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1 Uvod

v

Méreni zpétné vazby marketingovych vystupi je velmi dtlezitou soucasti
marketingové kampané. Bez zpétné vazby nedokazZeme urcit, jestli délame naSi
kampan spravné a posouvame se na zZadané misto. Neni pochyb o tom, Ze bez
zlepSovani aktudlnich procest ztracime, a naopak, konkurence ziskava. Uvédomuiji
si to nejen obchodni firmy, ale i neziskové instituce, které musi ¢asto odlivodiiovat

svym donorim kazdou korunu alokovanou na marketing.

Navrhnout ovérené techniky méreni zpétné vazby neni jednoduché - a to zejména
v pripadé neziskovych organizaci, kde chybi veli¢ina obratu. Pravé veli¢ina obratu
je mozZna nejlepsi metrikou uspéchu a zpétné vazby kampané. Navic, ,know-how"

méreni zpétné vazby si kazda firma pochopitelné chrani.

Prace je rozdélena na 2 c¢asti - na teoretickou a praktickou. V teoretické casti
predstavujeme zakladni poznatky, které je nutné aplikovat v kazdé kampani. Po
shrnuti teorie predstavujeme nas koncept magického trojuhelnika zpétnych vazeb.
Argumentujeme, Ze ma smysl mérit nejen konecny cil, ktery ma byt dosahnut
v marketingové kampani (nakup produktu, navstéva regionu), ale i zpétné vazby,

které predchazeji naplnéni definovaného cilu.

V praktické c¢asti, ktera je sestavena ve formé ,navodu“, navrhujeme praktické a
moderni zplisoby méfeni. Snazime se vyuzit silu slevovych kupénii a strategickych
alianci sorganizacemi v regionu. Pohravame si s mySlenkou, Ze i neziskova
organizace muZe prodavat néjaky produkt atim zahrnout do vyhodnocovani

zpétnych vazeb veli¢inu obratu.

[ kdyZ je webova analyza pro mnohé neznamym pojmem, jeji moZnosti v ramci
méfeni kampani jsou velmi rozsahlé. Pravé proto se snazime vjadru prace
proniknout hloubéji do problematiky analyzy webovych stranek - od analyzy

vyhledavaci jako jsou Seznam a Google az po zkracené URL adresy, nebo QR kédy.

V posledni casti prace predstavujeme nejmodernéjsi algoritmy, které dokaZou
pomoct pii analyze tspéchu, nebo nedspéchu billboardli a dalSich venkovnich

reklam.
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2 Teoreticky pristup

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (Promotion) je jednim z nastroji marketingového mixu,
ktery dale zahrnuje produkt (Produkt), cenu (Price) a distribuci (Place).
V cestovnim ruchu je vSak marketingovy mix vymezen specificky, a to nad ramce
klasickych ,4P“ - je rozSifen o nastroje lidé (People), tvorba baliku (Packaging),
programovani baliku sluZzeb (Programming) a spolupraci (Partnership) (Heskova,

2001, Minat, Zelenka, Sramek, Semradova, 1996).

Komunikaci lze obecné stru¢né vymezit jako proces sdileni informaci. Termin
sdileni naznacuje, Ze nejde o jednosmérny prenos, ale o obousmérny tok informaci.
Zpétna vazba tvori v marketingové komunikaci velmi vyznamny aspekt, nebot
zajiSt'uje jeji efektivnost - umoziuje zjistit reakci na informaci, ktera byla sdélena
prijemci. Konkrétné marketingova komunikaci lze vysvétlit jako veskerou
komunikaci vztahujici se k marketingu, a kterd podporuje marketingovou strategii
organizace (Karlicek, Zamazalova a kol, 2009). Kotler (2007) marketingovou
komunikaci definuje nasledovné: ,Koncepce, vjejimZ ramci spoleCnosti peclivé
integruje a koordinuje mnoZzstvi svych komunikac¢nich kanal{i, aby o organizaci a
jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdéleni.” Klicovym
cilem marketingové komunikace je ovlivnéni jednani a ¢innosti piijemce informace

(Karlicek, Zamazalova a kol., 2009).

2.1.1 Nastroje marketingové komunikace (komunika¢ni mix)

Marketingova komunikace je charakterizovana jako souhrnny komunikac¢ni
program organizace, ktery se sklada z jednotlivych prvkl nebo jejich kombinace.
Do komunikac¢niho mixu jsou razeny nasledujici nastroje (Heskova, 2001, Kozak,

2009, Foret, 2004):

e reklama - jedna se o placenou a neosobni nastroj komunikace
prostrednictvim médii,

e podpora prodeje - je definovana jako casové omezeny program organizace,
pomoci néhoZ se snaZzi zvysit atraktivnost nabidky a zaroven je pozadovana
spoluticast zakaznika/navstévnika, a to rlznym zplisobem (napiiklad

koupi, vyuzitim kupo6nu, zapojenim do soutéze atd.),
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e osobni prodej - jde o prezentaci nabidky vramci osobni komunikace s
potencialnim zakaznikem,

e public relations - jedna se o komunikaci, jejimz cilem je vytvareni vztaht
dovnitf i navenek organizace, a je zamétena na diilezité skupiny verejnosti z
pohledu dané organizace,

e primy marketing - dale lenime na adresny a neadresny. V prvnim pripadé
lze vytvaret a zasilat sdéleni daleko presnéji - konkrétnimu adresatovi
pfimo na jméno. K neadresnym formam direct marketingu pak radime
napriklad letaky a tiskoviny dorucCované zdarma do posStovnich schranek

nebo rozdavané na frekventovanych mistech (Navratilova, 2008).

2.1.2 Méreni efektivnosti marketingové komunikace
Obecné lze rici, Ze méreni efektivnosti marketingové komunikace je méreni zmény
stavu pred vyuZzitim nastroje komunika¢niho mixu, popripadé celé kampané, a po

jeho pouziti, respektive kampani (Kratochvil, 2006).

Efektivitou marketingové komunikace se rozumi naplnéni cilti, které byly pred
jejim zapocetim, v ramci planovani, stanoveny. Je zapotrebi mérit jak efektivitu
celé komunikacni kampang, tak i samotnych zvolenych komunikac¢nich nastrojt.
Proces monitorovani a méteni efektivity nastroji by mél byt provadén po celé
trvani kampané, nebot nastroje je mozné modifikovat i béhem jejiho priibéhu

(Hanakova, 2012).

vV

Vysekalova, Herzmann a Cir povazuji za méritko efektivnosti marketingové
komunikace pocet lidi, popripadé firem, které tuto komunikaci zaznamenaji a na
jejim zakladé zméni své spotrebitelské chovani. Ve firemnim prostredi je na tuto
skutec¢nost nahliZzeno predevsim z ekonomické stranky - komunikace ma ulohu
jednoho z nastrojl realizace obratu a maximalizace zisku. V podnicich se tak ¢asto
lze setkat s pristupem méreni navratnosti investic do komunikace. Tento postup
vSak vpripadé zadané problematiky lze vyuZit velmi obtizné (Vysekalova,

Herzmann, Cir, 2004).
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Zhodnoceni efektivnosti marketingové komunikace je dano nasledujicimi Ciniteli

(Kratochvil, 2006):

2.1.3

definovani cili marketingové komunikace,
faze komunikac¢niho procesu, ve kterém se dany segment vyskytuje,
vyuZitym komunika¢nim nastrojem a

zplisob méreni efektivnosti zvoleného nastroje.

Pristupy k méreni efektivnosti

Kozel (2006) rozliSuje dvé zakladni dimenze, vramci kterych lze pristupovat

k méreni efektivnosti marketingové komunikace - méreni prodejniho uspéchu a

meéreni komunikacéniho efektu.

Méreni prodejniho uspéchu komunikace Kozel (2006) oznaluje také jako test

piimych poprodejnich vysledki. V praxi je toto méreni spojena s mnoha problémy,

k nimZ patri zejména (Kozel, 2006):

v

RozliSit prodejni uspéch zapricinény pouze komunikacni akci, priCemz se
vyskytuje vnitini a vnéjsi izolacni problém. Vniti'ni je dlisledkem faktu, Ze
trzeb je dosahovano kombinovanim vice nastroji komunika¢niho mixu a je
nedosazitelné urcit pouze tu Cast, ktera je vysledkem piisobeni nékterého
z nastroji. Druhy z problémi - vnéjsi izolacni - souvisi s existenci zmén
redlnych podminek, které rovnéz mohou byt diisledkem zmény trzeb.

Ohranic¢it dobu ufinku komunikace, tedy urcit pocatek a konec

e

komunika¢niho Géinku. Spatné vybér ¢asového rozmezi ptinasi zkreslené
vystupy - kratky c¢asovy usek zachyti pouze cast efektu a naopak v dlouhém
¢asovém useku je pritomno mnoho jinych faktori.

Zachytit navaznost prodejnich vysledki, nebot komunika¢ni akce mohou

ovlivnit prodej i dalSich vyrobk a sluzeb.

Méreni komunikac¢niho efektu je spjato s pojmy znalost, resp. znamost a provadi se

prostrednictvim nasledujicich technik (Kozel, 2006):

Méreni stupné znamosti je realizovano pomoci metody dotazovani, pricemz

je rozliSovana spontanni znamost (bez napovédy) a vyvoland znamost
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(respondentovi se nabidne seznam urcitych reklam a respondent oznaci ty,
které zna).

e Znovupoznavaci test je na rozdil od predchoziho detailnéjsi, nebot jeho
obsahem je podrobnéjsi vyzkum znamosti komunikacni akce.

e Vzpominkovy test se vyznacCuje nejpodrobnéjSim vyzkumem znalosti
reklamy i jejiho obsahu. Predmétem vyzkumu je, do jaké miry jsou

respondenti schopni komunikac¢ni sdéleni reprodukovat.

