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1. Uvod

Cil komunikacni strategie — zadani

Hlavnim smyslem vypracovani Komunikacéni strategie destinace Maridnské Lazné je dlouhodobé
budovani pozitivni image mésta se zamérenim na zvySeni navstévnosti tuzemské klientely. Cile bude

dosazeno pomoci medidlni a online kampané realizované v ramci Ceské republiky, ktera bude
propagovat atraktivitu destinace v oblasti cestovniho ruchu, turistiky a lazeristvi. Ke spravné a uGcinné
komunikaci s externimi cilovymi skupinami md pomoci zpracovani této Komunikacni strategie.

V dnesni dobé je to zejména samotny trh, ktery fidi potfebu komunikovat. Moderni spole¢nost je
totiz zaloZzena na marketingovém principu, jinak feceno produkuje to, co je schopna efektivné
uplatnit na trhu. Zajisténi této efektivity se zakldadd na komunikovani, tedy sdélovani informaci
cilovym skupindm a jejich zpétné vazby. Sprdvnd komunikace neni zalozena na ndhodé, nybrz
reflektuje dlikladné planovani, stanoveni cild, spravnou identifikaci cilovych skupin a spravnou volbu
komunikacnich kanal(/nastroju. Jinak fe¢eno opira se o promyslené feseni formulované ve strategii.
Soucdsti Komunikacni strategie mésta Maridnské Lazné je analyza a ndsledny navrh opatfeni a
nastrojl na zlepseni komunikace s nize uvedenymi cilovymi skupinami.

Komunikaéni mix obsazeny v Komunikaéni strategii je definovan jako soubor taktickych nastrojd,
kterych miize vedeni mésta vyuzit k dosazeni komunikac¢niho cile — celoro¢niho rlistu navstévnosti
tuzemské klientely v Maridnskych Laznich. Navrzeny komunikaéni destinaéni mix je soubor
kontrolovatelnych proménnych, které mésto a organizace nebo spolecnosti podnikajici v cestovnim
ruchu aktivizuje v zdjmu uspokojeni potfeb a poZadavku vybraného segmentu trhu. Jde nam
o maximalizaci tuzemského turistického potencidlu Maridnskych Lazni a nasledné lepsi vyuZiti a
dlouhodobéjsi zajisténi konkurenceschopnosti mésta, lazenskych zafizeni, hotel(i a podnika.

Dokument Komunikacni strategie destinace Marianské Lazné ma sloutzit jako strategicky podklad pro
vybérové fizeni realizace navriené komunikaéni kampané, véetné vytvoreni predstavy o kapacitni a
procesni narocnosti jednotlivych PR aktivit. Kompetentni zastupci mésta Maridnské Lazné tim ziskaji
prehled financni a personalni naro¢nosti a budou moci uvolnit potfebné pracovniky na koordinaci,

schvalovani a budget.
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STRATEGICKA CAST MATERIALU

2. Analyza dosavadni externi komunikace mésta Marianské

Lazné - celkova SWOT analyza, média a komunikace mésta,

online prostor, socialni sité

2.1. SWOT Analyza Marianskych Lazni jako destinace

Silné stranky

- Lazeriské mésto s historii a tradici

- Zivotni prostredi, pfirodni pamatky, lé¢ivé
prameny

- Idedlni prostredi pro aktivni i pasivni
rekreaci a Sirokd nabidka volnocasovych
aktivit

- Okoli vhodné ke sportovnimu vyZiti a
aktivnimu stylu Zivota

- Povédomi verejnosti o mésté

- Ve mésté i okoli velké mnoZstvi pamatek a
atraktivnich vyletnich cild

Slabé stranky

- Upadek a stagnace mésta v dlouhodobém
Casovém horizontu

- Dlouhodoba orientace na némeckou/ruskou
klientelu prevazné dichodového véku

- Nejasny plan rozvoje mésta

- Chybéjici strategie propagace mésta/slaba
nekoncepcni propagace

- Slevova turistika

- Chybéjici infrastruktura a nedostatecna
orientace na mladé aktivni lidi a rodiny s détmi

- »Zivot” mésta odehravajici se prevainé na jedné
hlavni ulici

- Mésto je vnimano jako destinace vhodna pro

dlchodce

- Posramocena povést mésta/radnice s nalepkou
korupénich skandall

PrileZitosti

- Jasné definovat a stanovit dlouhodobou
komunikacni strategii mésta, kterd bude
navazovat na koncepci rozvoje mésta

- Navazani a vytvoreni uzsich vztahd s
relevantnimi novinafi

- Ukdzat novinafim/médiim/vefejnosti
potencial mésta a jeho okoli

- PFedstavit médiim/vefejnosti koncepci
rozvoje mésta

- PFesvédcit média/vefejnost, Ze mésto ma
jasnou vizi a startuje zdsadni zmény

- Presvédcit kompetentni predstavitele

mésta o dlleZitosti a nutnosti dlouhodobé
a systematické komunikace s verejnosti

Hrozby

- Mésto nebude komunikaci povaZzovat za jednu
ze svych priorit a vénovat ji dostatecnou
pozornost a prostor

- Rozdilné néazory a stanoviska jednotlivych
zastupiteld na rozvoj mésta

- IndividuaIni nejednotna komunikace
jednotlivych subjektl/zéstupcd mésta s médii

- Spoléhani se na to, Ze nékolik pozitivnich
medidlnich vystupu vytesi dlouhodobé problémy
mésta

- Nedostatecna participace zainteresovanych
subjektt na komunikaci

- Ubytek zahraniéni klientely (v sou¢asné dobé
napf. ruské)
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Zavéry ze SWOT analyzy:

Jak vyplyva z provedenych analyz a trendd na trhu, je koncepéni postup pro tvorbu komunikaéni
strategie KLICEM k Gspé&3nému zvlddnuti celého procesu. Vstupni data dale prokazuji fakt, ze
soucasna vychozi situace neni z komunikacniho hlediska optimalni, nicméné pozitivni je zjisténi, Zze
jsme identifikovali velké mnoistvi komunikacnich pfilezZitosti, diky nimZ lze zajistit zvySeni
navstévnosti tuzemské klientely. Pokud budeme pii komunikaci postupovat maximalné
proaktivné, fidit ji a spravné usmérinovat, méli bychom dosahnout stanoveného cile — celorocniho
zvyseni zajmu tuzemské klientely o Marianské Lazné.

2.2.Média / Marianské Lazné - medialni vystupy za obdobi poslednich dvou let

Zminky o Maridnskych Laznich se za sledované obdobi objevuji pfiblizné ve 4 500 relevantnich
vystupech (bez servisnich informaci, sportovnich vysledk(, apod.).

Znacna Cast z téchto vystupl se tykd komunalnich voleb, jejich vysledk(l a soudasného politického
déni ve mésté - cca 1 830 vystupl, které Ize oznadit za neutralni.

Pokud se Marianské Lazné dostanou do mainstreamovych celostatnich médii, je to z velké c&asti
v negativnich souvislostech — cca 1 320 vystup( (korupcni aféra kolem Petra Horkého, aféra kolem
vydavani a ziskavani fidi¢skych prikazl, pozar hotelu Rozkvét, skimmovaci zafizeni v bankomatech,
feSeni pfipadu 20 let staré vrazdy apod.).

