledanych se nabidka turistickych aplikaci zobrazila u 8 tras, tedy ve vice nez 50 %.
V dalsim kroku jsem za hledany vyraz pfidala slovo ,aplikace®, v tomto ptipadé¢ nepomohl
upiestiujici dotaz ani v jednom z ptipadt. Pro dal§i hledani jsem tedy musela vyuzit
vyhledavact urcenych pro stahovani a vyhledavani mobilnich aplikaci Google Play a App
Store.

SV EETITEL:
(o] JIAVIEETS Byla aplikace U p’
. . . e . dohledana po
. L L, Hledany vyraz zadany do  aplikace po zadani dohledana po L,
Hledana pamatka nebo turistické misto . L, L, e zadani slova
vyhledavace navigacniho zadani slova "app "aplikace” za
dotazu? za hledany vyraz? P .
hledany vyraz?
Zamek Kynzvart "Zamek Kynzvart" ne ne ne
Karlstejn "Karlstejn" ne ano -
Loket "Hrad Loket" ne ne ne
Brno — historické centrum mésta "Brno historické centrum" ne ano -
Brno —hrad Spilberk a historické centrum .
. P "Hrad Spilberk" ne ne ne
mésta
Ostrava - Slezsko ostravsky hrad,Pohadkovy
Lo ¥ ¥ "Ostrava hrad" ne ne ne
orloj, Divadlo loutek
Praha —Historické centrum Mald strana, Staré o, "
L. Praha historické centrum ne ano -
a Nové mésto
Praha - Bila hora "Bila hora" ne ne ne
Praha - Petfinska rozhledna "Petfinska rozhledna" ne ne ne
Doksy "Doksy" ne ne ne
Olomouc "Olomouc" ne ano -
Krivoklat "Krivoklat" ne ano
Znojmo "Znojmo" ne ano -
Pisek "Pisek" ne ano
Litomysl "LitoymsI" ne ano -

Tabulka 4 Analyza online prostiedi mobilni aplikace, zdroj: vlastni zpracovani
Déle jsem se zaméfila na Cas, konkrétné dobu, za jakou jsem dosahla ur¢eného cile,

tedy dohledani aplikace. K tomu jsem vyuzila nestandardizovaného pozorovani, tedy méteni
¢asu v klidné mistnosti bez hluku a jinych rusivych elementti. Primérna doba vyhledavani
klicovych vyrazi ¢inila 40 sek., nejkratsi doba hledani dosahovala 15 sek. a nejdelsi Cas
dosahl 2 min. 12 sekund. Nize jsou graficky uvedené vysledky hledani sefazené od
nejvyssich hodnot k nejmensSim.
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Graf 3 Doba hledavani aplikaci na Google Search, Google Play a App Store, zdroj: vlastni zpracovani
V ramci tohoto pozorovani jsem se také zaméfila na dalsi uvedené faktory. Vysledky

jsou zahrnuty v tabulceTabulka 5 a Ptiloze.
[

Hledana pamatka nebo turistické misto

Byla aplikace
dohleddna po
zadani slova
“aplikace" za

Doba hledani
viech aplikaci
Google Play aApp  véetné aplikace

Bylo nutno poutit
vyhledavace

Objevilase Byla aplikace
aplikace pozadani  dohledéna po
zadéni slova "app"

Hledany vyraz zadany do

vyhledavate dohledana.

Aplikace Skryté  Jind aplikace nebo hodnoceni aplikaci
piibshybyla  turitistéti privodci formou hvézidéek

vokoli?

Vyskytuje se

na vyhledavati

konkurenéni

aplikace vyzvu ke

Zahmuje podtitul ~ Pamétkanebo
turistické misto

a hledany vyraz? Store. Skryté piibéhy. &
“ VWIRE e dany vyraz? A Google Search. L
Zimek Kynivart "Zimek Kynivart” ne ne ne ano 00,50, 64 ano ne = ne ne ne
Karlstejn “Karlstejn” ne ano - - 00,2769 ano ano ne ne ne ne
Loket “Hrad Loket" ne ne ne ano 00,55,07 ano ne - ne ne ne
Brmo - historicke centrum mésta "Brmo historické centrum” ne ano - ne 00,15,26 ne ano ne ne ne ne
Brmo — hrad Spilberk a historicke cent
m'::m rad Spilberkca historicke centrum o Spilberk ne ne ne ano 00,50, 27 ne ano (5 turistickych ne ne
aplikac) ne ne
Ostrava - Slezsko ostravsk hrad,Pohadkovy ano (3 turistické
v v V' Ostrava hrad" ne ne ne ano 00,43,98 ano (3turd ne ne
orloj, Divadio loutek aplikace) ne ne
Praha — Historické centrum Mala strana, Staré n "
S “Praha historicke centrum " ne ano 00,19, 09 ano ano ano ne
a Nové mésto ano ne
Praha - Bla hora “Bilé hora" ne ne ne ano 02,12,49 ne ano ne ne ne ne
Praha - Petfinské rozhledna “Petiinska rozhledna” ne ne ne ano 01,05,37 ne ano ne ne ne ne
Doksy “Doksy" ne ne ne ano 00,52,35 ano ne - ne ne ne
Olomouc “"Olomouc” ne ano 00,15, 84 ano O - ano
aplikace) ne ne
Kfivoklat "KFivoklat" ne ano 00, 28, 88 ano
ano (1 méstsk
Znojmo “Znojmo” ne ano 00,17,48 ano ¢ ne ne
aplikace) ne ne
Pisek "Pisek" ne ano 00, 16, 77 ano ano ne ne ne ne
Litomy3! “Litoymél” ne ano 00,17,44 ano ano ano ne ne ne

Tabulka 5 Analyza online prostiedi mobilni aplikace — rozsifené hledani, zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim sledovanym faktorem byl vyskyt vyzvy k akci, tedy ke stazeni mobilni
aplikace. Vysledky tohoto pozorovani jsou zobrazeny v tabulce Tabulka 5 ve sloupci ¢. 11.
Z 15 hledanych vysledkti mély k dispozici toto hodnoceni na vyhledava¢i Google Search
pouze dvé aplikace. Hodnoceni ve formé hvézdicek se vyskytovalo také ziidka, stejné jako
Vv pfedchazejicim piipadé€. UZivatelské hodnoceni na prohlizeci Google Search bylo dohledano
pouze ve dvou piipadech.

Béhem pozorovani jsem vSak nenasla zadnou aplikaci se stejnym obsahem jako Skryté
piibehy, uréenou pro détské publikum, viz tabulkaTabulka 5 sloupec ¢. 13. Aplikace Skryté
ptib&hy byla nalezena jen v 73 % pfipadu, viz tabuTabulka 5 sloupec ¢. 8.

Online prostiedi pro tento typ mobilni aplikace nenese znaky vysoké miry konkurence,
coz je dano jedineCnym obsahem mobilni aplikace. Za ptfedpokladu, ze uzivatel jedna na
zéaklad¢ principu omezené racionality, tedy tak, ze vynaklada nejmensi ndmahu, je zde mnoho
faktorti, které lze ovlivnit ve prospéch projektu. Aplikace Skryté ptibéhy vSak neni pro
uzivatele v online prostiedi jednozna¢né komunikovand. Nazev ani popis neobsahuji jasné
sd€leni, uzivatelim v online prostiedi proto nemusi byt jasné, pro koho je urcena. Hledani
této aplikace v online prostiedi je velice obtizné a Casoveé narocné pro cilovou konverzi. Je
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zde vysokéd pravdépodobnost toho, ze uzivatel mize snadno konvertovat k jiné turistické
aplikaci.

Offline je dalsi sledované prostiedi, zde je mozné sledovat dobu pouziti aplikace.
Avsak soucasné moznosti neumoznuji toto prostfedi monitorovat. Dle dostupnych statistik,
které maji zakladatelé k dispozici je mozné pouziti sledovat pouze online, nikoliv offline.
Ukazatel doby sledovanosti neni tedy pro monitoring podstatny, coz vyplynulo i z interview
s Jakubem Demlem (Deml, 2017).

Webové stranky v podminkach offline samoziejmé nefunguji, navic jsou pro projekt
pouze podptrnou formou propagace aplikace.

11.2 ANALYZA VNEJS{HO PROSTREDI

Analyza vné&jSiho prostfedi bude provedena formou PEST analyzy strategické
turistické destinace ve vztahu k analyzovanym kli¢ovym trasdm. Pro analyzu dale zahrnu
PEST analyzu online prostredi.

PEST ANALYZA STRATEGICKE TURISTICKE DESTINACE

Politické a legislativni faktory

Krom¢ stalych faktorti tykajicich se hotelnictvi, podnikani, sazby DPH, zakonu
mistnich poplatcich jsou zde také aspekty, které se objevuji zcela noveé a ziskavaji na
vyznamu.

Na trovni Ceské republiky je také trh ovlivnén datiovymi zakony, v tomto piipadé
sazbou DPH, zdkonem o mistnich poplatcich a nové zadkonem ¢. 112/2016 S. o evidenci trzeb
(Cesko, 2016).

Na mezinarodni irovni byl v minulosti cestovnich ruch zna¢né ovlivnén vstupem CR
do Evropské unie a pifipojenim do Schengenského prostoru. V soucasné dobé se na globalni
urovni setkavame s rostoucim poctem teroristickych utokd a s tim souvisejicim zvySenymi
bezpecnostnimi opatfenimi, kterd samoziejmé maji dopad i na navstévniky kulturnich objekt
vV metropolich. Navstévnici podléhaji bezpecnostnim kontroldm a nékterd mista mohou byt
Z bezpecnostnich divodi uzaviena. ZvySeny strach lidi 1ze vSak z pohledu tuzemského
cestovniho ruchu vnimat pozitivné, jelikoz Ize ocekavat, ze turisté budou z obavy cestovat
radéji v domacim a nikoliv zahrani¢nim prostfedi, které jim je odcizenéjsi a tim i pocitove
méné bezpecné.