Techniky vyuzivané k méreni efektivnosti marketingové komunikace

Techniky, které budou pro méreni efektivnosti komunikace vyuzity, jsou zavislé na
volbé zdroji dat - primarnich ¢i sekundarnich. Kotler a Keller (2007) definuji tyto
dva typy dat ve své knize nasledovné: Sekundarni data jsou jiZ existujici data, jez
byla shromazdéna kjinému ucelu. Primarni data predstavuji data shromazdéna

noveé pro specificky vyzkum a slouZi ke specialnimu tcelu.

V ptipadé primarnich informacnich zdroji je nutné stanovit metody a techniky
jejich ziskavani. Jako zakladni metody sbéru dat uvadi Vysekalova, Herzmann a Cir
(2004) pozorovani, dotazovani, experiment a analyzu vécnych skutecnosti, coZ je
napriklad zkoumani ndavratnosti kupénd zverejnénych jako soucast reklamni
kampané v riznych druzich periodik ¢i sbirdni kupdéni a nasledné zasilani na
adresu vyrobce, popf. prodejce. Jedna se o samostatnou podskupinu pozorovani,

pricemz odliSnost je v materializované podstaté sledovanych skutecnosti.

Pozorovani je metodologii, kdy pozorovatel bez prfimého kontaktu s pozorovanym
sleduje riizné kvantitativni parametry, naptiklad miiZe jit o poCty navstévnikl na
urcitém misté apod. (Cichovsky, 2011). S rozvojem internetu nabyva stale vice na
vyznamu elektronické pozorovani (Kozel, Pradka, Steinova, 2003 v Kozel, 2006).
Prostrednictvim této techniky lze ziskat informace o poctu zhlédnuti webovych
stranek, pocty IP adres uZzivatelti vdaném obdobi, sledovani, odkud uZivatel na

webovou stranku priSel apod. (Kozel, 2006).

Experiment se na rozdil od ostatnich dvou metod vyzkumu neorientuje na jevy a
procesy, které maji trvaly charakter a existuji objektivné, nybrz na takové
skutecnosti, které jsou za ucelem vyzkumu specialné zorganizovany (Kozel,

Mynarova, Svobodova, 2011). Vramci experimentu je typické =zavedeni
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testovaného prvku neboli nezavisle proménné a sleduje se a méri jeho vliv na
urcity jev nebo proces - zavisle proménnou (Zboril, 1998 v Kozel, 2006).
Experiment lze rozdélit na laboratorni probihajici v uméle navozeném prostredi a
terénni realizujici se v prirozeném prostredi subjektu. Prvni typ v marketingu
probiha jako vyrobkovy test, testovani reklamy nebo skupinové rozhovory, kde
jsou diskutovany nazory na urcity produkt ¢i sluzbu a zkoumany spotrebitelské
preference a vnimani. Druhy uvedeny typ experimentu je v marketingové oblasti
vyuzivan zejména jako trzni test, jehoZ cilem je zjistit reakci spotiebiteli na novou
nabidku p¥fmo vterénu pred jejim zavedenim na trh (Kozel, 2006, Cichovsky,

2011).

Dotazovani je metodou zaloZzenou na primém - rozhovor - nebo
zprostredkovaném - dotaznik - kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem.
Vybér respondentli musi odpovidat ciliim a zdmérim vyzkumu. Existuji vice typi
dotazovani, pricemz zvoleni vhodného z nich je zavislé na charakteru a rozsahu
potiebnych dat, financnich a casovych moznostech apod. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011).

Analyza vécnych skutecnosti je zaloZena na hmatatelnych vysledcich aktivit
Clovéka. Na rozdil od dotazovani, které se orientuje na reflexi vlastniho vnimani, se
tato metoda opird o objektivni fakta. (Vysekalova, Komarkova, 2000). Jak uvadi
Komarkova a Vysekalova (2001) v oblasti vyzkumu marketingové komunikace

jsou vyuZzivany nasledujici typy analyz vécnych skutecnosti:

e analyza dokumenti rtiznych druhi, s vyjimkou vyse zminénych ptikladi jde
také o analyzu navstévnosti apod.,

e analyza fyzickych stop je napriklad rozbor navstév internetovych stranek,

e obsahova analyza vyhodnocuje komunikac¢ni obsah sdélovacich prostiedkd,
ve kterych sleduje frekvenci vyskytu urcitych jednotek (napiiklad nazev
organizace, nazev dané destinace atd., Foret, 2011),

e pripadové studie se voblasti marketingové komunikace tyka analyzy

jednotlivého spotrebitele, jeho spotrebniho chovani a zvyklosti.
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Metriky méreni dopadu marketingové komunikace

MoZnosti, jak mérit efektivnost marketingové komunikace existuje velké mnoZzstvi.

Cichovsky ¢leni tyto zptlisoby do $esti skupin (2008):

Metriky nakladové: Tato Kkategorie metrik méri naklady vynaloZené na

marketingovou komunikaci za urcité casové obdobi a nasledné je funkcné
poméruje s udaji riznymi Udaji, nejfrekventovanéji jsou vyuzivana data o prodeji.
Obdobou jsou rovnéz naklady na jednotku. Do nakladové skupiny lze zaradit v této
souvislosti ukazatele CPA (Cost per action), CPL (Cost per leads), CPM (Cost per
Thousand) a CPC (Cost per Click). Autor Miller (2011) popisuje ve své knize
ukazatele takto: Jedna se o nakladové ukazatele vyjadiujici objem prostredkd,
které bylo potfeba vynaloZit na dosaZeni urcitého cile - jednotky uspéchu.
V ptipadé CPA a CPL miiZe byt zminénou jednotkou uspéchu akce ptijemce sdéleni,
napriklad registrovani do databaze, ziskani kontaktnich informaci od zakaznika ci
objednavka. CPM vyjadruje naklady na zhlédnuti komunikacni informace tisicem
lidi. CPC je nejpopularnéjsi online metodou a je méritkem vySe ndakladi
odpovidajici jednomu kliknuti (Miller, 2011, CPL, 2014, CPA/CPL, Cost Per
Action/Cost Per Lead, 2013). Za nevyhodu této skupiny metrik Cichovsky (2008)
povaZuje skutecnost, Ze neobsahuji realné dopady, ale pouze naklady na obtiZné

meéritelny parametr. Navic nepokryvaji vnimani sdélené informace prijemcem.

Metriky indikatorové: Na této urovni jsou rozliSovany indikatory dosahu (reach) a
dopadu (impact) komunikace. Prvni zminéné se zaméruji na pocet (popft. podil)
osob, které se sdanou informaci dostanou do kontaktu. Konkrétné se k tomuto

typu indikatoru radi tyto ukazatele (Mediaguru, 2000-2011):

e Net Reach - udava, jaka cast cilové skupiny se stretla se sdélenim bez
opakovani,

e Target Rating Point (TRP) - jednd se o kumulovany ukazatel, ktery
zachycuje sledovanost v konkrétni cilové skupiné a vznika jako soucet
sledovanosti,

e Opportunity to See (OTS) - prostrednictvim vypoctu TRP/Net reach udava
primérnou moznost, kterou mél prislusnik cilové skupiny setkat se béhem

urc¢itého obdobi s informaci.
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Negativem z hlediska jejich vyuZzivani je hypoteticky potencial plisobeni informace
neboli dosah komunikace nelze presné zmérit monoparametricky primym
zasahem (jako setkani s komunikalnim sdélenim). Pokud informacni sdéleni
zaujme, Sifi se spontanné prostrednictvim buzzmarketingu, viralntho nebo WOM
(Word-of-mouth) marketingu, a to casto bez ¢i svelmi nizkymi naklady.
V marketingové komunikaci jde vSak zejména o snahu ptisobit na zménu chovani
prijemce informace, dosah komunikace tedy neni cilem. Nejde o to, aby se
s komunikac¢nim sdélenim setkalo co nevice lidi, aniZ by to na jejich spotrebitelské
chovani mélo vliv (Vysekalova, Herzmann, Cir, 2004). Z tohoto divodu je za
vyznamnéjsi indikator povazZovan druhy uvedeny. Indikator dopadu se orientuje
na méreni skutecného efektu marketingové komunikace, skutecny pocet (resp.
podil) osob, které si sdéleni zapamatovaly. Nedostatek indikatoru plyne

z problému, Ze zapamatovat neznamena ovlivnit.

Metriky efektivnosti: Tato skupina metrik je uZivana predevSim v ramci nastroje

reklamy a uplatiiuje marketingovy vyzkum za tielem rozpoznani psychologickych

parametrl. Pomoci vyzkumu lze identifikovat:

e znalost reklamy (awareness),

e rozpoznani reklamy (recognition) zjiStujici, jaka cast cilové skupiny
prirazuje reklamu k produktu ¢i znacce,

e vybaveni si reklamy (recall) zjistujici, jak prvky reklamy se respondentovi
libi ¢i nelibi,

e porozuméni (coprehension) zamérujici se na pochopeni vyhod vcetné
konkurencnich,

e divéryhodnost (credibility) zjiStujici divéru respondentli ke

komunikovanym sdélenim.