Priblizné 1 000 vystupl v médiich a na webovych portilech regiondlniho rozsahu se tyka akci
spojenych s méstem (pozvanky na koncerty, vystavy, akce pro déti, zahdjeni lazeriské sezony,
Chopindv festival...).

Zhruba 450 vystupl spadd do kategorie budovani pozitivni image mésta — lyzarsky areal, pozvanky
do mésta na rliznych cestovatelskych portédlech, opravené nadrazi, oprava lazernskych budov atd.

Zaveér:

V médiich pfevazuji negativni nebo neutrdlni vystupy. Nicméné z prizkumu vefejného minéni a
zkusenosti vime, Ze tyto vystupy spojené prevaziné s politickym dénim v Marianskych Laznich
nemaji vliv na turistickou nav$tévnost mésta. Clanky, které mohou pfitdhnout pozornost
potencialnich navstévniku, se tykaji destinace samotné, tipu na rGzné aktivity a vyziti. Komunikacni
strategie je postavend na co nejSirSim vyuziti online prostoru a socidlnich siti s tim, Ze medialni
vystupy komunikaci podpofi. Spoluprace s médii by se proto méla co nejvice soustiredit na vystupy
v celostatnich/spoleéenskych/lifestylovych novinach/¢éasopisech véetné online médii se zamérenim

na témata spojena s cestovnim ruchem, lazeriskym priimyslem a volnocasovymi aktivitami.
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2.3. Externi komunikace mésta Marianské Lazné

Mésto Marianské Lazné nema v soucasné dobé zfizeny odbor/oddéleni, které by mély na starosti
vyhradné aktivity marketingu, propagace ¢i komunikace. Mésto nema ani tiskové oddéleni a rovnéz
nevyuziva institutu tiskového mluvéiho - s médii vétSinou komunikuji pfimo jednotlivi zastupci
radnice, pfipadné povérena osoba prfipravi pro média vyzadané podklady.

Mésto se snazi o daleZitych udalostech i akcich média informovat, nicméné komunikace s médii
neprobihd na pravidelné bazi ¢i systémové, napfriklad formou pravidelnych tiskovych konferenci Ci
tiskovych zprav, nybrz ad hoc. Mésto rovnéZ ¢as od ¢asu vyuzivd moznosti placenych PR clankd,
pfipadné inzerce.

Vyznamnym prvkem v systému komunikace s obcany i navstévniky mésta je Informacni centrum
mésta Maridanskych Lazni http://www.kisml.cz/cs/ (KISML — kultura, informace, sluzby/servis
Marianské Lazné). Sidli v domé Chopin na Hlavni tfidé, kde se zaroven nachazi i Méstské infocentrum,
ve spravé ma KIS také budovu Méstského divadla. KIS poskytuje standardni turistické informace
(informace o mistech, institucich, turistickych cilech, zajimavostech a aktudlnich akcich v Maridanskych
Laznich i v regionu), je zde predprodej vstupenek na kulturni akce a poskytuji i dalsi sluzby (napf.
prodej upominkovych predmétl, suvenyr( a infomateridll, zajistuji ubytovani pro jednotlivce i
skupiny, zajistuji stravovani pro skupiny, pronajem aut, prlvodcovské sluzby, bezplatny internet
atd.). KIS mda také na starosti spravu oficidlni webové stranky Maridanskych Lazni
www.marianskelazne.cz i spravu ctyr infokiosk.

Vice informaci v analyze online prostoru mésta.

Zavér:

Pokud chce radnice propagovat mésto a ménit povédomi o ném u Siroké verejnosti, méla by byt
systematicka a pravidelna komunikace jednou z jeho priorit. VeSkerou komunikaci mésta by mély
fidit minimalné jedna odpovédna osoba/oddéleni. Hlavni pracovni naplni by jim méla byt pravé
oficialni komunikace mésta a koordinace veskerych dalSich aktivit, které s komunikaci mésta a jeho
zastupcl souviseji (propagacni a marketingové akce, spoluprace s externimi subjekty, cross
promotion, vyuziti komunikacnich kanall pfi akcich, jichZz se mésto ucastni, atd.) Osoba odpovédna

za komunikaci by si rovnéZz méla postupné vytvorit uzsi vztahy s relevantnimi novinafi a byt s nimi
pravidelné v kontaktu.

2.4. Online prostor — webové stranky mésta Marianské Lazné

Oficidlni webova stranka mésta je jednim z klicovych nastrojii komunikace. Hlavnim cilem je
predevsim poskytovat efektivni a kvalitni informace zamérené na turisticky ruch ob¢anim i Siroké
verejnosti. Zakladni struktura je ¢lenéna na informace cilené na turisty a navstévniky mésta nebo na
informace pro mistni obcany.


http://www.marianskelazne.cz/
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Stranky pro mistni jsou strukturovany standardné jako u vétsiny mést a obci tak, aby zde potrebné
informace nasli. Jsou zde informace o méstském ufadu, zastupitelstvu, jednotlivych vyborech
zastupitelstva, vyhlaskdch a nafizenich, veskeré kontakty, stavebni Urad, informace pro Zivnostniky,
uzite€né odkazy atd. Pozitivni je i nabidka pro seniory na zjednoduSenou navigaci na webovych
strankach.

Oficialni webové stranky mésta Marianské Lazné nabizeji ve své turistické mutaci navstévnikiim fadu
informaci. Jsou zde detailné zpracovany moznosti vyuziti cyklostezek, tras pro nordic walking,
vychazkovych tras atd. Vse je k dispozici véetné map, seznamu parkd, vyznamnych turistickych mist,
ktera jsou doplnéna o fotografie. Na webu jsou také prehledné zpracovany informace o dopravé a
parkovani. Nachazeji se zde i informace o mozZnostech vyletl v okoli Marianskych Lazni, véetné
kalendare ocekavanych akci. Plusové je urcité déleni aktivit v Maridnskych Laznich podle ro¢niho
obdobi.

Na webu najde zdjemce o navstévu Maridnskych Lazni sice spoustu uziteCnych a zajimavych
informaci, nicméné nejsou Uplné prehledné zpracovany. Prevaiuji zde texty nad vizudlnim
zpracovanim, proto je orientace sloZitéjsi. Fotografie také nejsou pfilis atraktivni — spiSe reportazni
neZ imageové. Je trochu nestastné, Ze kazda sekce (pro obcany a pro turisty) ma uplné jiny design.
Webové komunikaéni kanaly jsou také velmi roztfisténé svou strukturou (marianskelazne.cz pro
turisty, muml.cz pro obcany, marlazne.cz fotobanka). Jasné dand struktura komunikacnich kanalu
pritom velmi pomUzZe orientaci vSech navstévnikl. Na strankach by také mél vznikat pravidelny obsah
(¢lanky) se zajimavymi tématy pro turisty (nejen aktuality). Dynamicky obsah totiZ pfirozené zvySuje
SEO.