Hotelnictvi ovlivnil rok 2012, kdy byla zvySena snizena sazba DPH za ubytovaci
sluzby ze 12 % na 14 %, v dalSim roce byla pak zvySena 0 1 % na 15 % (Vancurovd &
Léachova, 2011). V roce 2016 byl také zaveden zakon o Evidenci trzeb, ktery se v prvni fazi
zavedeni tykal hotelnictvi, ubytovani a pohostinstvi. Dal§im ovliviiujicim faktorem bylo 1
zvyseni minimalni mzdy platné od 1. 1. 2017 (Cesko, 2017). Vsechny tyto legislativni zmény
vyraznym zpusobem ovlivnily sou¢asné podminky cestovniho ruchu.

Ekonomické faktory

K ekonomickym faktorim fadime inflaci, nezaméstnanost, ochotu spole¢nosti
investovat, tempo ristu HDP, trokové sazby a dotacni politiku V neposledni fad¢ také vyvoj
ménového kurzu. Nelze také opomenout ekonomickou krizi, kterd ovlivnila ekonomicky
rozvoj zahraniéi a v CR.
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Socialné-kulturni faktory

Faktory souvisi s zivotnim stylem obyvatelstva, zivotni Grovni, vzdélanosti a fondem
volného casu.

V neposledni fadé souvisi 1 s preferencemi ohledné zplisobu traveni volného ¢asu a
vybéru cilovych destinaci. Dle statistiky agentury CzechTourism dosahl nejvétsiho
meziro¢niho rast v po¢tu domacich turistd Karlovarsky kraj, mezirocné vzrostl 16,3 %, za
nim se pak umistila Praha s mezirocnim ristem domadaciho cestovniho ruchu 14,3 %
(CzechTourism, 2017). Dilezitym je také index bezpecnosti, méfeny spolecnosti Institute for
Economics and Peace, kde se Ceska republika v roce 2016 umistila na 6. misté (Institute for
Economics and Peace, 2017).

Technologické faktory

Technologické faktory zahrnuji vyuzivani technologii a jejich dopad na cestovni ruch.
V soucasné dob¢ je kladen vysoky dlraz na kvalitu, ale 1 funk¢nost turistickych webovych
portal, webovych stranek nebo i komfort v podob¢ pfidruzenych mobilnich aplikaci. Naroky
navstévnikil jsou spojené i s komfortem spojenym s typem platebniho styku, dle je zjisténo,
7e bezhotovostné plati 88 % Cech, oproti lofisku byl zaznamenan 10% narist (Ondrackova,
2017).

PEST ANALYZA ONLINE PROSTREDI
Politické a legislativni faktory

Mobilni aplikace a webové stranky podléhaji politickym a legislativnim faktorim.
V soucasné chvili projekt nabizi bezplatnou sluzbu stazeni mobilni aplikace a jeji vyuZiti.
V ramci tohoto procesu si muze uzivatel zalozit tzv. uzivatelsky ucet a sledovat své trasy.
Forma této personalizace podléha zakonu ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich tdaji (Cesko,
2000). Ten mimo jiné zasahuje i do pravidel a pofadani soutézi. Odpovédnost poskytovatele
za obsah pfenaseni informaci v pripadé poradani soutézi podléha zakonu ¢. 480/2004 Sh. o
nékterych sluzbach informaéni spoleénosti (Cesko, 2000).

Jedine¢ny obsah spojeny s pfibéhem a vytvofené trasy jsou chranény Autorskym
zdkonem ¢. 121/2000 Sb (Cesko, 2000)., coz samoziejmé souvisi i s vyuZitim obsahu od
tretich stran.

Poslednim zakonem, ktery ovliviiuje online prostiedi, je také zakon ¢.89/2012 Sb.
(Cesko, 2012), ktery ma piimy vztah k fotografovani osob a pofizovani zaznamu, véetnd
jejich distribuce a zvetejiiovani. Vzhledem k soucasné komunikaci projektu se tento zakon
ptimo dotyka distribuce fotografii a jinych zaznami ptfedev$im na internetu a socialnich
sitich.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou v ptipad€ online prostfedi shodné s ekonomickymi faktory
uvedené v PEST analyza strategické destinace.

Socialné — kulturni faktory

Zijeme v dobg&, v niZ jsou hlavnimi rysy pfevaha prace s informacemi, interaktivita,
integrace a globaliza¢ni tendence. Zijeme tedy v informac¢ni spole¢nosti (Kubas, 2012). Z
technologického pohledu lze fici, ze informacni spolecnost je spole¢nost s vysokou mirou
vyuzivani informac¢nich a komunika¢nich technologii a s nimi spojenou digitalizaci. Pfeneseni
kultury a pfibéhu do novych technologii je logickou reakci na soucasny trend digitalizace
Vv kultufte.
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Technologické faktory

Technologie v online prostiedi jsou spojeny predevs§im s komfortem a bezpecnym
prosttedim pro kone¢ného uzivatele. Sou¢asnym pozadavkem a hlavnim faktorem uspéchu je
také Cas a pfenos dat, coz klade vysoké naroky na poskytované sluzby. Vzhledem k velkému
mnozstvi mobilnich aplikaci je nyni trendem stahovani aplikaci s nizkymi naroky na pamét.

11.3 ANALYZA KONKURENCE

V tomto oddilu bych se rada vratila k ptedchozi analyze vnitiniho ,,online* prostiedi.
Vzhledem k povaze produktu a trhu s turistickymi mobilnimi aplikacemi je zfejmé, Ze se na
trhu pfirozené vyskytuje Siroka nabidka. Pti analyze konkurence 1ze pouzit vhodnou metodu
monitoring trhu souc¢asné nabidky ,,kulturnich turistickych aplikaci®. Vysledky monitoringu
Ize pak porovnat s aktualnimi Zebfticky oblibenosti mobilnich aplikaci nebo turistickych
pruvodcu. V kapitole 111.1.2 byly zminény potencialni konkurenéni mobilni aplikace. Nutné
je také rozlisit, zda se jednd o aplikace placené, nebo zda se jedna o ty, které poskytuji sluzby
zdarma. Vzhledem k tomu, ze v souc¢asné dob¢ existuje mnoho Zebticku a portali mobilnich
aplikaci, kde nejsou vzdy stanovena zcela jednoznac¢na kritéria, zvolila jsem za jediny vhodny
zebti¢ek TourRegionFilm (Festival, 2017). Tourfilm kazdoro¢né ocenujici ¢eské propagacni
filmy, spoty, televizni a online programy, webové stranky a mobilni aplikace zamétené na
propagaci turistického potencialu regionti Ceské republiky (Festival, 2017). V loniském roce
2016 byla vyhlasena v kategorii mobilni aplikace a webové stranky hlavni cena pro mobilni
aplikaci Privodce Karlovarskym krajem a cestné uznéni ziskaly webové stranky prague.eu a
mobilni aplikaci Mobilni turisticky privodce Vysociny (Festival, 2017). Sledovanim a
monitoringem téchto vitéznych projektu jsem se inspirovala i v rdmci konkrétnich doporuceni
vV marketingovém planu.

V ramci situacni analyzy jsem dospéla k zavéru, Ze vzhledem k jedinecnosti obsahu
neexistuje shodny konkuren¢ni marketingovy produkt. Nicméné je toto propojeno s naroky na
online prostfedi. Zavéry jsem shrnula v kapitole 11.1.2. Kulturni projekt Skryté piibéhy je
specificky nejen z hlediska obsahu, ale také z hlediska tizké profilace cilové skupiny. Webové
stranky jako podpirny marketingovy produkt neni pro potifeby konkuren¢ni analyzy sledovat.
Konkurenénim prvkem jsou trendy ve struktufe webovych stranek, na zakladé kterych je
mozné odvodit konkrétni doporuceni pro zvySeni atraktivity webovych stranek. Tato
doporuceni jsou uvedena v kapitole 13.1.1

12 SEGMENTACE UZIVATELU

Produkty projektu lze na zakladé charakteristik hodnotit z pohledu cestovniho ruchu.
Vzhledem k tomu, ze oba produkty jsou pfistupné pouze v Ceském jazyce, vychozim bude
domaci cestovni ruch dale jen ,,DCR®. Zahrani¢ni pfijezdovy cestovni ruch jsem kvili
jazykové bariéte zavrhla. Typickym predstavitelem uzivatele, nebo také tzv. ,,smarturisty je
pro zakladatele projektu Zena nebo muz ve véku 26 — 45 let, ktery cestuje s rodinou, cilovou
skupinou je tedy rodina s détmi (Deml, 2017). Projekt Skryté ptibéhy vsak nerozliSuje
cilovou skupinu, dle véku ditéte (Deml, 2017). Zvolila jsem dva cilové segmenty a ptifadila
jsem k nim klicové charakteristiky, viz Tabulka 6. Tyto charakteristiky jsem pievzala
Z publikace CzechTourism, konkrétn¢ z manualu produktd cestovniho ruchu (DRING
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Consulting s.r.o. a kol., 2013) a také Zvlastnich zkuSenosti, které jsem =ziskala pfi
organizovani détské trasy v ramci projektu Plzen EHMK 2015. Cilové segmenty jsou:

e Rodiny s détmi piedSkolniho véku 4-6 let;

¢ Rodiny s détmi skolniho véku 7-14 let.