DalSi dvé skupiny metrik jsou obdobou metrik efektivnosti, konkrétné o jejich
rozsifeni. Jedna se o metriky posunlii a zmén vlidském vnimani a chapani a
metriky postojli Clovéka, skupin a segmentd surcitym zZivotnim stylem a

hodnotovymi prioritami.
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2.1.4 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Segmentace trhu jako jeden ze zakladnich nastroji marketingu cleni heterogenni
trh na homogenni segmenty, na néZ organizace nasledné cili specificky
marketingovy mix vcetné vybranych nastrojii marketingové komunikace dle
charakteristiky téchto segmentl. Je prostifedkem kvyrovnani se srozmanitosti
odlisnych typl stavajicich i potencidlnich zdkaznik (Kesner, L. 2005, s. 146).
Segmentace a znalost danych cilovych skupin - adresatii komunika¢niho sdéleni -
prispiva ke stanoveni uspésného priibéhu komunika¢niho pisobeni poselstvi. Na
zakladé charakteristiky téch, kterym je sdéleni urceno, je mozné urcit co, jakym

zplisobem, kdy a kde bude probihat komunikace (Vysekalova a kol., 2012).
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2.2 Magicky trojuhelnik zpétnych vazeb

Vrchol trojuhelniku: cilend zpétna vazba (navstéva JMK)

Prvotni zpétna vazba (odmitnuti nebo prijeti marketingového vystupu)

»Zpétnd vazba je reakci okoli na nase chovdni, diky niZ si miiZzeme uvédomit, jak nds
ostatni lidé vnimaji. Nase chovdni zpiisobuje urcitou reakci lidi kolem nds”
(JaneCkova, 2009). Magicky trojuhelnik prezentuje vSechny mozné zpétné vazby od
téch prvotnich (jako napriklad odmitnuti letaku na ulici nebo vSimnuti si bilboardu
pri cesté) aZ po konecnou zpétnou vazbu (ktera je pro nas nejpodstatnéjsi a kterou
se snaZime prioritné zmérit, tj. vnaSem pripade navstiveni cilové destinace
Jihomoravsky kraj). A proc¢ trojihelnik? ProtoZe v rozhodovacim procesu postupné
urcité zpétné vazby znamenaji nedosahnuti vrcholu trojuhelniku (naptriklad vySe
zminéné odmitnuti letaku pravdépodobné bude znamenat, Ze dany Clovék nebude
mit zajem o navstiveni Jihomoravského kraje). Tento rozhodovaci proces, ktery
vyust'uje v pro nas zajimavou zpétnou vazbu, mize trvat par sekund (v obchodé se
rozhodneme, Ze mame chut na ¢okoladu, tak si ji koupime - hned se dostaneme na
vrchol trojuhelniku) nebo i nékolik dni aZ tydnd (napft. rozhodovani o koupi auta,
domu nebo vybér destinace pro nejblizsi dovolenou). Pavel JaSek (2011), ve svém

clanku Analyza ndkupniho rozhodovdni na webu, piSe: ,Rikd se, Ze zdkaznici
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potrebuji na své rozhodovdni delsi Cas. I pri nejlepsim, nejjednodussim produktu
a nejprijemnéjsim objedndvacim procesu si zakaznik bézné nechdvd na koupi cas. Jde
se poradit s jinou osobou (kolegou, séfem, manZelkou, vnuckou, atd.) nebo udélat

porddny priizkum webu.”

Cilem marketingovych kampani je tedy zasahnout vrchol magického trojihelnika
a ovlivnit rozhodovaci proces jedincii pomoci rozli¢cnych marketingovych vystupi.
Nasim cilem je zpétnou vazbu téchto marketingovych vystupti mérit. Nabizi otazka,
jestli by nebylo ndpomocné meérit i jednotlivé ¢astecné zpétné vazby, které se
nachazeji mezi zakladnou a vrcholem trojihelniku - tedy béhem rozhodovaciho
procesu potencialniho navstévnika. Myslime si, Ze ano - obzvlast v pripadé
neziskového sektoru, kde je jesSté komplikovanéjsi kvantifikovat dosahnuti finalni
zpétné vazby. Cim vice pozitivnich ¢aste¢nych zpétnych vazeb nastane, tim je vétsi
pravdépodobnost, Ze se vice lidi dostane na vrchol magického trojuhelniku a tedy

nakonec navstivi Jihomoravsky kraj.

Je nezbytné métit nejen konecny pocet navstévnika, ktefi JMK skutecné navstivi. Je
nezbytné mérit a odhadnout to, jestli potencialni navstévniky billboard, nebo letak
oslovil. Je nutné zjistit, jestli ziskavaji o naSem produktu vice informaci. Jinymi
slovy, je nutné identifikovat zpétné vazby, které se v tomto trojuhelniku nachazeji.

Nejen tu na vrcholu trojihelniku.
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3 Méreni zpétné vazby v praxi

3.1 Meérieni zpétné vazby prostirednictvim slevovych kuponii

Se slevovymi kupony se v soucasnosti potkdvame na denni bazi. Otevieme svoji
schranku a najdeme tam postu obsahujici slevové kupony nebo se jen podivame na
internet a uvidime tam mnozstvi slevovych kupénid, které mohou byt
distribuované elektronicky. Slevové kupény Jsou vynikajicim marketingovym
nastrojem podporujicim prodej. Kupén je doklad ¢i dokument, ktery je moZné
vymeénit za finan¢ni slevu anebo slevy pri ndkupu vyrobku nebo sluzeb.
Spotrebitelé ziskavaji okamZité sniZeni ceny v misté nakupu. Nemusi posilat nic
vyrobciim, ani se nemusi zapojovat do zadnych soutéZi. JednodusSe vyjdou z
obchodu s prijemnym pocitem, Ze uSetrili penize. Jejich popularita roste hlavné v
nelehkych ekonomickych casech. A navic, v nasledujicich radcich ukazeme, Ze
akeni kupony dokazeme vyuzit také jako vybornou techniku méreni zpétné vazby

marketingovych kampani.
Slevové kupony jako forma marketingu dokaZou prinést zna¢né mnozstvi vyhod:

e ZvySeni poctu novych zdkaznikl - Zakaznik mtZze chtit koupit produkt jen
proto, Ze se mu lib{ fakt, Ze mu nékdo nabizi slevu.

e Spotrebitelé jsou ochotni prerusit svoji rutinni ndkupni vzorce chovani a
namisto toho vyuzit vyhodné nabidky kuponu.

e Budovani povédomi o znacce - Spotrebitel vidi znacku na kupoénu, i kdyz
kupon samotny nevyuZije.

e Odmeéna pro existujici zakazniky - Zakaznici jsou radi, kdyz ziskaji darek v
podobé slevy vyrobku anebo sluzby, kterou pravidelné kupuji.

o Prilakani predeslych zakaznikii k opétovnému ndkupu - Kupdény maiji
schopnost reaktivovat staré zakazniky. Ti zakaznici, kteri byli odlakani
konkurenci, zacnou znovu nakupovat od vas, pokud jim date dobry dtivod,
proc to udélat.

e Kupony maji vliv na rozsiteni nebo zvysSeni podilu na trhu.

e Levna forma marketingu.
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e Kupon jako reklama poskytuje prilezZitost pro dalsi zisky prodejem
souvisejicich poloZek, na coZ majitelé firem anebo poskytovatelé sluzeb
casto zapominaji.

e A hlavné, poskytuji marketérovi vybornou techniku, ktera je velmi dobre
méritelna.

Jeden z hlavnich cili Centraly cestovniho ruchu je prildkat turisty do JMK. V
soucinnosti s dalSimi rozumné zvolenymi nastroji, dobre predstavenymi
argumenty pro divod navstévy do JMK a vySe zminénymi vyhodami této formy
propagace, predstavuje slevovy kupon pro turisty velmi zajimavé lakadlo pro
navstévu JMK. Dilezité je zdlraznit, Ze tento efekt je velmi dobre méritelny.
Sledovanim pouzitych kéduil, které jsou uvedeny pfimo na kupénu nebo jsou
zverejnéné v elektronické formé, obchodnici vidi nejen to, kdo kupény vyuZil, ale
také médium, ze kterého byly kupdny vyuzity - zda byly nalezeny v letaku,
novinach ¢i na internetu. Tato data miiZou pomoci rozhodnout, kterd forma
slevovych kupdnii nejlépe zasahla pozadovanou cilovou skupiny a je nejicinné;jsi

pro prilakani turistli do tohoto regionu.

Velmi rozumnym zptisobem jak mérit zpétnou vazbu zdkaznikl na slevové kupony
je vytvoreni spolecné strategické aliance vSech zucastnénych stran. V nasledujicich

radcich popiSeme, co mame pod strategickou alianci na mysli.

CCR JM se rozhodne zavést hromadnou marketingovou kampan na podporu JMK a
timto zplisobem se bude snazit zvysit navstévnost regionu. Z této reklamy, kterou
by hradila centrala, v§ak budou profitovat téz rtizné podniky a sdruzeni - napriklad
lazné, hotely, restaurace. Protoze zakaznici, ktefi zavitaji do tohoto regionu, budou
vyuzivat riizné sluzby. Pravé pro tento dlivod by bylo vhodné vytvofit strategickou
alianci, kde by se Centrala smluvné dohodla pravé s takovymi podniky, které
budou profitovat z hromadné reklamy. Predmétem smlouvy by bylo recipro¢ni
poskytovani slevovych kupénli potenciondlnim zdkaznikim a nasledné v

pravidelnych c¢asovych intervalech reportovani informaci CCR JM ohledné

1 Kazdy slevovy kupon obsahuje unikatni kod, ktery slouzi jako kontrolni mechanismus a zaroven

obsahuje informaci, ze které kampané kupon pochazi atd.
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navstévnosti zarizeni a také ohledné vyuziti slevovych kupont. Na prvni pohled
miizeme vidét vyhody takovéto aliance. Poskytovani slevovych kupdni
soukromymi podniky zvySi ucinnost celé hromadné reklamy, nebot zakaznici
budou reagovat na slevy. Zaroven se vytvori idealni prostor pro méreni zpétné
vazby prostirednictvim slevovych kupdnii, protoze zucastnéné strany budou

smluvné vazané tyto udaje sbirat a reportovat je Centrale.