Vykonnost webu: v soucasné dobé ma turistickd sekce web 38 000 ndvstév mésicné od 28 000
uzivateld.

Zavér: Co nejvétsi zjednodusSeni a zatraktivnéni webovych stranek v sekci pro turisty — osekani
textll a vétsi diiraz na vizudlni atraktivnost stranek a jejich jednoduchost. Také doporucujeme
zvysit interaktivnost stranek a zapojeni navstévnikl (soutéze, hry atd.). DuleZité je jasné definovat
strukturu webovych komunikacnich kanalt, aby byla pro vSechny navstévniky co nejprehlednéjsi a

Vs v

uzivatelsky privétiva.

2.5. Socialni sité

Analyza socialnich siti mésta Marianské Lazné

Cilem komunikace prostfednictvim socidlnich siti mésta Maridnské Lazné je privést do mésta vice
turistl, a to predevSim tim, Ze jim predstavime Maridnské Lazné pomoci milé, pratelské a
napomocné kampané jako misto, kam se vyplati zajet a zlstat nékolik dni.
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Soucasnd komunikace mésta Maridanské Lazné prostiednictvim socidlnich siti

Facebookova stranka je zamérena spiSe na obyvatele mésta, které informuje o mistnich akcich (pres
1 000 fanousku). Profil je aktivni a pravidelné aktualizovany, nicméné se vibec nevénuje turistim,
ktefi o Marianskych Laznich mnoho nevédi. Mésta obecné nepouzivaji Facebook ke komunikaci
smérem k navstévnikim. Maridnské Lazné by diky komunikaci na FB cilené na ndvstévniky ziskaly
konkuren¢ni vyhodu!

Podle poctu reakci zifejmé Marianské Lazné nevyuZivaji placené inzerce na socialni siti Facebook.
Pfitom pravé ta by diky velmi pfesnému zacileni méla pro rozvoj turistického ruchu ve mésté velky
potencidl.

Zaveér:

Jak dosahnout ucelené komunikace prostfednictvim socidlnich siti? Je potfeba povéfit zkuseného
spravce, ktery se bude starat o pravidelnou aktivitu na socialnich sitich, komunikaci s fanousky ci
followery a zaroven bude umét kreativhé uchopit obsah, ktery bude mésto prostiednictvim
socialnich siti chtit sdélit. Socialni sité by se také mély stat praktickym komunikacnim kanalem pro
potencialni turisty. Spravce by mél v urc¢itém casovém limitu zodpovidat vSechny pripadné dotazy.
V neposledni fadé je nutné nastavit inzerci na nejvétsi socialni siti Facebook, aby profil dosahl co
nejvétsiho vykonu.

3. Priizkum veiejného minéni — vzorek 500 respondentt

Ke zplsobu, jak jsou vnimany Maridnské Lazné cilovou skupinou, uskutecnila v cervenci 2015
spoleé¢nost STEM/MARK na vzorku 516 respondentl prizkum vefejného minéni. Cilova skupina byli
aktivni Cesi 15-59 let, kteFi cestuji po Cesku tj. skupina &itajici cca 5,3 milionu obyvatel. Dotazovani
mélo formu internetového online dotazniku. Konkrétni vysledky vcetné grafického zpracovani jsou
uvedeny nize.

Obecné vysledky prizkumu:

e V poslednich dvou letech navstivilo Maridnské Lazné zhruba 20 % lidi z cilové skupiny, tj. cca
1 060 000 navstévnika

o Jen 10 % Zen a 15 % muZzu nikdy neslySelo o Zadné zajimavosti Marianskych Lazni

e U obou pohlavi patfi mezi suverénné nejzndméjsi zajimavosti zpivajici fontana, parky
a prameny
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Dlvod navstévy — nejvétsi procento dotazovanych v Marianskych Laznich uz bylo, navstéva
zanechala pozitivni vzpominku, proto se rozhodli do Marianskych Lazni vratit.

Vzdy jsem se tam chtél/la podivat
Byl/a jsem tam jiz diive a mésto mé oslovilo
Zaujala mé upoutavka/¢lanek v médiich

Doporuceni

Jiné

Do Marianskych Lazni se nejvic jezdi v kvétnu, ¢ervnu a cervenci

- léto (kvéten, Cerven, Cervenec)
a jaro (Unor, brezen, duben)
M zima (listopad, prosinec, leden)

[ podzim (srpen, zafi, fijen)

23,3'%

[ | nepamatuje si
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Délka pobytu

o 40% lidi jede do Marianskych Lazni jen na jeden den, u muz(i je to dokonce 53 % (Zeny 28 %)

e Vikend nebo prodlouZeny vikend jsou relativné podobné ¢astou variantou navstévy (26 %
muzi, respektive 21 % Zeny)

e Na tydenni pobyty muZi skoro nejezdi, zatimco u Zen je to skoro 15 % (wellnes pobyty)

- Jeden den, bez prfenocovani

al Piiblizng tyden

M vice dni, napf. prodlouzeny vikend
- 2 dny, napf. vikend

M Jinou dobu (uvedte)

Forma ubytovani

o Hotely do 3* a pensiony — tak se lidé v Maridnskych Laznich nej¢astéji ubytovavaji (skoro
75 %)

e Lidé jsou s Urovni ubytovani spokojeni — ovsem je vidét, Ze mladi maji prisné;jsi (asi odlisné)
naroky, respektive nejsou tak nekriticti jako starsi. Ti co byli nespokojeni, bydleli v kempu

e 82 % hodnoti ubytovani jako vyborné nebo spise dobré

Penzion

Ubytovna

U znamych/pribuznych
Hotel, do 3* v€etné
Hotel, 4* a vice

Kemp

HE E B BB BN

Jinde
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Spokojenost navstévniku

e 97 % lidi bylo s navstévou Maridnskych Lazni spokojeno (67 % bylo, spiSe bylo 30 %)

o Jen 1% lidi uz po posledni ndvstévé neplanuje, Ze Marianské Lazné navstivi. Naopak skoro
40 % lidi je chce rozhodné navstivit znovu

o Nejvice lidi, ktefi chtéji navstivit Maridnské Lazné znovu, se rekrutuje z vikendovych
navstévnikd

e Zlidi, ktefi v poslednich dvou letech nebyli v Maridnskych Laznich, jich 35 % ndvstévu planuje

Jaké jiné lokality lidé v poslednich dvou letech navstivili:

20,9 % Cesky Krumlov

Cesky R3j

16,8'%

Kutna Hora

Sumava

ML

-
a
|
M Liberec
I
F
o

V jiném lazeriském mésté v Cesku

e Pro polovinu dotazovanych (ktefi nebyli v ML za posledni dva roky), jsou ML daleko
e Pro pétinu z nich jsou drahé
e Skoro nikdo nezvolil jako divod ,,nendvstévy“ to, Ze by v ML nebylo nic zajimavého

10
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Co vam pfi navstévé Marianskych Lazni nejvice vadilo?

e Davy lidi / cizincd — Rusové, Némci / hodné lidi
e  Rustina, ruské napisy

e V/y3Siceny

e Mrtvo po 21:30 hodiné

e Arogantni méstska policie

e Vietnamské obchody v centru

e Maly vybér kvalitnich restauraci

o Neprehledné / drahé parkovani

o Neochota pracovnik(l lazni k ¢eskym navstévnikim
o Nékteré zanedbané lazeriské domy

e Pocasi

e Spatna dopravni obsluznost

e Mnoho aut v centru

Zavéry pruzkumu verejného minéni:

Marianské Lazné jsou idedIni misto k vicedennimu aktivnimu odpocinku (nejen lazné!), ale tak
je cilova skupina zatim nevnima. Marianské Lazné nepotiebuji intenzivné budovat image - lidé
uz védi, Ze jsou péknym lazenskym méstem, nicméné je potieba zacit budovat image mésta
také jako atraktivni turistické destinace s Sirokou nabidkou sluZeb/aktivit/atrakci pro vsechny

aktivni lidi vSech vékovych kategorii, aby zde navstévnici travili vice casu a opakované se do

Marianskych Lazni vraceli.