Nazev segmentu Charakteristika segmentu
e organizace vyletu se svym partnerem,role organizatora se

ujimaji matky

e preferované zpiisob volného ¢asu: odpocinek, poznavani
pamatek a prirodnich kras

o dulezité aspekty - cena , osobni bezpec¢nost a zpuisob traveni

volného ¢asu
Rodiny s détmi predSkolniho véku 3-6

let e umisténi stravovaciho zafizeni v blizké vzdalenosti, rodice by

v ramci stravovaciho zafizeni uvitali détsky koutek

e trasa by méla byt pfimefena k véku ditéte, tkoly by mély
plné odpovidat jeho schopnostem

e pozadavky rodi¢li na trasu - mél by byt zarazen prostor pro
odpocinek, prestavka na svacinu pro dité, v blizkosti trasy by
se mé¢la nachazet stravovaci zafizeni a dostupné WC

e Organizace vyletu se svym partnerem

e preferované zpiisob volného casu: odpocinek, poznavani
pamatek a pfirodnich krés, traveni volného Casu ve vétSich
skupinach

o dilezité aspekty - cena , osobni bezpe€nost a zpuisob traveni
volného ¢asu

Rodiny s détmi §kolniho véku 7-14 let

e umisténi stravovaciho zafizeni v blizké vzdalenosti, rodice by
v ramci stravovaciho zafizeni uvitali détské atrakce

e trasa vyletu by méla byt pfiméfena k véku ditéte, ukoly by
mély pln€ odpovidat jeho v€ku a schopnostem

Tabulka 6 Segmentace uZivateli, zdroj: vlastni zpracovani

12.1 MODEL A PROFIL UZIVATELE V ONLINE PROSTREDI

Dle teoretické Casti je pro komunikaci v online prostiedi vhodné vytvofit model
uzivatele. Z analyz vyplynulo, ze na uZzivatele nelze pohlizet jako na skupinu. UZivatel na
internetu vykazuje znaky odliSeného chovani, z psychologického hlediska se zde chova jako
samostatné rozhodujici jedinec (Urbankova, Dotaznikové Setfeni , 2017). Z velké casti se
ztotoziuje s roli organizatora vyletu. Charakteristiky se proto mnoha aspektech 1isi. Ideadlnim
postupem by tedy bylo vytvofit model uzivatele zvlast’ pro otce, matku a dité.

Zakladatelim projektu Skryté meésto, proto doporucuji vytvofit kontrolni skupinu a
testovat na ni postup popsany v kapitole &. MODEL ZAKAZNIK A PRUBEH STRATEGIE
ZISKAVANI ZAKAZNIKU V ONLINE A OFFLINE PROSTREDI5.1.

Tento zavér podporuje nejen interview s Jakubem Demlem (2017), ale i expertni rozhovor se
Zuzanou Zboftilovou, kterd potvrzuje, ze déti maji velmi dobrou pozorovaci schopnost a rady
se u¢i novym vécem (Zboftilova, 2017). Nelze tedy déti kategorizovat, jelikoz schopnosti
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v ramci chytrych technologii jsou u kazdého ditéte odlisné. Mlze se tedy stat, ze mladsi dité
bude v pouzivani nové technologie obratné&jsi nez starsi jedinec.
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13 MARKETINGOVY MIX

Nize je wuvedend tabulka snabizenymi produkty, vcetné¢ popsanych prvka
marketingového mixu.

Produkt/sluzba | Mobilni aplikace uréena pro rodinu s détmi,
uzivateliim pfinasi moznost cestovat po CR a
zkoumat destinace prostfednictvim unikatnich
animovanych tras. Béhem tras plni uzivatelé
ukoly a vzdélavaji se poznavaji tak nové realie
o daném mistu. V ur€ité sezoné je také moZnost
soutézit o vstupy zdarma do vybranych
pamatek.

Misto Online a offline prostfedi, moznost stazeni pro
Mobilni aplikace operacni program Android a 10S, dostupna
pouze v ¢eském jazyce

Cena Nezpoplatnénd aplikace, dostupna je v online a
offline prostfedi. Pti vyuziti online mtze byt
naro¢na na Cerpani datovych sluzeb.

Propagace Socialni sité - Facebook, rozhlas, tisk,
propagacni materialy v misté pamatky, PR
¢lanky na zainteresovanych skupinach a
webovych strankach, komunitni diskuze a

prednasky.
;:‘loi(:)l;kt/ Webové stranky urcené pro rodiny s détmi, s
cilem planovani a organizaci vyletu po CR.
Nabizi alternativu k mobilni aplikaci, je zde
mozné si trasu stdhnout v pdf a vytisknout. Pti
splnéni vSech kol je mozné vyhrat vstup
zdarma do vybranych pamatek.
Web?"éj stranky s Misto Online prostiedi, pfi vyuziti webu online mize
digitalni mapou byt web naroény na Cerpani datovych sluZeb.
Cena Nezpoplatnény piistup na webové stranky.
Propagace Socialni sité - Facebook, rozhlas, tisk,

propagacni materialy v misté pamatky, PR
¢lanky na zainteresovanych skupinach a
webovych strankach, komunitni diskuze a
prednasky.

Tabulka 7 Produkt a popis prvkia marketingového mixu 4P

V tabulce je uveden produkt véetné popisu marketingového mixu 4P. Projekt Skryté

piibéhy nabizi uzivatelim mobilni aplikaci a webové stranky s digitalni mapou. Oba produkty
Jsou navzajem propojené. Jejich obsah se na drobné detaily v zasadé€ nelisi. Rozdilem je vSak
vyuziti obsahu na misté, v ptipadé¢ mobilni aplikace je mozné ji vyuziti offline i online. Pfi
vyuziti webovych stranek je nutné byt neustale ptipojen, coz je ndrocné i na vyuziti stahovani
mobilnich dat.
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Cena obou produktii je tvofena jednak néklady na vyvoj spolecné s ndklady spojenymi
suvedenim na trh. Pro projekt Skryté ptibéhy neni cena rozhodujici z hlediska jinych cila
projektu. Vsechny piistupy na webové stranky i do aplikace jsou nezpoplatnén, pro zachovani
konkurenceschopnosti.

Distribuce v tomto pifipadé kulturniho obsahu je limitovana turistickou destinaci,
online a offline prostiedim. Z velké ¢asti je obsah zpfistupnén elektronicky na internetu bez
omezeni v ramci ¢asu a prostoru. Je zde prostor pro diskuze a prostor pro personalizaci
V ramci uzivatelského Gcétu. Distribuéni fetézec v tomto piipadé tvoii vyvojari v tomto piipadé
zakladatelé projektu a dale zadavatelé tras. V tomto piipadé hovotfime z velké Casti o
meéstech, kteti zadavaji vyvoj ptislusné trasy a dale ji pak propaguji ve své destinaci.

13.1 ANALYZA A HODNOCENI MARKETINGOVYCH PRODUKTU
Webové stranky jsou urcené spiSe pro fazi pldnovani vyletu a sezndmeni se

S projektem a také obsahem mobilni aplikace. Neni doporucen k pfimému vyuziti na misté. U
popisu marketingového mixu bych zminila i kritéria, ktera jsou soucasti hodnoceni analyzy
konkurence. Konkrétn¢ se jedna o:

e Cas hledani produktu online;

e Titulek a metapopis produktu;

e Hodnoceni a recenze uzivatelii;

e Design a strukturovanost produktu;

e Vyskyt audiovizualnich prvki pfi vyhledavani.

VySe uvedené prvky jsou dle mého ndzoru dilezit¢ 1 pro hodnoceni jednotlivych
marketingovych produkti. Vytvofila jsem analyzu marketingovych produkti dle vyse
uvedenych kritérii.
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13.1.1 ANALYZA A HODNOCENI WEBOVYCH STRANEK

Kritéria Hodnoceni

Vyhledavani prostiednictvim vyhledavace Google
Search prob¢hlo za 12 sek., v nabidce se vSak objevily 1
dalsi odkazy s odlisSnym titulkem, jeden z nich
neodkazoval na shodné webové stranky.

Cas hledani produktu online

Titulek je v obou piipadech shodny, pod nazvem Skryté
ptibéhy jednoznacéné uzivatel nalezne spravny odkaz, za
predpokladu, Ze jiz vi, co hled4. V metapopisu vSak
nachdzime nepfesnou vyzvu k akci "stdhnout". Neni
zcela jednoznacné, zda se jedna o vyzvu ke stazeni
aplikace, ¢i jiného programu. Komunikace uzivatele

vvvv

Titulek a metapopis webovych stranek

platnd, coz mize uzivatele odradit.

Webové stranky www.skrytepribehy.cz jsou
strukturované a ptehledné. Thned Givodu je umisténa
hlavni komunikace Skryté piibéhy, s podtitulem
neobycejnych rodinnych vylet. V levé ¢asti se nachazi

Design a strukturovanost produktu menu, uzivatel mize webovymi strankami pohodlné
rolovat 4 sekcemi. Uzivatel si zde také mtize zalozit
vlastni ucet a sledovat své cesty a absolvované trasy. Na
webu je 1 prehledny animovany navod na pouziti
aplikace i webu s moZznosti stazenim tras v.pdf.

Vyskyt audiovizualnich prvki pri Z4dné audiovizualni prvky nebyly p#i hledani nalezeny.

vyhledavani
V posledni sekci je o zobrazeni sekce pro socialni sité s
Hodnoceni a recenze uzivateld nahledovym zobrazenim Facebooku s poslednimi
ptispévky spravcii i komentafi jednotlivych uzivatelt.
Vyskyt audiovizualnich prvkia pri Pti hledani webovych stranek nenalezeny zadné
vyhledavani produktu doprovodné audiovizualni prvky.

Tabulka 8 Analyza webovych stranek

Webové stranky Skrytych piibéhti jsou uzivateli snadno dostupné a také

vvvvv
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proklikovou mapu, podle které si uzivatel mize najit i dalsi zajimava mista v okoli, ktera
muize navstivit. Dal§im pfinosem je i jednotna komunikace na webovych strankach
shodna s komunikaci aplikace, kterd pouziva stejné tituly, podtituly i popisky projektu.
Vzhledem k soucasnému trendu audiovizudlnich prvki v online prostfedi je dalSim
pozitivem 1 obrazovy navod na pouzivani aplikace i1 tras ve formatu.pdf, kterému
porozumi déti i rodice.