A nyni jeSté trochu konkrétnéji. CCR JM se rozhodne prezentovat JMK jako kraj
bohaty na léCivé prirodni zdroje a nalakat tam turisty. Pri této prileZitosti pripravi
promo akce v prazskych obchodnich centrech, kde bude rozdavat lidem rtizné
propagacni materialy - letaky, broZury, ve kterych budou umisténé slevové kupony
tykajici se lazenskych procedur - napriklad do lazni Hodonin a Lednice. Pro
efektivni vyuZiti kuponové kampané je vhodné ridit se tipy a triky, které jsou uz z
minulosti dokazané, Ze funguji. Napriklad je lepsi pouzit slevu v nominalni hodnoté
(v korunach) neZ procentni slevu, protoZe ta ma dobry ucinek pouze pri vyssich
procentech. V naSem pripadé by mohlo byt acinné pouzit tzv. bonusy - ,Zakupte si
dvé libovolné procedury a dalSi dostanete zdarma.” Kazdy slevovy kupon bude
obsahovat kéd, na zakladé kterého potom bude identifikovana konkrétni kampan.
Napriklad slevové kupony, které budou umisténé na letacich, budou mit zacate¢ni
pismeno koédu A, brozury budou mit kéd s pismenem B. V ramci hromadné
kampané budou slevové kupony umisténé také v novinach a ¢asopisech u reklam
JMK, s kédem pismena C a poté s ciselnou specifikaci podle typu novin nebo
Casopisu. Kupony umisténé na internetu budou zase vystupovat s kédem D. Z
téchto propagacnich material{i, novin, ¢asopisi si potom zijemce muze slevovy
kupon vystrihnout, a nasledné po predloZeni na misté uplatnit slevu. Co se tyka
slevovych kupont, které jsou k dispozici na internetu, ty si stac¢i stdhnout do
mobilu, nebo opsat, pripadné zapamatovat kdd a ten predloZit pri koupi sluzby. Na
zdkladé unikatnich kédd je potom velmi jednoduse identifikovatelné, odkud
konkrétni zakaznik kupon ma3, a tim padem, kterd marketingova kampan byla
nejucinnéjsi a oslovila nejsSirsi spektrum navstévnikl. Lazné Hodonin a lazné
Lednice budou takto sbirat data o navstévnosti a data o vyuziti kupéni a pak

napriklad jednou za ¢tvrt roku poskytnou Centrale slibené tidaje.
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Napriklad Centrala rozda 5 000 kusii propagacnich letdk, na kterych byl slevovy
kupon, a tento kupon z letaku vyuzilo 100 lidi. Pokud pocet vyuZitych kuponu
vydélime celkovym poctem kuponi, ziskdme tzv. ,pomér vyuZziti kupéni”, ktery
nam rika, jak uspéSna byla kampan. V tomto konkrétnim ptikladé vychazi 2%

pomer.

Pokud jsme slevovy kupdén umistili napriklad v 20 000 vytiscich a z toho bylo

vyuZito 2 500 kupéni, pomér bude 12,5 %. Z téchto tidaji pak snadno vidime, Ze

vvvvvv

navstévnikl nez letdkova kampan.
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3.2 Méreni zpétné vazby pomoci prodeje vlastniho produktu

V praci navrhujeme teseni, jakym zplisobem métit a vyhodnocovat zpétnou vazbu
potencidlnich navstévnikli na marketingové vystupy. Amber (2000) tvrdi, Ze
hodnoceni marketingovych vysledki pomoci metrik je mozné rozdélit do dvou

¢asti:
e kratkodobé vysledky,
e zmény v hodnoceni znacky.

Khodnoceni hodnoty znacky patri jeji znamost, trzni podil, relativni cena, pocet
stiznosti, dostupnost, celkovy pocet zakaznik, vnimand kvalita avérnost

zakaznikl. Mezi nejzakladnéjsi nastroje mérici marketingovy uspéch patii trzni

podil (podle objemu nebo obratu).

V pripadé, kdyZ budeme brat v avahu jen kratkodobé vysledky, jejich uplatnéni
miiZzeme vidét na rlznych ukazatelich, zejména vSak na ukazatelich tykajicich se
ziskil Ci ztrat nebo obratu (Amber, 2000). Uved'me si priklad: spolecnost NajBalon,
a.s., kterd se zaobira prodejem baldnii na riizné akce zabavniho charakteru, spousti
kampan zamérenou na zviditelnéni jejich nového produktu - héliovych balénki
ve tvaru srdce. Po roce aktivni kampané spolecnost vyhodnocuje, Ze obrat z tohoto
produktu je na trovni 1 000 €. Tim padem umi pomérné lehce urcit, nakolik byly
cile kampané naplnéné. V dalSim roce ma spolecnost na vybér. Bud’ pripravi novou
kampan na stejny produkt a znovu pomoci obratu z konkrétniho vyrobku porovna,
ktera byla uspésnéjsi ameéla vétSi dopad na spotrebitele nebo se zaméri na
propagaci dalSich produkti vsortimentu a vysleduje, jestli a jaky dopad ma

jednorazova kampan na prodejnost héliovych bal6nkt ve tvaru srdce.

Obrat je sice jednoduchym, ale pritom velmi u¢innym ukazatelem zpétné vazby.
Tady se objevuje problém, Ze tento ukazatel se sice jednoduSe vyuziva
v komer¢énim sektoru, ale jak to uplatnit v neziskovém sektoru, kde piisobi aj CCR
JM? Podle stanov zajmového sdruZeni pravnickych osob CCR JM, usek 4 bod 2, je
predmétem cinnosti ,tvorba a rozvoj klicovych produkti a produktovych bali¢kd, jejich
organizace a uplatnéni na trhu“. Kotler (2007) uvadi, Ze marketing se zaobira
zjiStovanim anaplnovanim lidskych a spolecenskych potfeb. Pritom jedna
z nejstrucnéjSich definici marketingu zni takto: ,Napliiovat potreby se ziskem.”
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Pokud mame produkt, ktery dokdZzeme ocenit finan¢ni ¢astkou, umime zaroven
mérit i efektivitu kampané a pouzitych marketingovych nastrojii - napriklad
vypoctem mezironi zmény obratu. Pravé proto navrhujeme, aby CCR JMK

vytvorila produkt, a to napriklad ve formé

e ,Privodce (tour guide) Jizni Moravy“ (nebo uz konkrétné Brna)

e Specialni slevové balicky - tyto slevové balicky by byli zamérené ve
vSeobecnosti na pobyty - at uz by to byly rtizné wellness, lazenské
pobyty, pobyty zamérené na poznavani kraje po historické strance,

apod.
Balicek by mohl obsahovat:

e ubytovani, dopravu, slevové kupony na navstévu aquaparku, plovarny,

muzea, hradu, vinice, priivodce (pro vétsi skupiny)

Netvrdime, Ze vSechny soudasti balicku by musela zabezpecovat CCR JK. Uplné by
stacilo, aby byly dohodnuté smlouvy sjednotlivymi ubytovacimi zatizenimi
v Jihomoravském kraji, dopravnimi spoleCnostmi, aquaparky, laznémi nebo
zabavnimi parky resp. jinymi spoleCnostmi, které by byly ochotné spolupracovat.
CCR JMK by jejich sluzby jednoduSe zprostredkovala. Tyto smlouvy by byly
oboustranné vyhodné, protoze by jejich sluzby propagovala CCR JMK - apravé
proto by méli byt sami ochotni spolupracovat a nabidnout vyhody, které je mozné

zahrnout do balick{, i kdyby $lo napriklad o zlevnéné vstupy do zarizeni.

Pokud uZ clovék nabidku vidél, a popripadé ho zaujala natolik, Ze priSel na
webovou stranku, ma zjevné zajem Jihomoravsky kraj navstivit. Pravé proto by
mohla byt nabidka balickli ptizplisobivéjsi. Bylo by vhodné navrhnout sestrojeni
vlastniho balicku podle predstav uzivatele. Potencialni spotrebitel by si vjedné
aplikaci umél zvolit: ve kterém hotelu chce byt ubytovany (resp. ve kterych
laznich), na kolik dni tam chce ztistat, jaké kulturni pamatky chce navstivit, jestli
ma zajem o vyuziti privodce, jak chce vyuZit volny Cas (napiiklad navstéva muzea,

divadla, aquaparku) - a to vSechno jesSté s néjakou prijemnou slevou. Na aktualni

strance http://www.ccrjm.cz/dovolena/ jsou sice nabizeny takovéto balicky, ale

neni mozné si vybrat hotel, do kterého chceme jit, konkrétni sloZeni nabidky,
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privodce a ani primo neni moZné presmérovani na stranku stanoveného
ubytovaciho zarizeni nebo konkrétni nabidky. Kdyby se nakonec spotrebitel
nerozhodl pro koupi produktu, kratkym dotazovanim by bylo moZné zjistit, jestli
balicky poklada za vhodné, co by zménil, jestli jsou moc drahé apod. Pravé tento
koncept vyuzity v praxi jsme méli moznost vidét v Lipsku v Spolkové republice
Némecko. Na zadni strané oficidlni brozury urc¢ené zahrani¢nim navstévnikiim byla
zajimava nabidka na objednani si produktu, turistického privodce ,tour-guide”
jednim klikem. Pro jednodussi nalezeni konkrétni nabidky byl vedle zverejnény QR
kod. Po jeho nacteni jsme byli presmérovani na internetovou stranku. Méreni
prodeje i prostiednictvim QR kodl a presmérovanti je také nezbytné, podrobnéji se

této véci vénujeme v kapitole o analyze pomoci webové analytiky.
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3.3 Anketovy dotaznik jako technika méreni zpétné vazby

Dotaznik je jednim z hlavnich ndastroji marketingového vyzkumu. Tento nastroj
nam slouzi k ziskavani primarnich dat. Pri jeho konstrukci by se vSak mélo
vychazet z dat sekundarnich. MlZeme fici, Ze dotaznik je nejlevnéjsi a nejméné
namahavy zpisob, jak ziskat informace - zpétnou vazbu. Hlavni vyhodou je
predevsim jednoduchost vyplnéni. Dale je dotaznik jednoduchy i na zpracovani a

vyhodnoceni.

Dotaznik je zpisob psaného rizeného rozhovoru, kdy se na predepsané otazky
vyzaduji pisemné odpovédi. Tento zplisob je méné naro¢ny nez rozhovor. Pri
sestavovani dotazniki si vSak musime promyslet a urcit, co presné je hlavnim
cilem dotaznikového prizkumu. Otazky musi byt stanoveny tak, aby ndm pomohly
zjistit presné ty informace, které potfebujeme. Anonymni dotaznik urcité zvysi
uprimnost odpovédi. Pokud ale budeme chtit motivovat respondenty za vyplnéni
dotazniku néjakou cenou, soutézi, apod. musime pocitat s tim, Ze respondent
uvede své kontaktni udaje a dotaznik tak anonymni nebude. Patfi do tzv.

subjektivnich metod, coZ je dano tim, Ze respondent mize riznym zpisobem

ovliviiovat své odpoveédi. Otazky miizeme rozdélit na otevirené, uzavirené a skalové.