Negativni mediadlni publicita spojend s Maridnskymi Laznémi ma jen zanedbatelny vliv na
rozhodnuti jet/nejet do Maridanskych Lazni. Proaktivni komunikaci je potfeba motivovat
navstévniky k delsi nez jen jednodenni navstévé — ne , navstivte Marianské Lazné“ ale ,zaiZijte
Maridnské Lazné“ - ,,Marianky jsou na déle a celorocné”. Podzim a zima jsou v Marianskych
Laznich také krasné, je porad co délat a ma smysl se vracet.

P¥i vybéru volnocasovych aktivit a destinaci velmi funguje osobni doporuceni, proto je klicové
soustredit aktivni komunikaci na socialni sité, nap¥. Facebook, Instagram, poradat soutéze atd.

Klasickda medialni komunikace musi komunikaci na socialnich sitich doplnit a museji se spole¢né
provazat. Diky socialnim sitim zvySime fanouskovskou zakladnu, se kterou miZieme
komunikovat pfimo = nabidnout cilené atraktivni informace k destinaci Marianské Lazné, a tim
zvysit navstévnicky potencial.

Navic bychom méli ukazat Marianské Lazné také jako mésto, kde travi ¢as znami a popularni
lidé — ambasadofi, a tim podpofit pozitivni dopad komunikace na cilovou skupinu. Ukazme, Ze
Marianské Lazné jsou dobie dostupné a motivujme navstévniky i z odlehlejSich ¢asti Ceské
republiky.
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4. Definice cili komunikace v navaznosti na rozvojovy
plan/aktivity mésta

Program rozvoje mésta je zakladnim strategickym rozvojovym a planovacim dokumentem. Aby mél
tento dokument zarucenou validitu, mél by vznikat v partnerském dialogu mezi vefejnou a privatni
sférou, zohlednovat aktudlni problémy a vychozi situaci mésta. Zjednodusené feceno se jednd
o definovani toho, ¢eho chce mésto v blizké budoucnosti dosahnout a jak pfi tom hodla postupovat.
Nejedna se vsak o dokument neménny, naopak musi se pribéiné porovnavat se skutecnosti a
aktualizovat.

ProtoZe v soucasné dobé neni dokument planovaného rozvoje mésta Marianské Lazné k dispozici
(teprve se tvofi), definici komunikacnich cild v ndvaznosti na plan nelze specifikovat. Nicméné
Komunikacni strategie se zaméruje na celoroéni zvySeni navstévnosti Marianskych Lazni, proto
budeme prozatim vychazet z pravidelnych akci, které mésto poradd nebo podporuje, s doporucenim
na dalSi mozné aktivity.

Rada téchto akci mda u? dlouholetou tradici, a tudiz i pravidelnych navitévnikil (zahdjeni lazeriské
sezony, Chopintv festival, hudebni festival Jazzové |azné, Dny evropského dédictvi, Festival
porozuméni, Maridnskoldzeriska nokturna, Maridnskolazensky vdnocni trh atd.). Dalsi akce teprve
zacinaji, ale maji urcité zajimavy komunikac¢ni potencial (Goethliv podzim, Lazensky festival jablek
atd.).

Zavér: Jednotlivé akce se daji zahrnout do komunika¢niho mixu s cilem maximalné zuzitkovat jejich
potencial a pfitahnout pozornost i dalSich moznych navstévnika.

5. Identifikace cilovych skupin, jejich demografického,
socioekonomického a psychologického profilu — doporucena
segmentace cilové skupiny Siroké verejnosti

Turista/vyletnik/cestovatel:
Clovék, ktery rad cestuje a navitévuje zajimava a nova mista doma i v zahranidi. Zajima se
o informace o destinacnich novinkach, tipech na vylet, zajimavostech v regionu atd.

vvs

Rekreacni sportovec (cyklista, golfista, lyzaF, tenista, pési turista atd.):
Clovék, ktery rad sportuje a sv{ij volny ¢as travi aktivné. Vyhledava takové destinace, které mu

.....

Rekreant/wellness turista:
Clovék, ktery si rad po praci odpocine a nabere silu prostfednictvim wellness programa a baliekd.
Aktivné se zajima o témata spojend s krasou a zdravim. ProtoZe vyuziti lazenskych sluzeb ma stdle
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mensi podporu zdravotnich pojistoven, jsou pro rekreanta/wellness turistu zajimavé informace
shrnujici moZnosti rekreace, véetné cen a cenového porovnani (velmi ¢asto navstévuje slevové
portaly).

Rodié/prarodic:

Osoba, ktera ma déti/vnoucata a vyhledava destinace, které nabizi program/aktivity pro celou rodinu
s dlirazem na déti. Cilené se zajimaji o informace, co dana destinace nabizi pro rodinu s détmi, jaké
aktivity, moznosti, zdbavu, pouceni atd. Velkou ¢3ast informaci hleda na internetu.

Duachodce:

Osoba, ktera jiz nepracuje a ma dostatek volného ¢asu na své konicky a hobby. Informace vétsinou
vyhleddva prostiednictvi klasickych médii (spise vice bulvarniho zaméreni) nez na internetu nebo
socidlnich sitich. Jedna se o skupinu, jejiz ¢islo neustdle roste vzhledem k starnuti ceské populace.

Milovnik kultury/pamatek:
Osoba, ktera vyhledava ptilezitosti kulturniho vyZziti. Zajima se o informace spojené s historii a
kulturou (kulturni akce a festivaly, vystavy, pamatky atd.).

Volnomyslenkai/battzkar:

Specificka skupina navstévnik( prevazné mladsi generace, ktera sice neutraci horentni sumy
v restauracich nebo hotelich, nicméné rada zkousi nové véci/aktivity a do budoucna muze
predstavovat zajimavy navstévnicky potenciadl.

Zaveér:

Pro konstrukci Komunikacni strategie jsme vychazeli z této segmentace a profilti tak, abychom
maximalizovali efekt celkové komunikace jak vonline prostoru a socidlnich sitich, tak
i v klasickych médiich.