Prostorem pro zlepsSeni je samoziejmé propagace aplikace a piedstaveni projektu
pomoci Cisel, statistik. Dale také chybéjici vyrazna vyzva k akci, nejlépe v kombinaci
uvedenym poctem uzivatell, ktefi aplikaci momentaln€ vyuzivaji. Toto sdéleni by zajisté
podpoftilo uzivatelské rozhodnuti o stazeni a ndsledném vyuziti. Komunikace na
webovych strankach je animovana, kloni se tedy k détskému publiku, ale vzhledem
k tomu, Ze organizatorem vyletu je rodi¢, bylo by dobré zde vytvofit sekci pro rodice
s praktickymi informacemi o mistu, napf. kde se nachédzi nejlepsi restaurace v lokalité,
tipy na détské atrakce ¢i koutky. Ano, tyto informace jsou samoziejmé¢ dostupné na
internetu, ale cilem tohoto projektu je to, aby se potencionalni novy uzivatel rozhodl na
strance ziistat co nejdelsi dobu a nehledal informace na jinych mistech, tedy neopustil
webove stranky.
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13.2 ANALYZA A HODNOCENI MOBILNI APLIKACE

Kritéria Hodnoceni
Cas hledani produktu online, Vyhledavani prostfednictvim vyhleddvace Google Play probéhlo za 11 sek., v nabidce se
doba staZeni objevily aplikace s vy$§im hodnocenim, ale s odlisnym obsahem. Ve vSech pifipadech se jednalo
o détské hry. Stazeni aplikace trvalo 15 sek. Po stazeni si musi uzivatel vytvofit uzivatelsky ucet.
Titulek a metapopis aplikace Titulek je shodny s webovymi strankami, uzivatel na prvni pohled pochopi zakladni sdé€leni, Ze

aplikace je hravy priivodce po CR, uréeny pro rodinu. Titulek ani metapopis neobsahuji vyzvu,
ke stazeni

Design a strukturovanost produktu Aplikace je stejné jako webové stranky piehledna a dobie strukturovana. Ovladani je velmi
intuitivni a jednoduché.

Vyskyt audiovizualnich prvki pri Uzivatel si miiZe zvolit vybranou trasu, najit svou poloho prostfednictvi GPS. Pfi vybé&ru trasy se
vyhledavani produktu uzivateli zobrazi zakladni informace o trase, tzn. délka trasy v km, ¢asova naro¢nost v hod.,
fyzicka a intelektudlni naro¢nost, nakonec i ziskany pocet bodt.

Hodnoceni a recenze uZzivatelii Hodnoceni a recenze uzivatell, mizZe uZivatel ziskat na Google Play, v soucasné dobé¢ se zde
nachazi 4 recenze s primérnym hodnocenim 3 hvézdicek na Skéle od 1 do 5 hvézdicek. Na
Google Play miiZe uZivatel aplikaci ohodnotit jednoduchym pfifazenim poctu hvézdicek.

Vyskyt audiovizualnich prvki pii Pti hledéani aplikace jsem narazila na animovanou ikonu aplikace, tj. "mys na fialovym pozadim".
vyhledavani produktu

Aplikace Skryté mésto je velmi dobfe dohledatelna. Pti zadani UpIlného vyrazu ,,skryté piibéhy* se zobrazuje jiz na 3. pti¢ce pfi zobrazeni
nabidky aplikaci. Jako dalsi pozitivuam hodnotim i dobu stazeni, ktera se nainstalovala za 15 sekund. V mobilu nebo chytrém zatizeni obsahne
aplikace 4,50 MB paméti chytrého zafizeni. Aktualné jsou dohledatelné Ctyfi recenze uzivatell. Recenzi je velmi malo, konkrétné tii a ve dvou
pripadech jsou negativnim. Efektivnim feSenim by bylo v aktivnim vybizeni uzivatelt k poskytnuti zpétné vazby.
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13.3 SWOT ANALYZA
SWOT hodnoti silné a slabé stranky kulturniho projektu Skryté piibéhy, zejména se zaméfenim na interni prostiedi, a ptilezitosti a
ohroZeni v externim prostiedi projektu.

SILNE STRANKY

kontinualni tvorba jedine¢ného kulturniho obsahu;

dlouhodoba spoluprace s renomovanymi organizacemi v oboru kultury a

audiovizualnich dél;

zkuSenosti vyvojem chytrych technologii a podobnych audiovizudlnich
dél;

potencial rozvoje mobilni aplikace v ramci dal$ich tras;

dlouhodoba prace s détskym publikem;

spoluprace s partnery umoziuje poskytovani benefitti uzivatelim
aplikace;

dlouhodoba spoluprace s IT specialisty;

jednotna a standardizovani komunikace vyuzita v online i offline
prostiedi;

stabilni a dlouhodoba spoluprace s kulturnimi manaZzery;

uspésna spoluprace s lokalnimi, regionalnimi ale i aktéry statni spravy.

PRILEZITOSTI

prostor pro lepsi online komunikace;

technické zdokonaleni aplikace i webu;

prostor pro placenou reklamu;

vyvoj novych tras a jejich propojeni na dal$i mista v CR;
rozvoj dal$i spoluprace i v mezindrodnim prostiedi;
rostouci nav§tévnost pamatek v CR;

vyuziti Content marketingu v rdmci online komunikace.

SLABE STRANKY

nizky pocet uzivatell;
nestabilni platforma uzivateld,

technologicka naro¢nost prostfedi je naro¢na na obsah a pamét’ telefonu,
komunikace je sice sméfovana napii¢ ATL, BTL a TTL, ale nerovnomérné s nizkou intenzitou;

absence vyuziti placeného prostoru v ramci aplikace;

zavislost na cizich zdrojich, ¢asova naro¢nost na vedeni projektu ;
absence monitoringu online trhu;

soucasna online komunikace nevyhovuje pozadavkim trhu;

dosavadni financovani neumoziiuje rozvoj obsahu.

HROZBY

vyvoj rychlejsi technologie a jeji pouziti konkurenci ;

ubytek dotaci a podpory ze strany sponzort a darct;

vysoké naklady na provoz webovych stranek i aplikace ;

vyvoj chytré aplikace se obdobnym obsahem a jejich vyuZiti na dot¢enych trasach;
spoluprace s organizacemi muize limitovat dal$i rozvoj projektu.
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13.4 CILE A PROBLEMY
Cile marketingového planu byly zjistény na zékladé SWOT analyzy a také na zaklad¢
predstav zakladatelti projektu Skryté piibeéhy (Deml, 2017).

Dlouhodobé cile
e Rozvoj dalsi aplikace v ramci tuzemskych mést,

e Rozsifit segment cilové skupiny v rameci aplikace Skryté piibéhy — o Skolni a zdjmové
skupiny,
e Dlouhodoba spoluprace s publikem s cilem zjisténi potieb,

e Ziskani dal$iho zdroje financovani projektu.

Kratkodobé cile

Rozsitit uzivatelskou zakladnu,

Rozsitit obsah o dalsi trasy s cilem zvysit pocet uzivateld,

Komunikace benefiti v zorném poli v aplikaci a na webovych strankach,
Vylepsit technologické podminky pouzivéni,

Castéjsi komunikace s uZivateli na socialnich sitich a ziskani jejich zpétné vazby,
Zlepsit komunikaci v online prostoru na ,,smartturisty* na webovych
vyhledavacich dle modelu zédkaznika,

Ziskat vétsi pocCet recenzi a hodnoceni na Google Search pro podporu stazeni
aplikace,

Zajistit vétsi pocet stazeni z 546 na 900,

Komunikaci a propagaci pfizpisobit segmentu cilové skupiny.

Marketingové cile vychazejici z Key Issues
Key Issues vychdzeji ze SWOT analyzy. V ramci kratkodobych problémi jsem

vybrala tii klicové Key Issues, jimiZ se budu ve své praci zabyvat, a navrhnu opatieni k jejich
naplnéni. Konkrétné se jedna o tyto tii:

Zajistit vetsi pocet uzivatelskych stazeni z 546 na 900,

Komunikaci a propagaci ptizpisobit segmentu cilové skupiny,

Ziskat vétsi pocCet recenzi a hodnoceni na Google Search pro podporu stazeni
aplikace.
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14 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Nize navrhnu marketingovou strategii pro tfi klicova Key Issues:
Zajistit vétsi pocet stazeni ze 546 na 900

Pro zajisténi vétSiho poctu stazeni navrhuji opatfeni, kterd by podpoiila vétsi pocet
stazeni, konkrétné¢ komunikaci benefiti na webovych strankdch a aplikaci. Komunikace
benefitii by méla jednak zminovat, kolik spokojenych uzivatela aplikace ma a kolik casu trva
samotné stazeni. Déle by se méla zaméfit na tzv. jedineény obsah, tzn. obsah uceny détem,
ktery je pfistupny offline a online. Jako posledni benefit bych zminila i primérnou dobu
vSech tras tak, aby novi uzivatelé méli chut’ tyto trasy vyzkousSet 1 spolecné s tim, ze mohou
hrat o lakavé vyhry. Nize uvadim shrnuti a komunikaci klicovych benefitt:

e KOMUNIKACE POCTU STAZENI, DOBY TRVANI STAZENI

APLIKACE
o Konkrétni ndvrh: ,,546 spokojenych uZivateld, stahnéte za pouhych 5
sekund‘

o Vyzvake stazeni v prvni tetiné webovych stranek.
e KOMUNIKACE JEDINECNEHO OBSAHU A BENEFITU
o Objevte dosud nepoznané ptibchy Ceskych hrdint,
o Hrajte o vstupy ZDARMA |
o Poskytnou uZivateli jedine¢nost. Snaha sdé¢lit mu, Ze bude cestovat s détmi
jinou formou nez ostatni rodiny.
e KOMUNIKACE JEDNODUCHOSTI VYUZITI V ONLINE A OFFLINE
PROSTRED{
o Vyzkousejte trasy offline a online, béZte se svymi détmi ven.
e KOMUNIKACE BENEFITU TRAS
o Trasy v blizkosti parkovacich mist, restauraci a mista pro zédbavu a
odpocinek

Jak jsem jiz uvadéla v pfedchozich kapitolach, klicové benefity je nutné komunikovat
I vramci popisku a metapopisu aplikace. Zde by méla byt obsazena jednoducha vyzva ke
staZeni aplikace, ktera zde chybi.

