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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace je analyza a navrZzeni moznosti internetové propagace sportov-
niho centra. Internet je dnes dalezitym médiem, pomoci n¢hoz lze rozsifovat moznosti
podnikani. Prace analyzuje soucasnou situaci jak po teoretické strance, tak i po praktické
strance. Zaver je doplnén doporucenim, jak by se mohlo sportovni centrum propagovat na

Internetu.

Kli¢ova slova: Internet, internetova reklama, optimalizace webu, komunikace se zakazni-

ky, Google

ABSTRACT

Analysis and designing of possibilities of the Internet promotion of the sports centre is the
aim of my bachelor thesis. Internet is a very important media nowadays. Thanks to it we
can enlarge field of our business. The thesis analyses current situation on theoretical level
as well as practical. Last chapter should give an advice and recommendation how to run

Internet promotion of the sports centre.

Keywords: Internet, Internet advertising, search engine optimization, customers communi-

cation, Google
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UVOD

Obsahem této bakalaiské prace je predstaveni, jakym zpisobem lze vyuzit Internet pro
reklamu sportovniho centra. Téma internetové reklamy jsem si zvolil, protoze se zajimam
o Internet a jeho vyuziti v oblastech reklamy a komunikace se zékazniky. Sportovni cent-
rum jsem si vybral, protoZze se ve svém volném ¢ase vénuji mimo jiné i zdvodnimu bad-

mintonu.

Internet je v soucasné dob& velice dynamicky se rozvijejici. Od svych pocatk v Ceské
republice prodélal mnoho zmén a zménil svou plvodni tvar, kterd byla tehdy pouze pro
pocitacové zdatné odborniky. Dnes je Internet dostupny témét vSem obyvateliim a bez vét-
Sich naroki nevyzaduje odborné technické znalosti. Také jeho ucel prodélal mnoho zmén.
Diive byl Internet pouze zdrojem odbornych informaci. Dnes jej lze vyuzit naptiklad k
nakupovani nebo nekonecné zabaveé. VSechny tyto zmény prispeli k tomu, aby byl Internet

povazovan za plnohodnotné a €asto 1 upfednostiiované médium.

S trochou nadsazky lze to samé fict i o sportovnich centrech, kterd v poslednich 10 letech
vznikaji v Ceské republice. Badminton Aréna v Pferové je jednim znich. Se vzristajici

v e

k naplnéni sportovist’ pomaha také soucasna méda zdravého zivotniho stylu.

Bakalaiska prace je rozdé€lena na ¢ast teoretickou a Cast praktickou. Teoreticka ¢ast se za-
byva teoretickymi poznatky o Internetu, jeho vyvoji a o0 moznostech internetového marke-

tingu, kde je kladen diiraz ptedevsim na internetovou reklamu.

Prakticka cast bakalatské prace je rozdélena do tfi po sobé logicky navazujicich kapitol.
Prvni je vénovana piedstaveni sportovniho centra, kde jsou uvedeny dilezité informace pro
zpracovani dalSich doporuceni. Druha kapitola pomoci dotaznikového Setfeni zkouma na-
zory soucasnych zékazniki, zahrnuje také SWOT analyzu a dale analyzuje soucasny stav
webové prezentace sportovniho centra. V posledni kapitole jsem se pokusil navazat na
poznatky ziskané ze zpracovani teoretické Casti a informace piedchazejicich kapitol. Diky
znalosti prostfedi a zdkazniki jsem pak zpracoval doporuceni, jak by se mohla realizovat

komplexni internetova reklama sportovniho centra.

Pro vétsi nazornost a piehlednost je bakalarska prace doplnéna nékolika obrazky a grafy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Internet jako celosvétova sit’ a komunikacni prostfedek je fenoménem dneSka. Prestoze
prvni ndznaky vyvoje sahaji do doby studené valky, o internetové revoluci mizeme mluvit
az na konci 20. stoleti. Tato kapitola popisuje zékladni fakta, ktera bychom méli o Interne-

tu znat.

1.1 Historie

V Sedesatych letech 20. stoleti zacala americka armada pracovat na zpusobu, ktery by do-
kazal propojit tehdejs$i armadni pocitace rozmisténé po celém uzemi USA a tak by spolu
mohly komunikovat i béhem mozné jaderné valky. Tedy aby pfipadné naruSeni jednoho ¢i
vice pocitacli n¢jak neohrozilo komunikaci mezi zbyvajicimi. Firma RAND Corporation
prisla s napadem propojit pocitace bez centralniho uzlu, coz by umoziovalo informace
pfenaset ptes jiné linky v ptipadé€ jejich naruseni.