6. Navrh celkové komunikacni strategie a komunikacnich sdéleni

Maridnské Lazné se dlouhodobé potykaji s nedostatkem ekonomicky aktivnich turisti. Diky
komplexité Komunikaéni strategie a propojeni Public Relations se socialnimi sitémi a internetem, je
mozné tento trend zvratit. Klasickd média jsou presycend informacemi o destinacich (tuzemskych i
zahraniénich), poradani rlznych akci a tipl na vikend/vylet atd. Proto je Komunikaéni strategie
Relations nastartuji komunikaci s cilovymi skupinami prostfednictvim médii, a protoZe pfti vybéru
volnocasovych aktivit a destinaci velmi funguje osobni doporuceni, je nutné soustredit aktivni
komunikaci také na socidlni sité (napf. Facebook, Instagram), web. Komunikace na socialnich sitich,
internetu a webu musi byt navic podpofena davkou kreativity (guerilly).

Témata/nastroje museji byt atraktivni a kreativni, aby zaujala novinare a navrzené cilové skupiny, a
navic se odliSila od komunikace ostatnich ldzeriskych mést.
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Vhodné vybranymi nastroji a jasné formulovanymi komunikacnimi sdélenimi Ize zménit soucasnou
situaci a vnimani Marianskych Lazni ,Maridnky jsou krdsné a klidné, prijde mi, Ze pro dichodce to tu
musi byt skvéld dovolend.”

Komunikacni sdéleni jasné prezentuje ustfedni smysl komunikaéni strategie:
Slogan Zazijte Marianské Lazné, ne Navstivte Marianské Lazné

Motivace navstévnikd k delsi nez jen jednodenni navstévé — Marianky jsou na déle

Vyuziti socidlnich siti

Uspésna strategie na socidlnich sitich nesmi byt zaloZena pouze na ,,nahanéni“ fanousk(. Zakladnim
cilem je vytvofit co nejkvalitnéjsi komunitu, kterd bude mit pro mésto velky potencidl z hlediska
cestovniho ruchu. Socialni sité musi slouzit jako komunikacni kanal, ktery poskytne pfipadnym
turistlim co nejkvalitnéjsi informace. Socialni sité jsou o oboustranné komunikaci, proto musi mésto
se svymi fanousky aktivné komunikovat: odpovidat na dotazy, vyzyvat k interakci apod.

Obsah na socidlnich sitich musi byt atraktivni pro dllezZité cilové skupiny. To znamena, Ze musi byt
pestry — ukazat, Ze Maridnské Lazné jsou mésto atraktivni pro mladé sportovce, pro milovniky
pamatek i pro rodiny s détmi (viz cilové skupiny).

Zaveér:

Cilem je prezentovat Marianské Lazné jako misto, které diky své jedine¢né poloze nabidne na malé
plose veskeré moinosti, které si kdo dokaze pri traveni volného Casu predstavit. Marianské Lazné
nejsou jen mistem pro pacienty, ktefi se sem pfijedou lécit, ale také idealnim mistem k aktivnimu
odpocinku pro vSechny, ktefi se o své zdravi staraji, snazi se udélat néco pro své télo i dusi, a tim
nemocim predchazet. Na vékové kategorii vibec nezaleZi, Marianské Lazné dokaiou oslovit

sportovce, rodiny s détmi i aktivni penzisty.

Marianské Lazné jsou uz od dob svého vzniku proslulé jako misto, které diky specifickému klimatu
(daného geologickym podloZim s desitkami studenych prament, okolnimi lesy a raselinisti), 1é¢i uz
pfi pouhém pobytu v nich. Marianské Lazné byly zaloZeny jako misto, kam se lidé jezdili bavit a uz
pouhé korzovani méstem a piti pramenti na né mélo blahodarné ucinky — lécili se aktivnim

odpocinkem.

Diky tomu, Ze se nachdzeji v udoli chranéné krajinné oblasti Slavkovsky les, bezprostiedni okoli
ohromi nadhernou ptirodou srovnatelnou se Sumavou, mésto samotné pak rozsahlymi upravenymi
parky. Cyklisté, turisté, béZkari, jezdci na konich maji k dispozici stovky tras zasazenych do
malebného prostiedi, golfisté si zahraji na jednom z nejkrasnéjich hfist v Evropé, tenisté na
jedinecnych kurtech, sjezdafi si mohou zalyZovat na sjezdovce pfimo v centru mésta a za pét minut

mohou byt na zimnim stadionu... Aktivni den pak zakoncit regeneracni procedurou ¢i masazi,
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navstévou fimskych lazni... Zkratka Marianské Lazné maji kazdému co nabidnout. Staci pfijet,
relaxovat a délat vSe, co mate radi, na jednom misté. Tedy zazit Marianské Lazné.

7. Vybér vhodnych nastrojt, kanald komunikace a navrh
komunikacniho mixu

Cil komunikace

Hlavnim cilem Komunikacni strategie mésta Marianské Lazné je dlouhodobé budovani pozitivniho
image mésta se zaméfenim na celorocni zvySeni ndvstévnosti tuzemské klientely, kterd bude
v Marianskych Laznich travit vice ¢asu/dni.

Navrzené jednotlivé nastroje komunikace:

7.1. Média Relations

Pravidelna komunikace s médii, poradenstvi a exekuce v oblasti komunikacni strategie:

Do této kategorie patfi kaidodenni komunikace s novindfi. Ta bude zprostfedkovana nejen
odpovédnou osobou na strané mésta Marianské Lazné, ale také cleny tymu dodavatele
komunikacnich sluzeb. Jde o komunikaci s médii, kterd se tyka vSech nastrojll (tiskovych zprav, press
tripd, individualnich rozhovor(, témat, pfileZitosti atd.). Patfi k ni také odpovidani na dotazy médii.
Soucdsti této Cinnosti je téZ navazovani, udrzovani a rozvijeni vztah(i s médii a novinafi v€etné vedeni
relevantni databaze novinarud.

Celoro¢né je nutné pravidelné vybirat vhodna komunikaéni témata k poskytovani media relations
sluZeb a aktivné vyhledavat pfilezitosti k prezentaci v médiich.

Tvorba média listu:

Vytvorit kompletni seznam relevantnich médii a novinafli, se kterymi se bude pravidelné
komunikovat (celostatni média, regionalni média, tiskové agentury, spolecenska média, bulvarni
média, online média, blogy atd.). Seznam se musi pravidelné aktualizovat.
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Press pack:

V dostatecném predstihu pred zahajenim komunikace vytvofit uceleny tistény a digitalni press pack
(souhrnny balik informaci a materiadld pro média), ktery bude obsahovat veskeré klicové materialy.
Bude obsahovat informace o historii Marianskych Lazni a tradici |azeristvi a pramenech, pamatkach
primo v Maridnskych Laznich a okoli, aktualni informace o aktivnim vyziti, wellness, zajimavych akcich
atd. Velmi duleZitou soucasti press packu musi byt atraktivni fotografie, které ukazuji krasu a
zajimavosti Marianskych Lazni béhem vsech roc¢nich obdobi.

s7vo

Ze zkuSenosti vime, Ze jsou-li tyto materidly novinarim poskytnuty, ¢asto je vyuZivaji pro své potreby.
Press pack se musi pravidelné obohacovat o nové a zajimavé informace. Mél by vzniknout , Zivy”
nastroj, ktery si novinari zvyknou vyuzivat.