Komunikaci a propagaci prizpisobit segmentu cilové skupiny

V piredchozi kapitole 12 jsem vybrala klic¢ové charakteristiky dvou cilovych skupin.

V ramci segmentace jsem charakterizovala cilové skupiny i s tim, co je pro n€ nejvice
dilezité v preferované volbé traveni volného ¢asu. V ramci novych i stavajicich tras by bylo
vhodné se zaméfit na komunikaci klicovych slov ,,odpocinek*, ,,pozndvani pfirodnich kras®,
,jedinecné zazitky za nizkou cenu®. Dal$im prvkem je 1 snaha rodi¢im vysvétlit vzdélavaci
rozmér aplikace, vysvétlit jim, Ze aplikace také slouZi ke vzdélavani jejich déti zabavnou
formou.

Ptednim prvkem je pfedevsim komunikace jednoduchého cestovani, tzn. do trasy vzdy
oznacit klicové body vyletu, tedy konkrétné misto pro parkovani, poptipad¢ jiné tipy na
cestovani. Dale je dobré zde uZivateli predlozit tipy na restaurace v blizkém okoli a jina
odpocinkova mista pro odpocinek a relaxaci.

55



Ziskat vétsi pocet recenzi a hodnoceni na Google Search pro podporu stazeni aplikace

Na zakladé pruzkumu je zjiSténo, ze uzivatelé¢ davaji ¢im dale vétSi prednost tém
aplikacim, které maji kladné recenze. V soucasné chvili ma tato aplikace velmi malo recenzi,
proto je v nejblizsi dobé nutné se vénovat zvyseni jejich poctu. Z pruzkumu také vyplyva, ze
velka cast uzivateld internetovych vyhledavact nema zajem se hleddnim informaci zabyvat
ptili§ dlouhou dobu, zadouci doba hledani odpovida rozpéti 0-5 minut.
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15 MARKETINGOVY AKCNI PLAN 2018 AKTIVIT PROJEKTU SKRYTE
PRIBEHY

Marketingovy akéni plan je sestaven na zakladé tfi klicovych Key Issues a cila, které
byly definovany v piedchozich kapitolach. Vychazi ze situaéni analyzy a dale také z vyzkumu
chovani uzivateld vramci online a offline prostiedi. Tohoto vyzkumu se ucastnilo 200
respondentt, coz je povazovano za reprezentativni vzorek. Akéni plan reflektuje nejen
pozadavky zakladatelti projektu, ale potfebu zmén, ktera vyplynula z analyzy vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi, v neposledni fadé¢ z analyzy konkurence. Vzhledem k nedostatku
finan¢nich prosttedki neni mozné planovat marketingovou kampan, kterd by podpoftila
dosazeni stanovenych cilii. V navrhu akéniho plénu, proto navrhuji, takové aktivity, které
nevyzaduji velké finan¢ni investice. S ohledem na ptfani zakladatelli a citlivosti idaji do
akéniho planu nenavrhuji finanéni rozpocet.

Ze zaveru situacni analyzy vyplynulo, Ze nasledujici obdobi vykazuje pozitivni
tendence navstévnosti pamatek, s ohledem na ptipravu novych tras je tedy mozné dosahnout
sledovanych cil.

Akéni plan reflektuje pozadavky zakladatel, a zaroven reflektuje situacni a
konkuren¢ni analyzu. V planu je rozvrzen ocekdvany ptinos jednotlivych aktivit a zaroven
predklada konkrétni cile v podobé navyseni poctu uzivatelt

Obdobi 1.- 6. mésice 2018
Strategie komunikace je navrzend tak, aby se zakladatelé zaméfili na stavajici

uzivatele, pod€kovali jim za ptizen a oslovili je s nabidkou dalSich akci. Cilem téchto aktivit
je ziskani zpétné vazby a navySeni poCtu recenzentd. S pfichodem jarni sezony jsou kampané
¢im dal vice intenzivni, a kombinuji ATL, BTL a TTL aktivity. Marketingové aktivity jsou
orientovany pifedev§im na aktivity spojené s vyznamnymi dny pro oblast pamatek a
kulturniho dédictvi.

Jak vyplynulo z interview (Deml, 2017), bude v tomto obdobi jiZ uveden novy maskot
“TOTO%, ktery nahradi mysku. ,,TOTO* bude robot, privodce minulosti a budoucnosti. Zde
1ze tuto aktivitu podpofit marketingovym Setfenim, které by zjistilo modelovou ukdzku ditéte,
dle toho pak smétfovat komunikaci a hesla v ramci online prostfedi.

Cilem tohoto obdobi je ziskani 400 novych uzivatelli, zaroven udrzeni stavajicich, se
kterymi se bude aktivnéji komunikovat.

Obdobi 7.-12. mésice roku 2018
Obdobi druhé poloviny roku bude predpoklddat zvySeni zdjem uzZivatell.

Ptedpokladem je nastartovani intenzivni komunikace s uzivateli v poloviné roku 2018.
Intenzivni kampan bude alokovana ke konci roku, kde se predpoklada jednak zvysSeny zajem
o pamatky, a také svatecni Cas, kdy spolu rodina travi vice spolecnych chvil.

Zajimavym feSenim by bylo vytvofeni tras s vanoc¢ni tématikou se soutéZi o zajimavé
darky. Cilem je ziskani 550 novych uzivatelti a samoziejmé udrzeni stavajicich.

V planu je téz pocitano s tbytkem stavajicich.

Doporucenim pro projekt je vyvoj obsahu, ktery by mohl byt sdilen, napt. navod na
pouziti aplikace v terénu, kterd by jednak splnila hledisko personifikace a byla by i idedlni
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reklamou pro aplikaci. Do planu bych =zafadila i vétsi pocet newslettert, jelikoz
z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze je vétSina respondentil nesleduje.

Akeni plan je vzhledem k rozséhlosti soucasti Piilohy.
15.1 MONITORING

Pro efektivitu kampani a aktivit navrhuji monitoring konkurence, ktery bude zaméfen na
analyzu online prostiedi a konkurencnich aktivit. Navrh na piikladny monitoring byl

proveden v kapitole 11.1.2 . Klicové sledované faktory by mély zohlednovat faktor Casu,
vyzvu k akci a recenze uzivateli.

15.2 MARKETINGOVY ROZPOCET

Rozpocet neni s ohledem na know —how a piani zakladateld projektu uveden.
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16 VYZKUM

16.1 ANALYZA CHOVANI NAVSTEVNIKU PAMATEK V ONLINE A OFF
LINE PROSTREDI

Predmétem vyzkumu byla vyzkumna otdzka, jaké jsou specifika navstévnikad pamatek
v online a offline prostfedi. Pro ucely tohoto vyzkumu byl sestaven dotaznik, ktery byl
zaméeien na chovani navstévnikii pamatek a zjistoval jejich potifeby a preference v ramci
internetového prostiedi s ohledem na planovani navstévy kulturni pamatky ¢i turisticky
atraktivniho mista.

Dotaznikové Setfeni bylo zamérné provadéno na internetu prostfednictvim webového
portalu vyplnto.cz. Cilem dotazniku bylo zachytit respondenty, ktefi se objevuji na internetu
pravideln¢ a jsou ovlivnéni souc¢asnymi trendy v online prostiedi.

Otazky byly sestavené tak, aby provéfily respondentiiv vztah k pamatkdm a navstévou
turisticky atraktivnich mist. Zaroven ovéfovaly jejich zptisob vyhledavani informaci a také
postoje k organizovani vyletu. Setfeni provéfilo nejen vieobecné chovani uZivatelti pamatek,
ale zaroven jsou vychodiskem pro konkrétni doporuceni do ndvrhu marketingového planu na
rok 2018.

Pro zachyceni vhodného poctu respondentli byl odkaz na dotaznik umistén formou
odkazu v socialnich skupinach orientovanych na cestovani, kulturni pamatky, akce spjaté
s navstévou kulturnich eventl. Dotaznik obsahoval celkem 28 otazek a jejich analyza je
zpracovana nize. Dotaznik zodpovédélo celkem 204 respondentl, coz odpovida
reprezentativnimu vybérovému vzorku v kultufe (Johnova & Cerna, 2009, str. 84).

16.2 VEK A PROFIL NAVSTEVNIKA
Pocate¢ni otazky testovaly vztah respondentli k pamatkam, z celkovych 204
respondentti 98,5 % odpovédélo, Ze navstévuji pamatky nebo turisticky zajimava mista, viz

Vztah respondentl k navstévé pamatek
a turisticky atraktivni mist

otdzka: Navstévujete pamatky nebo turisticky zajimava mista?

1,4%

M ano

H ne

Graf 4 Dotaznikové $etieni, otazka ¢&. 1, zdroj: autor 59



grafChyba! Nenalezen zdroj odkazi.. Nasledné byla testovana frekvence téchto navstév
navazujici otazkou, viz graf Chyba! Nenalezen zdroj odkazii..

Frekvence navstév pamatek a turisticky
atraktivnich mist

otdzka: Jak ¢asto navstévujete pamatky nebo turisticky zajimava mista?

H Vyjimecéné (napt. 1 x za rok)

M Obcas, dle prileZitosti (napf. 5
x za 1 rok)

i Pravidelné, cilené ¢i zajmové
za 1rok (napf. 10 x za 1 rok a
vice)

Graf 5 Dotaznikové $eti‘eni, otazka ¢&. 2, zdroj: autor

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice neZ polovina respondenti navstévuje
pamatky dle piilezitosti, 35,8 % navstévuje pamatky pravidelné. Nepovinnou odpovédi byl
dotaz, ktery provéfoval predstavu o téchto navstévach, na kterou odpovédélo celkem 94
respondentii. 71 respondentd uvedlo navitévu, ktera se vztahovala k navitéve mist v CR.