V srpnu 1969 byla dokoncena prvni sit” zahrnujici ¢tyfi uzly. Ta je povazovana za zarodek
Internetu. K této siti se pak ptipojovaly dalsi instituce a univerzity. Vyvoj se trochu zpoma-
lil a az v roce 1984 se zacaly pouzivat standardné dohodnuté protokoly, které usnadnovaly
propojeni jednotlivych pocitacii. Tehdy byl Internet provozovan pomoci riznych vladnich

grantl.

Az v roce 1989 pracovnik Svycarského institutu CERN, Tim Berners-Lee, vymyslel zpt-
sob, jak propojit dokumenty po celém svéteé pomoci hypertextu. Také pro interni potieby
CERN vytvofil program, ktery propojoval hypertextové odkazy. Tim vytvofil ndm znadmy
World Wide Web (WWW, celosvétova sit’, pavucina). WWW nekladl naroky na uzivate-
lovi znalosti o pocitacich a v roce 1992 se objevily prvni prohlizece, kde krom¢ textu byly

pripojeny napiiklad obrazky.

Pravé World Wide Web je tou cCasti Internetu, ktera je dnes nejhojnéji vyuzivana jeho uzi-

vateli a miizeme se presveédcit, Ze prace s nim je mozna i pro uplné laiky. [1]
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1.2 Rozsireni dostupnosti Internetu

1.2.1 Pripojeni k Internetu v USA, Kanadé, Rusku a statech EU

Nasledujici tabulka ke kazdé uvedené zemi udava pocet obyvatel a pocet lidi ptipojenych
k Internetu v zaii 2009 podle udaji z www.internetworldstats.com. Udaj ,,Penetrace® uda-

va procentudlni podil obyvatel s pfistupem k internetu.[2]

Tab. 1: Rozsireni internetu ve vybranych statech svéta

Populace (mil.) Pripojeni (mil.) Penetrace (%)
Rakousko 8,210 5,936 72,3
Belgie 10,414 7,292 70,0
Bulharsko 7,204 2,647 36,7
Kypr 1,084 0,335 30,9
Ceska republika 10,211 6,027 59,0
Dansko 5,500 4,629 84,2
Estonsko 1,299 0,888 68,3
Finsko 5,250 4,382 83,5
Francie 62,150 43,100 69,3
Némecko 82,329 61,973 75,3
Recko 10,737 4,932 45,9
Mad’arsko 9,905 5,873 59,3
Irsko 4,203 2,830 67,3
Italie 58,126 30,026 51,7
LotySsko 2,231 1,369 61,4
Litva 3,555 2,103 59,2
Lucembursko 0,491 0,387 78,7
Malta 0,405 0,200 49,4
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Nizozemsko 16,715 14,304 85,6
Polsko 38,482 20,020 52,0
Portugalsko 10,707 4,475 41,8
Rumunsko 22,215 7,430 334
Slovensko 5,463 3,566 65,3
Slovinsko 2,007 1,300 64,8
Spanélsko 40,525 29,093 71,8
Svédsko 9,059 8,085 89,2
Spojené Kralovstvi 61,113 46,686 76,4
Rusko 140,041 45,250 32,3
USA 307,212 234,372 76,3
Kanada 33,487 25,086 74,9

1.2.2  P¥ipojeni k Internetu v CR

Prvni pfipojeni k Internetu se v CSFR objevilo v listopadu 1991. Vypocetni centrum
CVUT se tehdy pfipojilo k uzlu Internetu v Linci. Slavnostni akt p¥ipojeni se pak uskuted-
nil 13. anora 1992. Kromé& CVUT rychle zadaly p¥ipojeni k Internetu i ostatni vysoké §ko-
ly. Vlada v Cervnu 1992 uvolnila 20 miliond korun pro vybudovani pateini site, ktera spo-
jovala univerzitni mésta. Po rozdéleni statu vznikla v Cesku prvni sit CESNET. Piivodng
byla vybudovéna jako akademicka sit,, ale pod vlivem rostouci poptavky po Internetu se
stala komer¢nim poskytovatelem. Dnes je CESNET pouze jednim z mnoha poskytovatelti