Tiskové konference:

Aktivni komunikace by méla zacit dvodni tiskovou konferenci, na které predstavi zastupci mésta
novinarské verejnosti (prevazné regionalni média) novou komunikacni strategii, nové webové stranky
socidlni sité atd.

Vzhledem k rostoucimu poctu pozvanek na podobné akce, je potfeba zvazit zajimavost tématu a
redlny ¢as ke zpracovani a nasledné zverejnéni informaci. Setkani zastupcl mésta s novinari by tedy
mélo probihat pouze pfi predstaveni néjaké vyznamné nové aktivity/akce mésta zamérené na
cestovni a turisticky ruch. Mésto by mélo spise vice vyuZivat moZnosti propojeni se svymi partnery pfi
predstavovani a prezentaci rfady novinek ¢i tradi¢nich aktivit/akci (napf. kulturnich, sportovnich,
rekreacnich, wellness, turistickych atd.). Méla by lépe fungovat koordinace a propojenost pfri
komunikaci s partnery — spole¢nym cilem je pfilakani co nejvice navstévnikd do Maridanskych Lazni.

Pfed kazdou tiskovou konferenci mésta by mél probéhnout brief mluvcich, kteti se setkani s novinari
zUcastni (projit mozné otazky a odpovédi, scénar akce samé, kdo bude odpovidat na jaké dotazy
atd.). V pfipadé potfeby bude pfipravena/upravena/zeditovdna prezentace mluvcich na akci.
Samoziejmosti je Ucast zastupcl dodavatele PR sluzeb na misté (zajisténi hladkého prabéhu akce +
udrZovaci komunikace s novinari).

Vydavani tiskovych zprav:

DuleZitou soucasti komunikace s novinafi je pravidelné vydavani tiskovych zprav, které budou
informovat vybrané novinafe o novinkdch, zajimavostech, aktivitach v Maridnskych Laznich.

v v

Navrhovana frekvence tiskovych zprav je minimalné dvé tiskové zpravy mésicné.

Tiskové zpravy budou pripravovany nejenom na zakladé podklad(l od zastupcl mésta, ale také
z podkladl z resersi/vyzkuma. Pro kazdou zpravu musi byt navrien seznam relevantnich novinarda,
kterym se zprava zaSle. Jednotlivé tiskové zpravy se vyhodnocuji a sleduje se jejich vliv na cilové

skupiny v rdmci pravidelného monitoringu a mési¢niho reportingu.
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Press tripy:

Velmi dllezity nastroj pro komunikaci s cilovymi skupinami. Press tripy by mély probéhnout
s frekvenci minimalné dva do roka, a to nejlépe v rizném roc¢nim obdobi (jaro, léto, podzim, zima),
abychom se zaméfili na komunikaci vhodnych a zajimavych aktivit pro dané ro¢ni obdobi.

Vsechny press tripy s médii se budou predem konzultovat se zastupci mésta (kompetentni osobou),
na jednotlivé akce se vyberou vhodna a aktualni témata plus individudlni program. Bude také
zajiSténa veskera logistika. Pro jednotlivé akce bude pfipraven soubor tiskovych informaci (zdkladem
bude press pack, ktery bude aktualizovan a doplnén v ndvaznosti na danou akci). Na kazdou akci
bude ptipraven specidlni média list. U¢ast dodavatele PR slufeb na press tripu je nutnosti
v ndvaznosti na kontrolu priibéhu akce a pripadného usmérnéni vystupll z akce.

PR élanky/texty:

Pokud Marianské Lazné inzeruji, je Zadouci domluvit vyuZiti ,,volného - bonusového” prostoru na PR
¢lanky-texty. Jde o materiadly zpracované dodavatelem PR sluzeb, ve kterych se mlZe navazat na
komunikaéni kamparn a podpofit klicova sdéleni.

Partnerstvi /sponzoring/ cross promotion:

Mésto je partnerem mnoha akci, které zastituje, ale pfimo nepordda. Rada akci je zajimava pro
nékterou z cilovych skupin, proto se daji komunika¢né vyuzit (napf. cross promotion s CD — Pendolino
jezdi také do Marianskych Lazni, takZe jsou bliz, nez si myslite...). U osoby odpovédné za komunikaci
by se mély centralizovat informace o téchto aktivitdch s doporucenim, jak Ize maximalizovat
vytéZznost k dosaZzeni komunikacniho cile.

Individudlni interview:

V ramci komunikace je dobré také pravidelné vyuZivat rozhovory s médii na zakladé identifikovanych
prilezitosti (nejen pro urcené zastupce mésta, ale také dalSich osob, které komunikaci smérem
k cilovym skupindm podpofi — napf. zastupci partnerll mésta/VIP osobnosti spojené s Marianskymi
Laznémi atd.).

Proskoleni kompetentni osoby, ktera bude za mésto komunikaci koordinovat a zastfeSovat:

Pro komunikaci se pocitd s aktivni Ucasti zastupce mésta (osoba zodpovédna za komunikaci nebo
vyuZziti pfimo starosty mésta). Je nutné, aby mésto Marianské Lazné mélo na své strané pracovnika,
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ktery bude celkovou komunikaci koordinovat, zastfeSovat a schvalovat. ProtoZe bude tento pracovnik
také ve spojeni s médii a novinafi, je nutné, aby prosel medialnim tréninkem/vyskolenim.

Monitoring tisku a analyza ¢innosti:

Pravidelné sledovat obsah médii a vystupy v nich. Je nutné sledovat témata, kterd se tykaji
komunikace mésta Marianské Lazné, ale také souvisejici (napf. komunikace jinych lazeriskych mést,
medialnich trendl atd.), aby se dala témata Marianskych Lazni lépe cilené nabizet. Je nutné také
sledovat negativni zminky/clanky, situaci okamzZité vyhodnotit a navrhnout vhodné feseni/reakci.
Vystupy se budou pravidelné hodnotit v mési¢nich pfehledech/grafech a na jejich zakladé pfijimat
dalsi komunikacni doporuceni.

Vyuziti tretich stran pro komunikaci:

V rdmci komunikaéni kampané vyuzit také osobnosti/celebrit, které mohou ovlivnit rozhodovani
cilovych skupin. Osobnost/celebrita bude zapojena do komunikaéniho mixu (napf. fotografie
osobnosti/celebrity, ktera se v ML rekreuje/sportuje, nebo citace osobnosti/celebrity v tiskové zpravé
atd.). Tato témata jsou atraktivni prfedevsim pro bulvarni média, Ize také velmi efektivné vyuzit pro
socialni sité a online komunikaci.