Prizkumu se ucastnilo 66,2 % zen a 33,8 % muzd, viz graf Graf 6. Vékova a
vzdélanostni struktura je zachycena na grafu Graf 6 a grafuGraf 7. Vice neZ polovina,
konkrétné 59,8 % dotazanych, zije v obci kde na 100 tis. obyvatel.

Pohlavi

otazka: Jste Zena nebo muz?

M 7ena

B muz

Graf 6 Dotaznikové $eti‘eni, otazka ¢. 23, zdroj: autor
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Vzdélanostni struktura respondentu

otazka: Jaké je Vase soucasné nejvyssi dosazené vzdélani?

2,0% -2,9%

B Neukoncené zakladni

1,0% vzdélani

W Dokoncené zakladni
vzdélani

B Vyucéen(a) bez maturity
B Stredoskolské s maturitou
5,4%

m Vyssi odborné vzdélani

Graf 7 Dotaznikové Seti‘eni, otazka ¢. 27, zdroj:autor

66,2 % dotazovanych ptinasi nejvétsi ¢ast financi do domacnosti (graf Graf 8) a 73,5 %
uvedlo, ze v domacnosti zije ,,0° osob mladsich 15 let.

Finance v domacnosti

otdzka: Pfinasite do domacnosti nejvétsi ¢ast financi?

M ano

M ne

Graf 8 Dotaznikové $etf'eni, otazka ¢. 26, zdroj: autor

Pti dotaznikovém Setfeni se potvrdilo, Ze pievladajicim zdrojem informaci pfi
planovani navstévy je internet, tuto odpovéd’ uvedlo 97,5 % respondentii. Na zakladé Setieni
vyplynulo, Ze ptimo na misté se informuje 30,9 % respondenta (graf Graf 9). Tisk, rozhlas,
televize a venkovni reklama nejsou pro navstévniky hlavnim zdrojem informaci. Zajimavym

zjisténim byla skutecnost, Ze do role organizatora vyletu se stavi celkem 77 % dotdzanych
(Graf 10).
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Plivod informace o cili navstévy

otazka: Pred navstévou turisticky atraktivnich mist hledate prvotni informace o cili
navstévy? (moznost vice odpovédi)

1.00
1IJ

200 -
180
160 -
3 140 -
=
S
© 120 -
(=
o
2 100 -
g
80 - 66
Q9
o
2 60 -
40 7 27 20 ao
0 P & & &
O T T T T T T l
Internet Informuji Tisk Informace  Televize Venkovni Rozhlas
se pfimona (inzerce, od pratel reklama
misté vklady do nebo (poutace)
(informacni tisku) rodiny
turisticka
centra)

Graf 9 Dotaznikové $eti‘eni, otazka ¢&. 6, zdroj: autor

Role organizatora navstévy

otdzka: Pokud nékam jedete, jste Vy tim, kdo aktivné vyhleddva
mista a urcuje cilovou destinaci?

Hano
H nevim

i ne

Graf 10 Dotaznikové Seti‘eni, otazka €. 5, zdroj: autor

16.2.1 INTERNET A JEHO ROLE VE VAZBE NA NAVSTEVU PAMATEK A
TURISTICKY ATRAKTIVNICH MIST
Jak bylo uvedeno v piechozi ¢asti, internet je zasadnim zdrojem uzivateld pii hledani
informaci. Pro dalsi analyzu a sledovani chovéani uzivateld bylo pro prizkum podstatné ovéfit
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jejich navyky a preference V online prostiedi. Pfi dotazu na frekvenci pouzivani internetu
zodpovédélo 98,2 % respondentll, Ze jej pouziva kazdodenné nebo téméf kazdodenné.

Volnocasové a kulturni aktivity
uzivateld na internetu

otazka: Kolik ¢asu z celkového ¢asu vénovaného internetu vénujete
volnocasovym nebo kulturnim aktivitam?

4,4%
9,3% ___

M Asi do 10%

H Asiod 11 -30%
i Asi od 31 - 50%
M Asiod 51 -75%
M Vice nez 75 %

E Nevim nejsem si jista/y

Graf 11 Dotaznikové Seti‘eni, otazka €. 7, zdroj: autor
Uzivatelé pouzivaji internet pro mnoho uceld. Pti dotazu kolik ,,procent” asu vénuji

hledani informaci spojenych s volno¢asovymi a kulturnimi aktivitami, odpovédélo 29,9 %, ze
témto navstévam veénuje do 10 % casu straveného na internetu. Internet slouzi uZivatelim
pfedevSim k online komunikaci, sledovani audiovizudlniho obsahu, zjiStovani informaci a
online nakuptim, viz graf Graf 12. Vysledky také prokazaly, ze online prostiedi se stava ¢im,
dal vice nadro¢nym pro uspésné osloveni uzivatele. Marketingova komunikace proto musi byt
intenzivné zaméfena na konkrétniho uzivatele, ktery je ovliviiovan mnoha faktory.

Predpokladem je vSak potvrzeni, ze navsStévnici pamatek hledaji informaci o
kulturnich pamatkach ¢i jinych turistickych cilem prosttednictvim vyhledavaci, ne hledanim
ptislusnych webovych stranek. Tato informace se potvrdila 66,7 %, vyuziti kombinace
vyhledavace a webovych stranek konkrétniho objektu potvrdilo 13 respondentt viz Graf 13.
Soucasnym trendem je i1 zplisob vyhleddvani informaci. Uzivatelé se totiz v online prostiedi
vétsinove nesoustedi na konkrétni ¢innost, coz potvrdilo i dotaznikové Setteni.
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Cinnosti pravidelné vykonavané na internetu

otdzka:Které z nasledujicich ¢innosti pravidelné vykondvate na internetu?

183
200
180 155
3 160
=]
§ 140
S 120
g 100 79
~ 80
@
0 60
o
Qe 40
2
28 —
Textovd online  Sledovani videi, Pouzivam Nakupuji na Stahuji hry,  Nic z uvedeného
komunikace a ¢i ukazek na vyhledavace internetu (e- videa, filmy
socialni sité  internetu (napt. shopy)
(napt. Facebook, Youtube, iDNES,
Messegner, Stream, online
Hangouts, magaziny,
Google Talk, ...) online TV, atd
)
Graf 12 Dotaznikové Seti‘eni, otazka ¢. 8, zdroj: autor
Ve raxl Ve rd rd ré rd v v
Vyuziti internetu pfi planovani navstévy
otazka: Pokud hledéte informace o pamatkach nebo turistickych mistech
prostfednictvim internetu (vyberte)?
S 4% M VyuZivam internetové
6,3% e vyhledavace — Google Search,

Seznam atd.

H Hledam pfimo webové
stranky daného kulturniho
objektu

i Kombinace obojiho

H vlastni odpovéd

Graf 13 Dotaznikové Seti‘eni, otazka ¢. 9, zdroj:autor
Cas je predevsim v prosttedi internetu velmi dillezitym faktorem. Pii konverzi musime

uzivatele zaujmout natolik, aby uzivatel nepfemyslel nad jinymi moznostmi vybéru.
Navstévnik chce vSechny informace ziskat ihned, v idealnim rozpéti 0-5 minut, viz grafGraf
14Chyba! Nenalezen zdroj odkazii..

Pro tuspéSnou konverzi musime uzivatelim poskytnout informace ihned, jasné a
srozumitelné. Je zde totiz vysoka pravdépodobnost, ze prostfedi uzivatele zaujme jinym
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obsahem. Bylo totiz potvrzeno, ze v priab&éhu vyhledavani informaci o pamatce se dotazovani
soustfedi na vice ¢innosti, viz graf Graf 15.

Ochota hledat zakladni informace o cili
navstévy
otazka: Jak dlouho jste ochotni vyhledavat zakladni informace (oteviraci doba,
vyse vstupného, dostupnost) o konkrétni pamatce i turistickém misté?

M 0-2 min

H 2-5 min

M 6-10 min
H11-15 minut

H 16 minut a vice

i Na Case nezalezi

Graf 14 Dotaznikové Seti‘eni, otazka ¢. 12, zdroj: autor

Chovani uZivatelli na internetu p¥i vyhledavani
informaci o cili navstévy

otazka: Vykonavate pfi vyhledavani informaci o pamatce ¢i turistickém misté jesté jinou

¢innost?
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Graf 15 Dotaznikové Seti‘eni, otazka ¢. 13, zdroj:autor

Z pruizkumu vyplynulo, Ze prostiedi internetu ovliviiuje uzivatele svym obsahem
natolik, Ze se vénuji vice ¢innostem najednou. Z toho 49 % uvedlo, Ze chatuje na socialnich
sitich, 41% vyhledava jiné informace, 25 % respondenti sleduje televizi a jen 27 %
respondentll se soustiedi jen na konkrétni ¢innost, tedy planovani vyletu. Lze predpokladat, ze
uzivatelé jsou velmi snadno ovlivnitelni, ale pro uspésnou konverzi je musime presvédcit
velkym poc¢tem sdéleni s maximalni moznou intenzitou.
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Navstévnici kulturnich pamatek a jinych destinaci se z 66 % informuji na zaklade
recenzi a hodnoceni navstévnik (Urbankova, Dotaznikové Setieni , 2017). Aktivné se pak na
hodnoceni podili z 61,7 % (Urbankova, Dotaznikové Setfeni, 2017).

Celkem 82 9% dotazovanym v soucasné dob&é nejsou zasilany zadné informacni
newslettery s kulturni tématikou, zbylych 18 % si tyto newslettery nechava zasilat, ale z 53 %
je vubec nesleduje (Urbankova, Dotaznikové Setieni, 2017). Tento vysledek Ize interpretovat 1
tak, Ze zasilani newsletteri neni nezadouci v tom smyslu, aby se kulturni instituce mohla
obavat, ze svého zakaznika odradi. Vzhledem K tomu, Ze tento zplsob propagace viibec
nesleduji, 1ze jej vyuzit praveé pro potencialni konverzi novych uzivateld.