Internetu v Ceské republice. [1]
Zajimava &isla, kterd zna¢i dynamicky rozvoj a opravdovy internetovy boom v Ceské re-

publice po roce 2000 udava Cesky statisticky Gfad. Dle dostupnych tdajti miizeme mluvit

o Sirokém rozsifeni Internetu v Ceské republice.[3]
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Tab. 2: Udaje o pripojeni domdcnosti a podnikii v CR k Internetu

Subjekt 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Domacnosti 13,5 14,8 19,4 19,1 29,3 351 459

Podniky 77,1 87,8 90,2 923 95,0 952 95,1 95,6

wewr

1.3 Nejpouzivanéjsi ¢asti Internetu

Pod slovem Internet si vétSina lidi mylné predstavi prohlize¢ Internet Explorer a jejich ob-
libenou webovou stranku. Internet jako sluzba propojujici pocitace po celém svété nabizi
kromé& webovych stranek spoustu dalSich uziteCnych ¢asti zalozenych na propojeni pocita-

¢l a mobilnich zafizeni.[4]

Instant
Messaging

Obr. 1: Diagram zakladnich sluzeb Internetu

(zdroj: vilastni tvorba)

1.3.1 WWW (World Wide Web)

Celosvétova sit, také nazyvana kratce jako ,,web®, je pro uzivatele Internetu prvni sluzbou,
se kterou se setkavaji. Pomoci webovych prohlizect (Internet Explorer, Mozilla Firefox,
Opera) dochazi ke grafickému znazornéni HTML kédu. Uzivatel webu jej nemusi viibec
ovladat, a pfesto mlize pracovat s jeho obsahem a Casto jej také ve zjednoduSené podobé

meénit. Pro pfipojeni k webu je potfeba znat pouze danou adresu, takzvanou doménu. Do-
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mény byvaji zpravidla ve tvaru www.jmenodomeny.cz, kde prostfedni ¢ast odkazuje na
konkrétni web (tzv. doména druhého fadu), koncovka ,,cz* je nazyvana doménou prvniho

fadu (domaci doménou nebo generickou doménou v piipad€ com, net, org,...).

Pomoci webu dnes dochéazi k pfenosu informaci, které by diive musely byt rozSifovany
jinym zptsobem. Klasické noviny jsou vytlaCovany webovou verzi denikt, tisténé katalo-
gy byly ¢aste¢né nahrazeny webovou prezentaci firem, on-line prodej zcela nahradil kla-

sické papirové letenky.

Samotny World Wide Web dokazal také nahradit n¢které dalsi sluzby Internetu, jako na-
ptiklad chaty a diskusni fora. Ty jsou dnes realizovany pomoci specidlnich webovych stra-

nek nebo pomoci instant messagingu.[4]

1.3.2 FTP (File Transfer Protocol)

FTP je protokol slouzici k pfenosu dat mezi pocitaCem a serverem. Vyhodou FTP je jeho
nezavislost na operacnim systému a proto jej 1ze pouzivat zaroven s Windows, Linux nebo
Mac OS. Pro praci s nim je vyzadovan program, ktery se umi pfipojit na FTP server. Nej-
hesla vytvofi pfipojeni, které nas pocita¢ spoji se serverem. FTP lze pouzit pro sdileni dat

(naptiklad hudby, videa, fotek,...) nebo ke spravé webovych stranek.

1.3.3 E-mail

Elektronicka posta funguje na stejném principu jako klasicka ,,papirova“ posta, pouze je
realizovana elektronicky pomoci sit¢ Internet. Zpravy elektronické posSty se po Internetu
§ifi pomoci protokolu SMTP (Simple Mail Transfer Protocol), stahovani posty ze serveru
ke klientovi je realizovano zpravidla pomoci protokolu POP3 (Post Office Protocol version
3). Pro odesilani a pfijem elektronické posSty potfebujeme mit na pocitaci nainstalovany
takzvany e-mailovy klient (naptiklad Outlook Express nebo Thunderbird), nékteré firemni
e-maily a hlavné freemailové sluzby lze obsluhovat pomoci webového rozhrani. Pro praci
s e-mailem potfebujeme mit vlastni e-mailovou adresu a také musime znat adresu adresata.
E-mailové adresa mize mit tvar naptiklad jmeno.prijmeni@mujmail.cz, kde ¢ast pfed zna-
kem (@ znac¢i mistni ¢ast domény (uzivatelské jméno), ¢ast za znakem @ urcuje konkrétni

internetovou doménu.


http://www.jmenodomeny.cz/
mailto:jmeno.prijmeni@mujmail.cz
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E-mail ma oproti klasické posté mnoho vyhod. E-mailova komunikace je rychla, je zdar-
ma, jednu zpravu mizeme odeslat vice lidem, mizeme v piiloze poslat urcité mnozstvi dat

(dokumenty, obrazky, videa,...) a navic nespotfebovavame pii ni papir.