Brozury/letaky:

Maridnské Lazné maji fadu vlastnich i partnerskych propagacnich material(i. U odpovédné osoby za
komunikaci by se mély tyto materidly centralizovat. Na zakladé jejich analyzy pfipadné doporucit
vytvofeni materiald novych/dopliiujicich. Napf. vytvoreni programové broZury, jak mohou rdzné
skupiny lidi v Marianskych Laznich stravit 3 dny, 4 dny, tyden — step by step navod (kreativni navrh,
grafické zpracovani, editace text( atd.).

Krizova komunikace:

Strategie krizové komunikace vychazi z osvédéené zadsady, Ze nejlepsi krizova komunikace je takova,
ktera nikdy nenastane. Jeji podstatou jsou tedy preventivni procesy. Klicem k uspésnému dodrzeni
citované zasady je dokonald analyza rizik a z ni plynouci pfiprava na moznou publicitu. Dodavatel PR
sluzeb by mél byt schopen v pfipadé potieby osetfit krizova témata a krizovou komunikaci ufidit, aby
anuloval ¢i minimalizoval skody (poskytovani sluzeb krizové komunikace je nad ramec Komunikacéniho
strategie).
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Komunikacni mix — doporuceni:

Public Relations v SirsSim vyuziti a propojeni socidlnich siti a online prostoru jsou hlavnimi slozkami
komunikaéniho mixu, ktery pro Komunikacni strategii mésta Marianské Lazné doporucujeme.
Vhodné skombinovani, maximalizace navrienych nastroji média relations a kreativita (kreativni
koncept, ktery vSsechny slozky propoji) povede k pravidelné publicité, ktera podpofi klicova sdéleni
cilovym skupinam.

*U nékterych vyse uvedenych ndstroji Public Relations je potreba pocitat také s ndklady tretich stran
(pokud nebude reseno partnerstvim, cross promotion atd.). Jednad se napriklad o press tripy novindri,
vyuZziti ambasadord/VIP osobnosti, grafické prdce a produkce vyroby propagacnich materidlu atd.

Déleni komunikace podle typu médii:
(1) Celostatni média

Deniky, TV, rozhlas. Celostatni média maji nejvétsi zdsah na Sirokou verejnost a vSechny cilové
skupiny (spolecenské a vikendové pfilohy denikd MfD, LN, Pravo — rubriky cestovani, tipy na vylet
atd., rozhlas CRo, Impuls, Frekvence 1 — prevainé regionalni zajimavosti, destinaéni reportaze atd.,
televize CT, TV Nova, TV Prima — specidlni pofady zaméFené na cestovani, zajimavosti a tipy na vylet,
ale také zpravodajstvi, véetné ranniho vysilani).

(2) Lokalni — regionalni média

Dulezité neopomenout také regiondlni tisk, ktery naptiklad u regiondlnich radii ma velky presah
(jednad se o regionalni mutace denikf, regionalni radia, deniky VLP atd.). Informace pro regionalni tisk
se musi zaméfit na napf. sportovni/kulturni akce a zajimavosti regionalniho vyznamu.

(3) Online média

V Ceské republice stale stoupa pocet uzivatel(l internetu. Proto je stéZejni pravidelné komunikovat i s
online médii (pfiklady online médii: novinky.cz, aktualne.cz, idnes.cz, tn.cz, ct24.cz apod.). Navic
prostor vonline médiich nabizi vice moznosti diky velké spousté rubrik (napf. zamérenych na
cestovani, témata pro Zeny/muze). Elektronické weby nejvétSich denik( a televizi maji specialni
redakce a novinare, ktefi zpravodajstvi pfipravuji. Velmi dileZité jsou online média zamérena a tipy
na vylety a akce (kudyznudy.cz, vyletnik.cz, turistika.cz, rodinnevylety.cz, tipnavylet.cz atd.).

(4) Bulvarni média

Bulvarni média patii stale k nejétenéjsim médiim v CR, proto je komunikace s bulvarnimi deniky,
tydeniky, ale také s nékterymi bulvarnimi porady soukromych TV, pro jejich Siroky zabér klicova.
| kdyZ je posledni dobou stale vice patrny trend negativizace vétSiny zprav v tiSténych verzich
bulvarnich médii, stale se nabizi prostor naptiklad ve spolupraci s celebritou/osobnosti nebo v ramci
online zpravodajstvi (napt. Blesk, Aha, blesk.cz, ahaonline.cz, TV Prima VIP zpravy a TV Nova Prask
atd.).
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(5) Ekonomicka média

Pro komunikaci v navrZzenymi cilovymi skupinami nejsou ekonomickd média stéZejni. Pokud by vsak
byla k dispozici zajimava ,tvrda” data a Cisla, napt. o lazeriském primyslu, Ize pro ekonomickd média
vyuzit (napt. Ekonom, Euro, E15 atd.).

(6) Tiskové agentury
Zajimavy kanal pro jakékoli zpravodajské informace a regiondlni témata (nap¥. CTK i regionalni CTK).
(7) Lifestylova média

Tato média maji velkou ¢tenost, dosah a pro komunikaci s navrzenymi cilovymi skupinami jsou
stézejni. S témito médii je nutnd individualni spoluprace, véetné modifikace individualnich témat
(napt. spoluprace v ramci press tripl, spoluprace na ryze damska nebo panska témata). Patfi sem
také média zamérena na cestovani (Lidé a zemé, Travel Digest atd.) vcetné rlznych online
cestovatelskych webl, a také média zamérfend na muzZe (Esquire, Maxim) ¢i Zeny (Vlasta, Kvéty,
Marianne, Glanc atd.).

(8) Spolecenska média

Spolecenskym médiim musime nabizet exkluzivni a také individudlni témata, abychom zajistili jejich
atraktivnost (Tyden, Instinkt, Reflex, Respekt, Kvéty atd.). Do této kategorie patfi také TV Magaziny,
které maji ¢asto zajimavy prostor pro turistické/destinacni informace a tipy (TV Magazin, TV Star, TV
Pohoda atd.).

(9) Cizojazycna média

V komunikaci nechceme opomenout ani cizojazy¢na média, i kdyZ se zaméfujeme na tuzemskou
klientelu. V CR Zije mnoho cizincd, ktefi o svém volnu cestuji, takie bychom neméli v komunikaci
zapomenout ani na né. Tematicky se bude jednat o destinacni témata a tipy na zajimavé
vylety/udalosti/aktuality (Prague Post atd.).

(10) Specializovana média

Spoluprace také se specializovanymi tisténymi a online médii zamérenymi na cestovni ruch (TTG,
C.O.T. atd.), sport (Turista, Outdoor, Yacht, Bike, For Golf, Golf Style, Golf Digest, auto-moto média
atd.), pfipadné i médii zamérenymi na gastronomii — regionalni akce spojené s gastronomii (F.0.0.D.,
Apetit atd.).
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7.2. Webové stranky

Zakladem Uspésné strategie v online prostoru je atraktivni obsah pravidelné uploadovany na webové
stranky. Dynamické zmény na webech maji rady vyhleddvace, a proto ¢lanky zvysuji SEO. Zaroven
muizZeme kvalitni obsah Sifit skrze socialni sité, a tak privadét jejich uZivatele na web mésta, kde se
mohou dostat k dalsimu dllezitému obsahu: informace o ubytovani, sportovnim vyziti, kulturnich
akcich atd. Komunitu na socidlnich sitich tak Marianské Lazné proméni z ,,fanousk(l v zakazniky“.