Rozhodli jsme se zamérit na nékolik moznosti jak pouZit tuto vyzkumnou formu.
Dotaznik mizZeme pouzit k zjisténi nazort dotazovanych v ramci marketingovych

kampani, a to ve dvou pripadech:

e respondent se jeSté nerozhodl navstivit Jihomoravsky kraj,

e respondent se uz stal navstévnikem Jihomoravského kraje.

Pokud se dotazovany uz rozhodl knavstévé, je naSim cilem sestavit takovy
dotaznik, kterym zjistime presné ty informace, co nas zajimaji. Hlavné potfebujeme
ziskat informace o tom, proc se navstévnik rozhodl do Jihomoravského kraje prijet
a co ho motivovalo (jestli to bylo doporuceni znamého, nase kamparn, €i néco
jiného). Nasledné nas miize zajimat délka jeho pobytu, kolik penéz utrati apod.
Otazky musi byt jednoduché a voleny tak, aby bylo respondentiim piijemné na né

odpovidat.
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Mame predstavu kratkého dotazniku, ktery bude obsahovat priblizné pét otazek.
Nékteré budou oteviené, u jinych bude respondent zaskrtavat jednu nebo vice z
uvedenych moznosti. Navrh na moZné otazky je uveden v priloze. Tyto dotazniky
umistnime do turistickych informacnich center po celém Jihomoravském kraji.
Abychom zajistili jejich vypliiovani, mlizeme tento zplsob podporit napriklad
néjakou soutézi, €i slevovym kupdnem na vyplnény dotaznik. Dal$i moZnosti je tyto
dotazniky nechat vyplnit osoby, které budou prespavat v néjakém ubytovacim
zarizeni, at by se jednalo o hotel, hostel, motel, penzion, ¢i 1azné (viz spolecné
strategické aliance v kapitole Meéreni zpétné vazby prostrednictvim slevovych
kuponii). Kratky dotaznik, kde by byl dotaz na to, kterd z propagacnich aktivit je
priméla navstivit Jizni Moravu, by se stal soucasti check-in. Na recepcich by
navstévnici spolu s prihlaSovacim formulafem museli vyplnit par jednoduchych

otazek, které by jim zabrali maximalné minutu.

Pokud se chceme zamérit na osoby, které jesté Jihomoravsky kraj nenavstivili,
miiZeme se zamérit v rdmci dotaznikové marketingové kampané na tiskoviny. Jako
moznost se nam nabizi vyuZit pravé propagaci v Casopisech, kde jako mozZnost, jak
zjistit, zda si Ctenar casopisu vSiml reklamy prezentujici Jihomoravsky kraj, je
néjaka soutéz, ktera danou osobu priméje vyplnit a odeslat informace (napriklad

formou SMS zpravy). Tim zjistime, Ze Ctenare reklama zaujala.
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3.4 Méreni zpétné vazby prostirednictvim webové analyzy

Internet je dnes relevantni kandl, na kterém ve velké mire pokracuje, ¢i vznika,
interakce mezi potencidlnim zakaznikem afirmou. Stejné tak jako mezi
potencialnim navStévnikem JMK a CCR JM. Skutec¢nost je ale takova, Ze tradicni
offline kampané stale dominuji. Kaushik (2011) uvadi, Ze ,na kaZdou miliardu
dolart vynaloZenou na internetovy marketing se utrati nékolik miliard na offline
kampané v televizi, Casopisech, radiu a na billboardech. Vydaje financnich prostredku
u téchto kandlu nesmirné prekracuji vydaje vynakladané na webu”. Jednim dechem

ale dodava, Ze offline marketing ma prirozené obrovsky dopad online.

v

Jak jsme predchazejici casti ukazali, offline marketingové kampané maji vyznamny
dopad i na internetu. Z toho dtivodu nabizi webova analytika velmi vhodny zptisob
méreni zpétné vazby a efektivity offline marketingovych kampani - nejen téch
umisténych na internetu, tedy online. V praxi se setkavame zpravidla vyhradné s
webovou analyzou internetovych kampani. VyuZivani webové analyzy offline
marketingovych kampani je vna$i zemi spiSe vyjimkou. Vtéto casti prace
ukazeme, jakym konkrétnim zplsobem milzeme mérit zpétnou vazbu offline

marketingovych kampani pomoci analyzy webovych stranek.

V predchazejici casti prace jsme dokazali, Ze nakupni proces, tedy i proces
navstévy turistické lokality, vétSinou neprobiha spontanné. Mezi koneCnou
konverzi a dobou, kdy byl zakaznik marketingovym vystupem osloveny, existuje
urcity casovy interval. Vtomto intervalu vykonava zakaznik rizné cinnosti -
zpétné vazby. Jednou znich je i aktivita na internetu - ato na strankach
konkrétnich inzerujicich instituci, na strankach jejich konkurentdi, piipadné
obchodnich partnerti, nebo i na vyhledavacich informaci - jakymi jsou napf.

Google, €i Seznam.
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3.4.1 Analyza dat webovych vyhledavaci informaci jako technika zpétné

vazby marketingovych vystupt

V pripadé, Ze marketingova kampan a nastroje s ni spojené jsou Uspé€sné, je mozZné
oCekavat zvySenou Cinnost zpétné vazby na internetu. Lidé si zacnou hledat
informace na vyhledavacich ¢i jinych webovych strankach. Velmi uzitecnym
nastrojem je z toho divodu aplikace ,Statistika hledanosti Seznam.cz", ¢i aplikace
,Google Trends". Je pravdou, Ze presna absolutni Cisla, ktera oznacuji exaktni pocet
vyhledavani daného klicového slova?, v nich nenajdeme, ale dokaZeme pomoci nich

odpozorovat zejména zmény ve vyhledavani klicového slova. Jinymi slovy, trendy

(Kubi¢ek, 2009).

Vybornym demonstrativnim prikladem je zacCatek ukrajinské krize v 1.
¢tvrtiné roku 2014 (obrazek 1 a obrazek 2), kde mliZeme pozorovat jasné trendy.
Vyhledavani presného, ale i rozSireného klicového slova® ,Ukrajina“ doslova
vyletélo tésné po 18. 2. 2014, kdy v Kyjevé nastaly tvrdé ozbrojené strety mezi
obéma stranami, a hlavni mésto se proménilo v krvavé bojisté. Druhého vrcholu
dosahl trend vyhledavani klicovych slov zacatkem brezna, kdy hrozilo realné
vypuknuti valky.

Presna shoda (pouze ,,ukrajina® dotazy)

Hledanost .
3500 o
3Ini 37 489

2870 10 919

3000
2500

- 559 3914
1500
1000

500

u} Dny
14.1. 211, 281, 42, 1.2 18.2. 25.2. 4.3, 1.3, 18.3.

Obrazek 1, zdroj seznam.cz

2 Slovo nebo fraze, kt. uzivatel hleda ve vyhledavaci
*V nasem ptikladu je pouzito kli¢ové slovo "Ukrajina", rozsiiené kli¢ové slovo zobrazuje shody jako

"mapa ukrajina", "ruska ukrajina", "demonstrace ukrajina" apod.
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Rozsifena shoda (dotazy obsahujici ,,ukrajina®)
Hiedanost

14000 Za den Za tyden
12000 Minimalni Mz 3448
10000 Maximalni 11273 43 551
000 Priméma 2403 16 822

8000
4000
2000

[t} Diny
14.1. 21.1. 261, 4.2, 1.2 182, 252, 4.3, 1.3, 183,

Obrazek 2, zdroj seznam.cz

BohuZel, vaplikaci Seznamu nenajdeme podrobnéjsi statistiky, jako presnou
lokalitu uzivateldi, ktefi vyhledavaji dané klicové slovo, a jiné metriky. Je to skoda
zejména pri vyhodnocovani efektivity kampani cilenych na ceské klienty - Seznam

je totiZ nejpouzivanéjsi Cesky vyhledavac.

Podobné trendy, jako v tabulkach vySe, bychom méli pozorovat i v aplikaci
Google Trends (viz obrazek 3). Navic, aplikace Google Trends nabizi rozsifené
metriky, kterymi si analytik mtZe udélat lepsi piehled o efektivité dané kampané -
napriklad lokalitu vyhledavani (viz obrazek 4). Rychlym pohledem dokaze analytik
zjistit, jak se vyviji trend vyhledavani danych klicovych slov v rtiznych zemich,
dokonce je mozné vyfiltrovat pouze 1 konkrétni zemi, na které bude sledovany

dany trend.
Regionalny zaujem

Oblast| Mesto

Slovensko 100 ——
Ceska republika 94 m—
Bosna a Hercegovina 69 o
Srbsko 65  m—
Chorvatsko 43

Slovinsko 43

Obrazek 3, zdroj google.com
Zaujem v priebehu ¢asu  Titulky sprév

Obrazek 4, zdroj google.com
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Z uvedenych grafi Seznamu i Googlu je tedy ziejmé, Ze trendy se na obou
vyhledavacich vyvijely velmi podobné. Navstévnici Googlu i navstévnici Seznamu

méli stejnou pobidku vyhledavani danych klicovych slov.

Analogicky je tedy moZné zkoumat vyvoj trendd vyhledavani klicovych slov i
v pripadé marketingovych vystupti CCR JM ajasné tim poukazovat na efektivitu

jednotlivych marketingovych kampani.

Predstavme si hypoteticky priklad - CCR JM se rozhodne prezentovat v prazskych
obchodnich centrech JMK jako kraj bohaty na lécivé prirodni zdroje. Pritom
zaméstnanci rozdavaji lidem tiSténé letaky s bliZSimi informacemi. Je vysoce
pravdépodobné, Ze osloveny potencidlni navstévnik zaclne vyhledavat dalsi
informace o JMK i na webovych vyhledavacich - staci pouZit shodnou metodu,
jakou jsme rozanalyzovali vyhledavani klicovych slov spojenych s Ukrajinou

a zjistit, ¢i ho nabidka JMK oslovila.