16.3 PREFERENCE A VYUZIT{ VOLNEHO CASU

Navstévnici pamatek a turisticky atraktivnich mist musi byt neustidle ve spojeni
snovymi technologiemi. Jen 38,1 % dotazovanych uvedlo, Ze cht&ji byt tzv. odtrzeni od
civilizace (Urbankova, Dotaznikové Setfeni, 2017).

Vé

Vyuziti volného casu a prani
navstévnikul

Hano

Hne

Graf 16 Dotaznikové Seti‘eni, otazka ¢. 20, zdroj:autor

Na otazku ,,V pripadé, Ze navStévujete pamatku nebo turisticky zajimavé misto,
zaskrtnéte, co nejvice vystihuje Vase chovani.* vice nez 34 % respondent odpovédelo, ze
jsou online a sdili se zazitky na socialnich sitich.
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Preference vyuziti mobilniho telefonu béhem
navstévy pamatky ci mista

otazka: V pripadé, Ze navstévujete pamatku nebo turisticky zajimavé misto, zaskrtnéte,
co nejvice vystihuje Vase chovani.

1% H Jsem stdle online a kontroluji
telefon a socialni sité, zvefejnuji
svij status na socialnich sitich,
fotografuji

H Jsem online, obcas zkontroluji
pfichozi sms, hovory a socialni
sité, fotografuji

i Jsem offline, kontroluji pfichozi
sms a hovory, fotografuji

H Telefon mam u sebe jen pro
pfipad nouze

Graf 17 Dotaznikové Setieni, otazka ¢. 21, zdroj:autor
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17 ZAVER

Cilem této prace bylo sestaveni marketingového planu kulturniho projektu, ktery
poskytuje sluzby v sektoru sluzeb kulturniho dédictvi a také v sektoru sluzeb cestovniho
ruchu. Tento cil byl splnén vytvofenim kratkodobého marketingového planu na rok 2018.
Konkrétni doporuceni pro marketingovy plan vyplynula z analyzy prostfedi na tirovni sektoru
cestovniho ruchu a dale na Grovni analyzy online a offline prostredi.

Teoreticka ¢ast prace se vénuje teorii marketingového planu s ohledem na specifika
cestovniho ruchu a kulturniho prostiedi. Zaroven se také vénovala trendim v oblasti internetu
a online marketingové komunikace.

Metodologicka ¢ast se veénovala postupu pii analyze konkrétnich marketingovych
produktti, mobilni aplikaci a webovym strankam s digitalni mapou.

Ovéteni vyzkumné otazky bylo podlozeno analyzou v ramei sestaveni marketingového
planu, dale také dotaznikovym Setienim a expertnimi rozhovory.

Zvyse uveden¢ho lze predpoklddat, Zze kulturni projekty s podobnymi
marketingovymi produkty se budou muset stile vice orientovat na uzivatele, nikoliv na
homogenni skupiny. UZivatel v online prostfedi se ocita ve velmi dynamickém prostiedi, kde
je rozhodujicim faktorem cas a G€¢inna marketingova strategie sméfovana na model jedince a
predevsim jeho pfani a preference.

Dal$imi podstatnymi prvky ovlivitujicimi uZivatele je také jednotna vizualni a textova
komunikace s ddrazem na tituly, metapopisy a hodnoceni uzivateli. Tyto prvky ¢ini
marketingové prvky atraktivnéjSi a mohou uZivatele presvédcit k cilové konverzi, v tomto
ptipadé stazeni a vyuziti aplikace ¢i trasy. Bez peclivé prace s témito prvky by projekt Skryté
ptibchy i pfes jedine¢ny kulturni obsah nemél vysoké Sance na uspéch v online prostiedi.

Pro uspésnou marketingovou strategii doporucuji provést segmentaci uZivateld a
vytvofeni profilu kazdého €lena rodiny, konkrétné matky, otce a ditcte.

V piipadé rozvoje dalSiho projektu doporucuji marketérim také systém monitoringu
konkurence, ktery bude reflektovat aktuélni trendy na trhu. Konkrétni doporuceni a navrzené
aktivity jsou soucasti akéniho planu, kde jsou uvedeny ocekavané vysledky. Pro podporu
dosazenych vysledkt jsem sestavila marketingovou strategii tfi klicovych Key Issues.

Vytvofeni univerzalnich specifik pro podobné kulturni projekty bych nedoporucila
s ohledem na dynami¢nost online prostfedi. V neposledni fadé se mi vSak podafilo popsat
specifika a poZzadavky online prostfedi pro kulturni projekty s ohledem na zachovani
kulturniho obsahu.
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20 PRILOHY

Dotaznikové Setreni
1) Navstévujete pamatky nebo turisticky zajimava mista?

2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

a. Ano
b. Ne
Jak Casto navstévujete pamatky nebo turisticky zajimava mista?
a. Obcas, dle ptilezitosti (napf. 5 x za 1 rok)
b. Pravidelng, cilené ¢i zajmove za 1 rok (napf. 10 x za 1 rok a vice)
C. Vyjimecné (napf. 1 x za rok)
Jak Casto pouzivate internet?
a. Kazdodenné, nebo témér kazdodenné
Nékolikrat v tydnu
Asi jednou tydné
Nékolikrat za mésic
Asi jednou za mésic
Méné nez jednou za mésic
Kde a kdy jste néco navstivil? (nepovinna otazka)
Pokud né€kam jedete, jste Vy tim, kdo aktivné vyhledava mista a urcuje cilovou destinaci?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim
Ptfed navstévou turisticky atraktivnich mist hledate prvotni informace o cili navstévy?

-~ ® o0 o

(moznost vice odpovédi)

a. Internet

b. Televize

€. Venkovni reklama (poutace)

d. Rozhlas

e. Tisk (inzerce, vklady do tisku)

f. Informuji se pfimo na misté (informacni turisticka centra)

g. Vlastni odpoved (vypiste)
Kolik casu z celkového c¢asu vénovaného internetu vénujete volnoCasovym nebo
kulturnim aktivitam?
a. Asido 10%
Asi od 11 — 30%
Asi od 31 - 50%
Asi od 51 — 75%
Vice nez 75 %
f. Nevim nejsem si jista/y
Které z nasledujicich cCinnosti pravidelné vykonavate na internetu? (mozZnost vice

®ao0oC

odpoveédi)
a. Textova online komunikace a socialni sité (napt. Facebook, Messegner, Hangouts,
Google Talk, ...)
b. Sledovani videi, ¢i ukazek na internetu (napf. Youtube, iDNES, Stream, online
magaziny, online TV, atd ...)
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Stahuji hry, videa, filmy
Nakupuji na internetu (e-shopy)
Pouzivam vyhledavace
f. Nic z uvedeného
9) Pokud hledate informace o pamatkdch nebo turistickych mistech prostfednictvim
internetu?
a. Vyuzivam internetové vyhledavace — Google Search, Seznam atd.
b. Hledam ptimo webové stranky daného kulturniho objektu
C. Vlastni odpoveéd (vypiste)
10) Nechavate se pti hledani informaci ovliviiovat audiovizualnimi prvky (napf. animace,
videa, hudba)?
a. ano
b. ne
11) Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél/a ANO, sefad’te odpovedi podle toho, jak moc
vas ovliviwji. (1- velmi mne ovliviiyji, 10- viibec mne neovliviiuji) nepovinna odpovéd
a. Autentické fotografie

® oo

b. Obrazky
c. Videa
d. Hudba
e. Animace

12) Jak dlouho jste ochotni vyhledavat zakladni informace (oteviraci doba, vySe vstupného,
dostupnost) o konkrétni pamatce ¢i turistickém misté?

a. 0-2min

b. 2-5min

C. 6-10min

d. 11-15 minut

e. 16 minut a vice
f. Na Case nezalezi

13) Vykonavate pii vyhledavani informaci o pamatce ¢i turistickém misté jesté jinou ¢innost?
(mozZnost vice odpovedi)
a. Sleduji televizi

b. Vyhledavam jiné informace na Internetu
c. Chatuji na socialnich sitich
d. Hraji hry
e. Sleduji videa, filmy, atd.
f.  Nakupuji na e-shopech
0. Soustfedim se pouze na hledani informaci o pamatce ¢i turistickém misté
h. Vlastni odpovéd (vypiste)
14) Ctete si pred navitévou pamatky nebo turistického mista recenze a hodnoceni uZivatel?
a. Ano
b. Ne
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15) Setad’te své preference pii rozhodovani o navstévé pamatky ¢i turistického mista, podle
a. Vyse vstupného, cena

Parkovani

Dostupnost wifi

Pfijemna restaurace v okoli

Interaktivni prvky na trase ¢i v expozici

Pozitivni hodnoceni navstévnikil

Vzdélenost od mista bydliste

Maximalni moznost vyuziti volného ¢asu (doprovodné akce)”

16) Mate v oblib¢, kdyz je na webovych strankach, v mobilni aplikaci umisténa i digitalni
proklikova mapa?