Obsah musi byt atraktivni, nemdze se jednat ,jen o holé aktuality. Clanky musi nabidnout pfesah,
zajimavé informace a lakat uZivatele socidlnich sitich i navstévniky webu k rozkliknuti (napf.
zajimavosti o Marianskych Laznich a jejich okoli, tipy na vylety, sportovni vyziti atd.).

vevs

7.3. Socialni sité: Co nejefektivnéjsi vyuziti online prostoru

Pro co nejefektivnéjsi vyuziti online prostoru by mély Maridnské Lazné urcité vyuzivat socialni sité
Facebook, Instagram a YouTube.

Facebook:

Facebook je nejpouzivanéjii socidlni siti v Ceské republice (pfes 4 miliony uctd). Je proto dllezité
udélat profil Marianskych Lazni co nejatraktivnéjsi pro potencialni turisty. ProtoZe se bude pravidelné
vytvaret obsah, nabizi se vyuZiti Facebooku jako nastroje, pres ktery se budou ¢lanky distribuovat
Siroké verejnosti. Zajimavy obsah lidé pak sami organicky rozsiti mezi své kontakty na socidlnich
sitich. Lidé si budou cist ¢lanky pfimo na strankach mésta, rovnou si tak mohou prohlédnout
napriklad mozZnosti ubytovani apod. Facebookova stranka musi slouzit jako digitalni infocentrum, kde
se budou potencialni i aktualni ndvstévnici moci ptat na vSechno, co potiebuji, a dostanou odpovéd.

Profil musi spravovat profesionalni administrator/copywrtiter, jehoZz poslanim by bylo obsah
pravidelné a interaktivné aktualizovat, doplfiovat atd. (minimalné jednou denné). Jednalo by se
o sdileni informaci pfedevsim smérem k uzivateli (zastupci cilové skupiny), ktery by ale mél moznost
na prispévky reagovat.

Na socialnich sitich je nejsSirsi Skala reklam a nejpropracovanéjsi moznosti cileni. Socidlni sité védi
o svych uZivatelich témér vse a tyto Udaje pak anonymné prodavaji inzerentliim. Je tak mozné cilit
komunikaci/reklamu pfesné podle pohlavi, véku, vzdélani, mista bydlisté, zajm...

Diky placenému promu se bude obsah zobrazovat pfesné zvolené cilové skupiné. Reklama na
socidlnich sitich je tak efektivnéjsi nez napfriklad v televizi, radiu nebo v tisténych médiich.

Mésto by mélo také vyuzit takzvaného microtargetingu — kazdy jednotlivy pfispévek cilit na konkrétni
skupinu uzivatel( socidlnich siti. Jiny typ obsahu by mél cilit na mladé sportovné zaloZené lidi a jiny
zase na milovniky historie.

21



EWING

PUBLIC RELATIONS

Doporuceni pro komunikaci na Facebooku:

Uvolnéna tonalita, zdGraznéni klidné a pfijemné atmosféry, kde si ¢élovék odpoéine a unikne
kazdodennimu shonu - prosté lazné. U akci se zaméfit na ty turisticky atraktivnéjsi. Mensi akce
oznamovat souhrnné odkazem na web. Vyuzit vic forem obsahu: odkazy, fotografie, videa.
Zahrnout do obsahu i servis pro navstévniky. Co mésto nové déla proto, aby se jim tam libilo.

Instagram:

Instagram je socidlni sit zalozend na vizualnim obsahu: fotky a kratka videa. Celosvétové ma pres 300
milion G¢tl — vic neZ Twitter. Urcité je zde velky viralni potencial: moZnost zasdhnout velké mnozstvi
lidi pomoci dobfe zvolenych hashtag(. Tato socialni sit je velmi popularni mezi mladymi lidmi: vétsina
uzivatelll se pohybuje ve véku do 30 let.

Doporuceni pro vyuzZiti Instagramu:

Vyuzivat krasné fotografie. Instagram obecné roste, lidé ho ¢im dal tim vic pouZivaji. Je potieba
pocitat s tim, Ze je mezi nimi i dost cizincQ, ale i toho se da vyuzit. Lidé zde ¢asto vyhledavaji podle
tzv. hastagl. Diky dobfe zvolenym klicovym sloviim obsah organicky Sifit do celého svéta (nap¥.
#nature, #sport, tthistory, #architecture...).

YouTube doporuceni:

Propojeni webu a socialnich siti s videy, tykajicimi se Marianskych Lazni a zajimavosti/moinych
aktivit. Na YouTube je umisténo velké mnoistvi zajimavych videi, ktera se daji k podpore
komunikace vyuZit. Diky propojeni YouTube sGooglem ma tato socidlni sit velmi dobré
vyhledavani. | videa, kterd vzniknou pro Facebook Ci Instagram, by méla byt nahrana na oficialni YT
kanal Marianskych Lazni.

8. Pravidelné vyhodnocovani a navrh méreni efektivity

Realizaci komunikace podle Komunikacni strategie je potfeba pravidelné vyhodnocovat, a to
predevsim z hlediska nakladd, personalniho zajisténi, technického zajisténi, pouzivani komunikacnich
nastrojd, vztahd s médii, planovani komunikace a efektivity.

K vyhodnoceni slouZi fada néstroja:
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8.1.Monitoring tisku a pravidelny mési¢ni reporting

Pravidelné sledovat obsah médii a vystupy v nich. Vystupy se budou pravidelné hodnotit v mésiénich
prehledech/grafech a na jejich zakladé se budou pfijimat dalsi komunikaéni doporuceni. Dodavatel
PR sluzeb kazdy mésic pfipravi reporting, ktery bude obsahovat pocet a analyzu vygenerovanych
vystupl na zakladé jeho prace a detailni prehled provedenych aktivit (vyCet konkrétnich aktivit,
véetné popisu prace, co se v oblasti medialnich vztah( udélalo) plus cisla souvisejici s navstévnosti
socialnich siti.

8.2. Rozdéleni médii podle dileZitosti

Cilova média budou rozdélena na Tier 1, Tier 2 a Tier 3 podle duleZitosti zasahu cilové skupiny.
V kazdé skupiné bude stanoven pocet exkluzivnich ¢lankd, jimiz se bude méftit efektivita komunikaéni
kampané.

Tier 1 média | 12 vygenerovanych exkluzivnich
vystupu ro¢né

Tier 2 média | 20 vygenerovanych exkluzivnich
vystupl ro¢né

Tier 3 média | 20 vygenerovanych exkluzivnich
vystupl ro¢né

8.3. Navstévnost webovych stranek

Cilem by mélo byt 5 000 pfistupl na webové stranky mésicné ze socialnich siti.

8.4. Responce time

Doba odpovédi na dotazy poloZené pres socialni sit - Facebook by méla byt maximalné
8 hodin, v idealnim ptipadé by se vSak méla tato doba pfribliZit 1 hodiné.
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