Zaznamenal analytik zlepSeni trendu vyhledavani relevantnich klicovych slov na
internetu? Zaznamenal je konkrétné s lokalitou vyhledavani v Praze? KdyzZ trend

vyhledavani relevantnich klicovych slov stagnuje, potom je realné, zZe

marketingova kampan nemusi byt i¢inna a nemusi plnit svij cil.

7

Zminéna metoda je relativné jednoducha azaroven i ucinna. Ma vsak i svoje
negativni stranky - nejtéZsi ulohou totiZ bude zvoleni relevantnich klicovych slov.
Nestac¢i analyzovat pouze klicové slovo ,Jihomoravsky kraj“, ale celé spektrum
relevantnich klicovych slov. Zminime naptiklad ,lazné Jihomoravsky kraj“, ,1écivé
prameny JMK® ,lazné u Brna“ ,ubytovani JMK" atd. Nejvétsi vyzvou je tedy
zvoleni téch relevantnich klicovych slov aje potrebaanalyzovat je jako celek.
Dilezitym aspektem je také analyza jazykovych mutaci danych klicovych slov.
Pokud se snazime oslovit anglické zdkazniky, nemtiZeme ocekavat, Ze v analyze
klicovych slov na vyhledavaci Google uvidime pri klicovém slové ,lazné u Brna“

regiondlni zajem zVelké Britanie. Je potrebné zanalyzovat anglické mutace

jednotlivych klicovych slov.
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3.4.2 Segmentovani navstévnikii pomoci zKkracenych URL adres aneb

presmérovani

V posledni dobé miliZeme na internetu pozorovat rozmach tzv. zkracenych URL
adres* - zejména diky stoupajici popularité Twitteru a dalSich socialnich siti. Tzv.
zkracené URL adresy vSak nemaji jen ten vyznam, Ze dokazi uSetrit pocet znaki
v textu. Skrz zkracené URL adresy lze diky presmérovani velmi efektivné mérit
zdroj navstévy konkrétni webové stranky, azkoumat tak zpétnou vazbu
potencidlnich zdkaznikli - jinymi slovy receno, dokazeme zjistit, ktera reklama

privedla navstévnika na nas web. Ve skutecnosti je zkraceni URL adresy prosté

presmérovani z jedné adresy na druhou.

Zacnéme konkrétnim prikladem: Vlastnime firmu, ktera prodava znackova tricka.

NaSe hlavni webova stranka je www.naseskvelaznacka.cz. V televizni reklamé

uvedeme adresu www.kuptriko.cz jako adresu, kde si miizou zakaznici inzerovana
tricka koupit, pripadné ziskat dal$i informace. Naopak, vnovinové reklamé

uvedeme adresu www.novetriko.cz. Ve skutec¢nosti vyuZijeme tyto obé URL adresy

na jednoduché presmérovani. Zakaznik do webového vyhledavace sice napiSe
adresu kuptriko.cz, ale naSe aplikace ho presméruje na naSi hlavni adresu

www.naseskvelaznacka.cz/?utm source=TV&utm medium=TV&utm campaing=dube

n2014. Adresa novetriko.cz presmeéruje navstévnika stejné tak na naSi hlavni
adresu
www.haseskvelaznacka.cz/?utm source=press&utm medium=press&utm campaing=

duben20145.

4 Napriklad prostirednictvim sluzby bitly.com dokazeme zkratit adresu
http://www.ccrjm.cz/propagacni-materialy/ na http://bitly/1ko3kia - dostaneme se vSak na
tutéz webovou stranku, zkraceny link presmeéruje navstévnika na pivodni.

5 Cilové adresy, které zde uvadime, jsou sice na oko jiné, ale ve skutecnosti odkazuji na stejnou
webovou stranku - na web nasaskvelaznacka.cz. Za .cz se nachazeji tzv. utm parametry, které slouzi
k identifikaci jednotlivych kampani (segmentovani) a tim paddem na presnéjsi zkoumani metrik v
aplikaci Google Analytics (a rovnéz v dalSich analytickych programech). Jinymi slovy, diky utm

parametrim dokazeme segmentovat navstévniky. Vice o utm parametrech se ¢tenat mize dozvédét
napf. na webu http://blog.hl.cz/aktualne/jak-spravne-pouzivat-merici-parametry-v-ppc-

kampanich/
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Diky tomuto presmérovani, které potencialni zakaznik ani nepostifehne, dokazeme
v programu urceném na webovou analyzu exaktné vytvorit segmenty naSich
navstévnika a ziskavat tak dilezita data a informace. Diky segmentaci dokazeme
urcit, kolik navstévniki privedla na nas web televizni, kolik navstévnikii novinovj,

v

radiova, C¢i jakakoli jina kampan. KdyZ akceptujeme premisy, Ze ¢im je offline

v

kampan ucinnéjsi, tim je zpétna vazba na internetu silnéjsi, ziskdvame velmi silny
nastroj na méreni ucinnosti kampani. Z tohoto presmérovani vSak dokazeme vycist
mnohem vice®-~ umime zjistit, z kterych lokalit prichazeji navStévnici na nas web,
jestli web hned opusti, nebo na ném stravi néjaky konkrétni cas, jestli udélali
prostrednictvim webu objednavku - to zejména u komercnich firem, nebo jestli na
webu splnili néjaky jiny cil (prihlasili se k odbéru newsletteru, zapojili se do

soutéZe apod.).

Kaushik (2011) uvadi 3 podstatné body, na které je nutné myslet pti vytvareni
zkracenych URL adres:

e ,Zkrdcené URL adresy pouZivejte ve snadno zapamatovatelném tvaru.

Adresy jako www.velmialevelmitezkozapamatovatelaadresa.cz nebo

www.eZr.com/rezetecnahodnychcisel si nikdo nezapamatuje.

e Uzkrdcenych URL adres si nastavte trvalé presmérovadni, coz se vZdy

hodi pro optimalizaci pro vyhleddvace.

e Nezapomerite se presvédcit, Ze se pri presmérovdni pouZivaji
parametry pro sledovdni (verze reklamy, ndzev casopisu, umistnéni

billboardu, nabidka v rozhlasové reklamé apod.)“

[ kdyz jsme vpredchazejici c¢asti uvedli priklad modelové firmy
nasaskvelaznacka.cz pomoci presmérovani zdvou riznych domén apomoci
vlastniho algoritmu presmérovani, neni toto reSeni podminkou. Podobny pristup
totiz milize vyZadovat vyssi ndklady. Je malo organizaci, které si miizou dovolit
vyclenit zrozpoctu prostfedky na nakup dalSich domén za ucelem presného

méreni reklam. Kaushik (2011) udava dva velmi pékné priklady presmérovani

6 . 7 o v M 7 /. . 7 v 7

Metrik, které miiZeme zkoumat v programu uréeném na webovou analyzu, je obrovské mnoZstvi.
Jejich kombinaci miiZzeme ziskat velmi uZiteCnd data a vytvorit skutecné zajimavé segmenty,
kterymi dokaZeme mérit zpétnou vazbu.
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zkracenych URL adres vramci jedné domény. V prvnim pripadé se URL link
nachazi na billboardu americké dalnice ¢islo 101, v druhém pripadé zakaznik ziska
20% slevu ze své objednavky. Jsou to jednoznacné lehce zapamatovatelné
zkracené URL adresy, které presméruji zakaznika na pozadovany web a v ramci
kterého dokazi efektivné mérit zpétnou vazbu zdkaznik(. Kliknuti na
sears.com/101 presméruje navStévnika na web sears.com a starbucks.com/20off
na podstranku Starbucks, kde si zdkaznik mtZze vytisknout kupén na 20% slevu.
Ve skutecnosti se vSak nemusi jednat o presmérovani na hlavni web, inzerujici
spolecnost miize vytvorit zvlastni podstranku v ramci svého webu, kterd bude
zobrazovana na zkraceném linku sears.com/101, jako napiiklad v pripadé
starbucks.com/20off. Dilezité je vSak nezapomenout pripojit ktémto adresam

v ramci presmérovani utm parametry - tak jako doporucuje Kaushik.

Pro mensi kampané, béhem kterych inzerujici nechce vynalozit energii a Cas na
vytvareni novych podstranek, pripadné na zavadéni vlastnich algoritmi
presmérovani, je mozné vyuZit volné dostupné aplikace. Velmi popularnim
reSenim na zkracovani adres je webova aplikace bitly.com. Pomoci aplikace
bitly.com jsme napriklad zkratili webovou adresu

http://www.ccrjm.cz/propagacni-materialy/?utm source=muniss

&utm medium=tym66&utm campaign=nase studie na adresu

http://bitly/1khjxnN. Zkracend adresa presméruje navstévnika na delsi adresu.

Pokud je Ctenar pozorny, vS§imne si, Ze ptivodni adresa obsahuje utm parametry,
diky kterym dokadze analytik inzerujici organizace meérit dllezitd data. Po
zaregistrovani uctu vaplikaci bitly je moZné dokonce ovliviiovat vzhled
zkracenych adres. Adresu (s aplikovanymi utm parametry)

http://www.ccrim.cz/tipy-na-

vylety/?utm source=muniss&utm medium=tym66&utm campaign=nase studie jsme

zkratili na adresu http://bit.ly/Vylety.

Vyuzivani softwaru bitly.com vSak neni bezproblémové. Vyznamnym problémem
je fakt, ze zkracené url adresy prostrednictvim tohoto reSeni jsou tzv. case-
sensitive. To znamena, Ze zaleZi na rozliSovani velkych a malych pismen. Pokud

kliknete na link http://bit.ly/vylety, dostanete se na uplné jinou webovou stranku

- ne na tu, kterou chceme. Doporuceni, Ze adresa ma byt jednoduSe
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zapamatovatelna je proto nedodrZené. Dal$im problémem, obzvlast v pripadé
obchodnich spolecnosti, je fakt, Ze statistiky presmérovani v aplikaci bitly.com jsou
verejné dostupné. Staci za zkraceny link pridat znaminko + aziskate verejné

dostupné statistiky daného zkraceného linku - viz https://bitly.com/vylety+.