Se@ "o a0 o

a. Ano
b. Ne
17) Podilite se na hodnoceni pamatek a turistickych mist?
a. ano
b. ne
18) Nechavate si zasilat informacni newslettery s aktualnimi kulturnimi ¢i turistickymi tipy?
a. Ano
b. Ne

19) Pokud jste na predchozi otazku odpovédéla ANO, odpovézte zda sledujete tyto
newslettery.
a. Newslettery viibec nesledu;ji
b. Newslettery sleduji obcas
c. Newslettery sleduji aktivné
20) V ptipadg, Ze jedete na vylet, chcete byt tvz. odtrzen od civilizace (mit vypnuty telefon a
nebyt rusen)?
a. Ano
b. Ne
21) V pripad¢, ze navstévujete pamatku nebo turisticky zajimavé misto, zaskrtnéte, co nejvice
vystihuje Vase chovani.
a. Jsem stale online a kontroluji telefon a socidlni sité, zvefejnuji svilj status na
socialnich sitich, fotografuji
Jsem online, obc¢as zkontroluji ptichozi sms, hovory a socialni sité, fotografuji
Jsem offline, kontroluji ptichozi sms a hovory, fotografuji
Telefon mam u sebe jen pro ptipad nouze

® o0 o

Telefon nechdvam doma
f. Vlastni odpovéd’ (vypiste)
22) Z vyletu nebo navstévy pamatky vétsinou si chei ze v§eho nejvice ,,odnést. Sefad’te podle
dualezitosti (1- nejvice dilezité, 10 — nejméné dilezite).
a. Fotografie
b. Zazitek
c. Publikaci nebo broZuru
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d. Suvenyr

e. Pocit z pfijemné straveného dne
23) Jste zena nebo muz?

a. Zena

b. Muz
24) Kolik Vam je let?

a. 15-24 let

b. 25-34 let

c. 35-55]let

d. 56 avice
25) Kolik osob mladsich 15-ti let zije Ve Vasi doméacnosti? (uved'té Cislovkou)
26) Prinasite do doméacnosti nejvétsi ast financi?

a. Ano

b. Ne
27) Jaké je Vase soucasné nejvyssi dosazené vzdélani?

a. Neukoncené zakladni vzdélani
Dokoncené zakladni vzdélani
Vyucen(a) bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné vzdélani

f. Vysokoskolské
28) V jak velké obci aktualné Zijete?

a. Obec pod 2000 obyvatel
Obec od 2001 — do 5000 obyvatel?
Obec od 5001 — do 10 000 obyvatel?
Obec od 10 001 — do 50 000 obyvatel?
Obec od 50 001 — do 100 000 obyvatel ?
Nad 100 001 obyvatel a vice

® o0 o

o O O T



Tabulka analyzy konkurence

14
rPamatka neno

Zahrnuje podtitul Pamatka nebo misto disponuje  Na misté se konaji
konkurenéni turistické misto vlastni mobil specidlni trasy
aplikace vyzvu ke nabizi vlastni aplikaci uréenou  uréené pro déti s
stazeni ? mobilni aplikaci. pro détis rodinami

Byla aplikace Vyskytuje se

Objevil Byl lik: Byl t Zit Doba hledani
Hledany vyraz zadanydo  a Iikaé:w:zsaeda'm' thT::éL:CZ CELERBED V: :Iue::v:;:“ v;ec: a| eIikaancll’ COLEECoRs  Ohtepilenmes (eheriepIies]
W] v 2 2 = zadani slova U o fibéhy byla turitistéti pravodci  formou hvézidéek

vyhledavaée navigaéniho zadani slova "app" 5 " Google Play aApp véetné aplikace . ) -
e aplikace" za dohledéna. v okoli ? na vyhledavaci
dotazu? za hledany vyraz?

Store. Skryté piibéhy.
hledany vyraz? ore WA Google Search.

Hledana pamétka nebo turistické misto

Zamek Kynzvart "Zamek Kynzvart" ne ne ne ano 00, 50, 64 ano ne - ne ne ne ano
Karlstejn "Karlstejn" ne ano - - 00, 27, 69 ano ano ne ne ne ne ne
Loket "Hrad Loket" ne ne ne ano 00, 55, 07 ano ne - ne ne ne ne
Brno — historické centrum mésta "Brno historické centrum" ne ano - ne 00, 15, 26 ne ano ne ne ne ne ano
Brno — hrad Spilberk a historické centrum . i
mésta P "Hrad Spilberk" ne ne ne ano 00, 50, 27 ne ano (5 turistickych ne ne
aplikaci) ne ne ano
Ostrava - Slezsko ostravsky hrad,Pohadkovy ano (3 turistické
Lo ¥ ! vy "Ostrava hrad" ne ne ne ano 00, 43,98 ano ( . ne ne
orloj, Divadlo loutek aplikace) ne ne ano
Praha — Historické centrum Mala strana, Staré ,
L ! "Praha historické centrum " ne ano - - 00, 19, 09 ano ano ano ne
aNové mésto ano ne ano
Praha - Bila hora "Bila hora" ne ne ne ano ! 02,12, 49 ne ano ne ne ne ne ne
Praha - Petfinska rozhledna "Petfinskd rozhledna" ne ne ne ano 4 01, 05, 37 ne ano ne ne ne ne ano
Doksy "Doksy" ne ne ne ano 00, 52, 35 ano ne - ne ne ne ne
ano (3 méstské
Olomouc "Olomouc" ne ano - - 00, 15, 84 ano ( ) - ano
aplikace) ne ne ano
Kfivoklat "Krivoklat" ne ano - - 00, 28, 88 ano ano ne ano ne ne ano
. . ano (1méstska
Znojmo "Znojmo" ne ano - - 00, 17, 48 ano ( . ne ne
aplikace) ne ne ano
Pisek "Pisek" ne ano - - 00, 16, 77 ano ano ne ne ne ne ne
Litomys| "Litoyms|" ne ano - - 00, 17, 44 ano ano ano ne ne ne ano
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Tabulka akéniho planu TTL

) novi stavajici
komunik leden unor brezen duben kvéten cerven [cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec | uzivatelé | uZivatelé
ace aplikace | aplikace
Ohlednutise za Aktualita na Aktualita na
lofiskych rokem 2017 - PPC webua webu a
Kampari na FCB aktualita na webu, PPCkampa# Hrad: ké noc k A Den evropského dédictvi aplikaci s aplikaci's
aplikaci, fcb, vyzva ke kosteld vanoéni vanoéni
staZeni tématikou  tématikou
ziskani novych uZivateli aplikace 30 30 30 40 25 70 80 305
udrZeni sou¢asnych udrzeni udrzen{
. L ,y, L . udrZeni stavajicich stavajicich udrZeni stavajicich stavajicich
SR P @ P . uzivatel, ziskani ziskani novych .. P . .. . .. . . . . .
ocekavany prmos/ubytek v ramci Kl . .. .. . uzivateld, ziskani novych uzivateld, uzivateld, ziskani novych uzivateld,
novych ufivatelu 20 uZivatell cil 20 L M L,
B N cca.25 ziskéni novych cca. 25 ziskani
novych uzivatell app ) 0
cea 4N nowich cra
Direct
Direct mail - Direct mail s N
tipy na vanoéni el
Direct mail na soucasné spotrebitele Direct mail -rok s Direct mail -tipy na Direct mail - wiletys tématikoy. VANOCNI
apllk'a'clvskrvte vyletys’rm'ilnou po tipy nalvvletys rodinou Mikulag tématikou
pribéhy pamatkach CR rodinou Advent
komunikace se soucanymi uzivateli, soucanymi se se se
ocekdvany pfinos v rdmci KI souganymi ufivateli, udrfenisi jejich uzivateli, souganymi soutanymi  sou€anymi
udrZeni si jejich pfizné pfizné udrzenisi uzivateli, uzivateli, uzivateli, -50
Direct Direct
Direct mail - mail - tipy mail - tipy
Direct mail na nové spottebitele predstaveni Direct mail - na na
aplikace, jejich tipy na vylety s neobwyklé neobwyklé
benefitd rodinou wylety wlety
ziskdni novych uZivateld aplikace 30 30 30 30 120
ziskani novych ziskani novych novych
ocekavany ptinos v ramci KI uzwvatelt aplikace uzvvateld uiwateld
30 aplikace 30 aplikace 30 0
bl Skryté Skryté Skryté
Bannery na webec Skryté pfibhy prib&hy piibshy  piibehy
ziskani novych uZivateli aplikace 30 40 40 60 170
ziskani ziskani
tekd T L . ziskani novych novych novych
ocekavany prinos v ramci Ki uZvvateld aplikace uzvvateld uzvvateld
30 aplikace 40 aplikace 40 0
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Tabulka akéniho planu ATL a BTL

Typ
komunik
ace

novi stavajici
Aktivita leden unor brezen duben kvéten cerven |éervenec zafi fijen listopad prosinec | uzivatelé [ uZivatelé
aplikace | aplikace
Skryté Skryté Skryté
pfibéhy - pFibéhy - pribéhy -
POS kamapané na vybranych pamatkach Skryté piibéhy - letacky letacky letéeky
letdcky umisténé v umisténé v umisténév umisténév
Tic TIC Tic TIC
ocekavany piinos v ramci K1 30 25 30 50 135
Aktuality o
Noc kostelt traséchna
webu, fcb
udrzeni
sledovanosti,
e . v PP potencial
ocekavany pfinos v ramci KI Jiskéni20 20
novych
uzivateld
Hradoza Ka Aktuality o trasédch na
radozdmecka noc s, o
udrzeni sledovanosti,
ocekavany pfinos v ramci KI potencidl ziskdni20 20
novych uzivatell
A " 2 Aktuality o trasach
Mezinarodni den pamatek na webu, fcb
udrZeni
v . T . . sledovanosti,
ocekdvany pfinos v rdmci KI potencial ziskan{20 20
novych uzivatell
. T Aktuality o trasach na webu,
Den evropského dédictvi b
udrZeni sledovanosti,
ocekavany pfinos v ramci K| potencial ziskani20 novych 20
uzivateld
Tipy na vylety s
Den déti rodinou na
webu, fcb
udrZeni
sledovanosti,
el . v 4mci KI potencial
ocekavany pfinos v ramci 2iskdni20 20
novych
uzivatell
60
50-100 responednti 50-100 responednt(
60
el o s , q ziskani novych 30
CEELENEITY [PITIEE Y [ Ki uzivateld ziskani novych 30 uzivateld
355 0
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21 SEZNAM ZKRATEK

[1] ATL - Oznacuje vSe, co v roce 1954 pro spoleénost Procter & Gamble zatizovaly reklamni agentury, coz tou dobou zahrnovalo reklamu v
meédiich — televizi, rozhlase, novinach, billboardech.

[1] BTL - Oznacuje vSechny ostatni propagacni aktivity. -
TTL- Je prinik mezi nadlinkovym a podlinkovym formatem reklamy.

[2] NIPOS - Narodni informaéni a poradenské stiedisko pro kulturu (NIPOS) je statni piispévkova organizace ziizena Ministerstvem kultury
CR
HLMP — Hlavni mésto Praha

[3] EHMK — Evropské hlavni mésto kultury
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