Verejné dostupna data zdaleka nedosahuji moZnosti, které jste schopni mérit
prostrednictvim analytického nastroje na Vasem webu vkombinaci stimto
presmérovanim, ale tak ¢i tak mohou byt vnimana jako citliva. Mezi nejpodstatné;si
data, ktera sluzba bitly.com zvetejnuje, patti pocet klikli za urcité obdobi (obrazek

5), geograficka distribuce klikli (obrazek 6), nebo webové lokality, na kterych byl

tento zkraceny link sdileny (obrazek 7).
Clicks
All time Thisbitlylink ( on @ §  All3Bitlinks
10

| May 13,2013

____________________________

[x)

] ] ] ]
May 1,2013  Jun 11, 2012 Jul2z, 2013 Sep 1, 2013 Oct12, 2013 Hov 21, 2013 Jan 1, 2014 Feb 11,2014 Mar 23, 2014

=3

Obrazek 5, zdroj bitly.com, statistiky url adresy http://bitly/vylety

Geographic Distribution of Clicks

Top Countrics (clicks / %0 of total)

Czech Republic 67%
Poland 1%
Slovakia 1%
Italy 1%
Germany 1%
Mo location detected 27%

Obrazek 6, zdroj bitly.com, statistiky url adresy http://bitly/vylety
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Where This Bitlink Was Shared

n Faccbook Unknown

59 clicks l l clicks

Obrazek 7, zdroj bitly.com, statistiky url adresy http://bitly/vylety

Jak jsme dokazali v predchazejicich radcich, lehko zapamatovatelné zkracené URL
adresy na billboardech, letacich, vnovinach, televizi adalSich médiich jsou
vybornym reSenim pro méreni zpétné vazby. V pripadé tiskovin je stejné tak
mozné pouZzit QR kody, které funguji de facto na stejném principu presmérovani.
QR kody se navic vdneSni dobé staly modnim hitem a prakticky neexistuje
moderni kampan, kde by na vhodnych mistech chybély (letaky, noviny, tabule na
zastavkach MHD apod.). Zajemce dokaZe pomoci svého chytrého telefonu po
nacteni QR koédu ihned prejit na Zadany web a inzerujici organizace dokaZze

okamzité zmérit zpétnou vazbu.

Chcete propagovat Jihomoravsky kraj jako kraj bohaty na 1azné? Odprezentujte na
marketingovych vystupech zkraceny URL link jizni-morava.cz/lazne i QR kad,
pomoci presmérovani pridejte utm parametry a méfte zpétnou vazbu pomoci
analytickych nastrojii na vaSem webu - vyuzijte naptiklad volné dostupny Google
Analytics. Prirozené, potencialni navstévnik musi byt dostatecné motivovany prejit

na danou URL adresu. Nesmite zapomenout na lakavy call-to-action’ prvek.

7 Call-to-action (v prekladu vyzva kakci) je termin vyuZivany v on-line marketingu. Jedna se o
prvek, ktery vybizi uZivatele k akci. K nejcastéji pouzivané formé patii tlacitko, prostrednictvim
kterého uzivatel provede urcitou akci (napr. prihlasi se kodbéru newsletteru) nebo které

presméruje uzivatele na stranku s dal$imi informacemi.

Pri realizaci call-to-action prvku je nutné klast dliraz na grafickou stranku, nebot jeho ztvarnéni
musi byt vizudlné zajimavé a upoutat uzivatele na prvni pohled. Existuje nékolik faktord, které by
mély byt pro konstrukci (tvorbé) ucinného call-to-action tlacitka dodrzovany. Vice informaci na

http://bitly/JjvdHa
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Diky uvedené metodé zjistite, odkud pochazeji lidé, které jste uspéSné oslovili,
zjistite, jak dlouhou dobu stravili na vaSem webu, co hledali, co si prohliZeli apod.
Metrik, které budete moci vyhodnocovat je neskutecné hodné. Ziskate mnozstvi
dat. Nejvétsi vyzvou bude sehnat kvalitniho webového analytika a spravné je

vyhodnotit. Data jsou, bude, je potfebné destilovat. (Vyletal a Cermak, 2012)

Radi bychom poznamenali, Ze jestli uz je potencialni navstévnik na vaSem webu, je
Skoda nevyuZzit to ve svilij prospéch. Pokuste se ho prihlasit do odebirani
newsletter(i, motivujte ho, abyste neztratili jeho blizkost. Cim vice ho budete mit

na dosah, tim jednodusSeji zmérite to, jestli se dopracoval na vrchol magického

trojuhelniku.

3.4.3 Jak najit kvalitniho analytika dat?
VSechny naSe navrZzené moznosti feSeni pro méreni efektivnosti marketingovych
kampani prinasi velkou spoustu dat. VétSinou jsou tyto informace jasné samy o

sobé. Pokud se na néjaké cislo z méreni podivame, vime, co znamena.

Problém ovSem nastava ve chvili, kdy téchto cisel dostavame velké mnoZstvi. A to
nejen za jeden den ale tieba po celou dobu trvani kampané, tedy i nékolik mésic.
Je pak velice tézké se mezi vSim vyznat. Ale mnohem té€Zsi je pospojovat véci do
souvislosti. Mnohokrat spolu zdanlivé nesouvisejici data mohou dohromady tvorit
velice zajimavé vysledky, a to i informacné velice prinosné. Tomuto procesu se rika
data-mining, kdy se pomoci rlznych analytickych metod =ziskavaji skryté

informace.

VytéZovani informaci je proces Casové narocny, vyzZadujici odborné znalosti
analyzy a pokrocilych pocitacovych nastroji. Navic je nesmyslné, aby odbornik na
problematiku cestovniho ruchu travil nékolik pracovnich hodin denné tim, Ze se
bude snazit vyhledat uZitecné informace. To je plytvani lidskymi zdroji a ztrata

penéz. Avsak jak jsme si uZz rekli, je to Cinnost nezbytna.

Vzhledem k tomu, o jak dileZitou oblast projektu se jednd (tedy samotného
vyhodnocovani efektivnosti), rozhodli jsme se provést prizkum moznosti, které

jsou v dnesni dobé k dispozici pro efektivni vyvhodnocovani velkého mnozZstvi dat.
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Kritéria pro vybér jsme zvolili nasledovné:
® lehka sprava
® pristup z pracovisté i z domu, tedy v cloudu
® moZnosti Uprav
® lehka komunikace se zakaznikem, nejlépe v Ceském jazyce

®* dobréjméno

Nakonec jsme narazili na platformu, ktera ma dobré jméno. Zna ji spoustu
zdkaznikli a je tedy ovérenda. Co vic, umoziuje dobré propojeni i saplikacemi

Twitter, Facebook, Google Analytics, ¢i Sklik od Seznam.cz.

Ceska spole¢nost Keboola pracuje na platformé GoodData (dal$i znama ceska
spolec¢nost pracujici s velkymi daty). Spolupracuje se Slevomat.cz nebo se

Seznam.cz. Na obrazcich 8 a 9 1ze vidét mozné aplikace.

¥ Fans Age/Gender /values ¥ Growing Cities
Age 13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ City Fans Adc , Share on Total
Week , F M F M F M F M F M F M F M Atlanta, GA 373 12.3%
Wwso/2012 10 11 108 43 306 74 227 46 B7 25 a5 a 21 11 Chicago, IL 294 8.7%
wzgi2012 12 13 165 107 566 123 403 82 193 32 54 7 35 15 New York, NY 278 S.1%
Wwa2s/2012 24 9 354 a1 673 116 555 110 263 38 B8 15 50 B Brooklyn, NY 230 7.6%
Wwa27/2012 23 15 | 367 79 705 140 750 891 451 48 145 19 69 12 Houston, TX 218 7.2%
Wwa6/2012 3 6 153 53 463 106 377 43 145 28 52 : § 30 ) Los Angeles, CA 211 6.89%
Baltimore, MD 162 5.3%
Philadelphia, PA 158 52%
Detroit, Ml 142 4.7%
Washington, DG 128 4.2%
Sum 2194
Al Female Male % Keboola
Age 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Week 5 Fans% Fans % Fans % Fans % Fans % Fans % Fans %
Wao/fzo12 17% 13%
Wwas/2012 20% 16%
W2B/2012 34% 19%
wa7/z2012 54% 27%
Wwae/zinz 24% 15%
Wwas/zonz 17% 15%
Ww24/2012 B% 6%

Obrazek 8, reprezentace pohlavi a véku ucastniki a podil fanousku v méstech v ¢ase
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¥ Comment Sentiment Trend
2,500

# Comments

B negative B nsutral B positive B - unchecked - unknown 800

Obrazek 9, reakce ucastniki na obsah

Aplikace jsou Siroké a vzdy se jedna na prani zakaznika a jeho potieb. Spoustu
firem i lidi (Tomas Cupr ze Slevomat.cz) aplikace tohoto systému velmi chvalilo.

Zjednodusuje to praci, Setfi cas.

Samozriejmé jako vSe, i tento systém ma své nevyhody. Mezi nejvétsi patfi nejspisSe
to, Ze se nejedna o levné reSeni. | kdyZ se pro kazdého zakaznika ceny mirné lisi,
jedna se o Castky v radech desetitisicti korun za prvni implementaci reSeni a pak

dalsi za udrZovani a servis.

Protip6lem potrebné Castky jsou ovSem jiZ vSechny zminéné vyhody a mimo jiné

velmi ochotni pracovnici schopni reSit poZadavky i v noci.
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3.5 Méreni zpétné vazby vylepovych reklamnich ploch pomoci kamer

V pripadé méreni zpétné vazby na vylepové plochy (napriklad na autobusovych,
vlakovych zastavkach ¢i na vylepenych plakatovych plochach) dochazi k problému,
nebot je ztiZena situace pro zjisténi, jak moc lidi zaujme. Jedna se o offline reklamu
a na rozdil od primé internetové inzerce jsou zde horsi moznosti méreni. Tedy jak
zjistit, zda reklama kolemjdouci viibec zaujala a zda na ni pripadné zareagovali. V
nasi praci zminujeme moZnosti méreni pres zkracené odkazy, presmérovani, QR
kédy apod. To jsou velmi efektivni zplsoby, pokud je ovSem potencionalni
navstévnik ochoten viibec reagovat a vyuzit call-to-action prvek. V ptipadé
zkombinovanim s nasSim reSenim, které je popisovano v nasledujicich odstavcich,
se dostavame k mnohem vice informacim. Necekame totiZ pasivné na akci
uzivatele, ale aktivné mu jdeme vstric. Jeho reakci zjisStujeme jiz p¥i prichodu

kolem reklamy a pfi jejim Ctendi.

Cilova skupina prochazi kolem reklamy. Jak zjistit, jestli se na reklamu viibec
potencialni navstévnici podivaji a jestli je reklama zaujme na té nejnizsi trovni
magického trojuhelniku? V ramci internetovych banneri umime zjistit, kolik lidi
reklamu uvidélo. Pri marketingové akci, kde rozdavame letaky, taky umime
prostrednictvim osobniho kontaktu zjistit, zda letak oslovil nebo nikoliv. Pri
hledani reSeni prisla vhod znalost aktudlni situace na poli startupd a nejnoveéjsiho

technologického pokroku. Prichazime proto se zcela novym zplisobem feSeni,

které vyuziva nejnovéjsi technologické moZnosti.

Zacalo se hodné mluvit o chytrych kamerach a o tom, jak ovliviiuji Zivot na denni
bazi. Kamery pomahaji ve vyhledavani osob, v bezpecnostnich zabérech nebo
napriklad sleduji provoz na dalnicich a varuji o vozidlech v protisméru. To vSe nas
privedlo k mySlence, ktera je nova avsSak zaroven jednoducha. Pro¢ nevyuzit pro
nase feSeni kamery s chytrym softwarem? Provedli jsme priizkum trhu a hledali
vhodné reSeni. Takové, které by vyhovovalo pro jednoduchost pouZiti, nizkou cenu
a minimalni potrebu udrzby. Nakonec jsme nemuseli ¢ekat dlouho, jedna takova
moZnost se totiZ nachazi pfimo u nas v Ceské republice. Cim% odpada taky

problémova jazykova bariéra a dalSi véci spojené se spolupracovanim se
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zahrani¢im. Ceska spoleénost click2stream® provozuje sluzbu, kterd zpracovava
vizudlni data z kamer a pomoci riznych algoritmi vydava relevantni data.
MoZnosti je zde spousta, avSak pro naSe ucely se konkrétné hodi schopnost
automatizované zaznamenat oblicej ¢i pohled kolemjdouciho na konkrétni

reklamu. Pro presnéjsi pochopeni uved'me konkrétni priklad:

Méjme vytiSténou reklamu na zastavce autobusu na hlavnim nadrazi v Brné. Za
cely den projde kolem reklamy v radu tisic lidi. Jak zjistit, Ze clovéka reklama
zaujala, kdyZz neposkytl néjakou dodatecnou zpétnou vazbu? Do prostoru reklamy
se umistni kamera, ktera pozna, kdyZ se Clovék zastavi a podiva primo na ni.
Kamera zaznamena pohled oci a tim zjistime, Ze reklama zaujme a ¢lovék obétuje
cast svého Casu, aby si ji prohlédl. V pripadé, Ze bychom pouzili i druhou kameru
pro nahled na celou situaci, miZzeme informacni efektivitu jesté zvysit. Mizeme
spocitat pocet lidi prochazejici kolem reklamy. Pokud vydélime pocet lidi, kteri se
podivali primo do reklamy, po¢tem prochazejicich lidi, dostaneme se k pozadované
,mire zhlédnuti reklamy“. Pokud pocet lidi, ktefi se podivali na reklamu, vydélime s
poctem lidi, ktefi urcitym zplisobem zareagovali na to, k cemu reklama vybizela,
dostavame se k ¢islu udavajici konverzni pomér. Pokud je nizké, reklama samotna

neni idealni a bude potfeba uvazovat o zméné strategie.

Dalsi vyhoda v tomto ptistupu je, Ze s pomoci uziti heatmap se miizeme dozvédét,
jak moc se lidé pred reklamou zdrzuji, nebo zda kolem ni jen urychlené prochazi.
Heatmapy zvyraznuji vyskyt lidi ¢i jejich pohyb. V mistech nejvétSiho pohybu nebo
koncentrace lidi budou heatmapy vyrazné, cervené. Intenzita barvy se sniZuje s
klesajicim poctem aktivity na misté. Tento nastroj umozni vidét jak moc vhodné je
reklama umisténa ¢i pripadné, z jakych mist lidé reklamu ctou. Tyto informace

budou vhodné k pripadnému grafickému ¢i textovému zlepSeni reklamy.

8 click2stream vyuzivaji tisice zakaznikili z desitek zemi po celém svété. Vice informaci lze najit na

jejich webovych strankach click2stream.com piipadné primo na info@click2stream.com
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Je nutno ovSem ftict, Ze obavy o soukromi jsou liché. Nebot je mozné uplatnit
anonymizéry. Oblicej lidi tak bude zamaskovan, avSak dostaneme se stale k

surovym cisltim, které pottebujeme.

Vyhody pouZiti navrhovaného reseni:

¢ nizké porizovaci naklady (pouze jedna nebo dvé kamery s pripojenim na
internet)

e nizké provozni naklady (plati se za cloudovou sluzbu) - ceny jiz od $4 za
mésic u clickZstream

e noveé, prakticky nevyuzivané reseni

e automatizace

e vystup dat pro pouziti na dalSi zpracovani

¢ neni treba aktivni pristup na denni bazi

e v pripadé porizeni kamery s internetem click2stream muZe nabidnout
vytvoreni prototypu zdarma

e velka variabilita pripadného vyuziti kamer s novymi algoritmy

Nevyhody navrhovaného reSeni:

e obavy o soukromi - da se jim ovSem predejit pouZitim anonymizéru
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4 Zavér

V prvni casti prace jsme shrnuli teoretické poznatky o méreni zpétnych vazeb
marketingovych vystupt, na které je nutné pti budovani kazdé kampané myslet.
Bez dodrzeni fundamentdlnich teoretickych poznatkii neni moZné vybudovat

kvalitni a rozumné méritelné marketingové vystupy.

Uspésné jsme naértli koncept magického trojihelniku zpétnych vazeb. Dokazali
jsme, Ze je nutné mérit a kvantifikovat nejen konecny cil - v naSem pripadé kolik
lidi navstivilo JMK (vrchol trojuhelniku), ale Ze je stejné tak nutné mérit zpétné
vazby, které se nachazeji mezi pocatecnim oslovenim (zakladnou trojuhelniku)
a navstévou sledovaného regionu. Je evidentni, Ze ¢im vice lidi prvotni osloveni
uspésné oslovi, tim budeme moci pozorovat vice zpétnych vazeb - zakaznik si

zacne vyhledavat informace na webu, apod.

V praktické c¢asti navrhujeme velmi rozumna reSeni meéreni zpétnych vazeb
marketingovych vystupt. Navrhli jsme, aby CCR JMK aktivné spolupracovala
s podnikatelskymi subjekty v regionu a zavedla spolupraci ve formé poskytovani
rozlicnych slevovych kupénii, které mohou byt vybornym zplisobem meéteni
zpétné vazby na vrcholu magického trojihelniku. Nasledné monitorovani
ziskanych dat dokaZe nabidnout zadané informace. Strategické aliance
s podnikateli v regionu mohou poslouzit i na distribuovani anketovych dotaznikdi,
diky kterym miZzeme stejné tak zjistit z jakého diivodu navstévnik navstivil JMK.
Dospéli jsme rovnéz k tomu, Ze i neziskova organizace by se méla pokusit vyuzit

velic¢inu obratu jako techniku méreni zpétné vazby.

V dalsi casti prace jsme dokazali, Ze webova analyza umi stejné tak velmi dobre
poslouzit na méreni zpétné vazby. Diky analyze webli dokaZeme zjistit, kolik lidi
ziskava o nasi nabidce dodate¢né informace na internetu. Dokazeme identifikovat,
ktera kampan zaujala, z jakého je potencialni navstévnik regionu, apod. I kdyz je
webova analyza extrémné dobrym zplisobem méfeni zpétné vazby (i offline

kampanti), v naSich konc¢inach je Casto nevyuZzivana.

Pro inzerujici instituce je také problémem to, Ze nevédi, jakym zplisobem zaujali

pfi prvotnim osloveni. NaSe unikatni feSeni v podobé zavedeni kamer
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a sofistikovanych algoritml dokaze jasné zjistit, jak ptisobi billboard nebo jina

reklama na potencialni navstévniky.

Jsme presvédcCeni, Ze kombinace navrhovanych reSeni nabizi skute¢né atraktivni

moznosti méreni efektivnosti marketingovych vystupu.
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5 Prilohy

5.1 Priloha 1: Navrh otazek do dotazniku

1.

2.

3.

4. Proc by Vasi znami také méli navstivit Jizni Moravu?

5.

Jaké je Vase pohlavi?

b.

muz

Zena

Kolik je vam let?

Za jakym tcelem jste navstivil/a Jizni Moravu?

-

k.

Proc jste vlastné zacali uvazovat o navstéve Jizni Moravy?
a.

b.

pribuzni/znami
turistika

sport

vinarstvi

priroda
cykloturistika
pamatky
lazné/wellness
folklor

kongresova turistika

jiné

osobni doporuceni
navstéva veletrhu
letak

informace v CK
televizni spot
webové stranky

jiné
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5.2 Priloha 2: click2stream

Demonstrace vyuziti zaznamenani pohledu kolemjdoucich
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