Na druhé strané e-mailové adresy byvaji Casto zneuzivany k zasildni nevyzadanych re-
klamnich zprav (tzv. spam). Ty nastésti kvalitni servery umi tfidit a automaticky mazat,

coz je ucinnéjsi nez nalepka ,,Nevhazujte reklamu* na klasické schrance. [4]

1.3.4 Instant messaging

Instant messaging je sluzba, kterd pomoci vlastnich uZivatelskych U¢td umoZziuje
v redlném case komunikovat s lidmi po celém svété a zasilat jim zpravy. Na siti 1ze komu-
nikovat pomoci mnoha riiznych sluzeb, nejcastéji to je ICQ, MSN, AIM nebo GTalk.
Podminkou navazani kontaktu je, Ze dva uzivatelé komunikuji pomoci stejného messenge-
ru — tedy uzivatel sluzby ICQ komunikuje pouze s jinymi uzivateli ICQ, uzivatel GTalk
komunikuje vyhradné¢ s kontakty na GTalk. Pro komunikaci je potfeba mit nainstalovany
klient, ktery umoziuje zasilani zprav. VétSina originalnich klienti komunikuje pouze se
svou sluzbou. Pokud tedy vyuzivdme zaroven vice sluzeb, je dobré nainstalovat si klienta,
ktery umi zpracovavat vSechny sluzby dohromady a v pocitaci mame misto n¢kolika pro-

gramil spustény pouze jeden. Kvalitnim klientem je naptiklad Miranda nebo Digsby.

1.3.5 VoIP

Zkratka VoIP znamend Voice over Internet Protocol — tedy hlasovou komunikaci pomoci
Internetu. VoIP je levnou alternativou telefonnich hovord. Spojeni je realizovano mezi
dvéma pocitaci, pocitacem a telefonem nebo dvéma telefony. Pro spojeni pocita¢ — telefon
1ze pouzit program Skype, ktery funguje na bazi Instant Messagingu, avSak navic umi na-
vazat hovor s telefonem nebo mobilem. N¢ktefi provozovatelé internetovych pftipojeni
nabizeji telefonni sluzby. Telefonni hovory jsou spojeny misto telefonni linky pies interne-
tovou linku a ke komunikaci nepotiebujeme pocitac, ale pouze telefonni ptistroj uzpiisobe-

ny pro VoIP. Tento zptisob komunikace klade vétsi naroky na rychlost pfipojeni.

1.3.6 Fenomén dneska

Jako vSude jinde i na Internetu lze sledovat urcité vyvojové trendy. V dnes$ni dob¢ zaziva-

me rozvoj socialnich siti a internetového ptipojeni v mobilnich telefonech.
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1.3.6.1 Socidalni sité

Socialni sit¢ slouzi v prvni fad¢ k navazovani kontaktl, vytvareni urcitych siti pratel a sdi-
leni zazitk? s nimi. V Ceské republice je nejrozsifengjsi socialni siti Facebook. Facebook
umoziuje sdilet kratké uzivatelské zpravy, odkazy, videa a obrazky. Twitter je dal$i rozsi-
fenou socialni siti, ktera slouzi pouze ke sdileni kratkych uzivatelskych zprav do 140 zna-
kt. LinkedIn je socidlni sit’ zaméfend na sdruzovani profesnich kontaktti. Lze zde vyplnit
udaje o svém vzd¢lani, pracovnik zkuSenostech, zalibach a nazorech. LinkedIn je nyni

v hledacku personalisti, piesto se nejednd o web nabidky prace.

O socialnich sitich se casto mluvi v médiich jako o nastroji, ktery nabourava nase soukro-
mi. Na jednu stranu je to urcit¢ pravda, na druhou stranu lze fici, Ze zalezi na kazdém uzi-
vateli, kolik informaci o sob& zvetejni. Napiiklad zmitlovany Facebook nabizi Sirokou
moznost nastaveni a je na kazdém uzivateli, kolik informaci poskytne okoli. Informace
nebo fotky se tak mohou objevovat pouze kontaktim, které uzivatel sdm povoli nebo nao-

pak aplné celému svétu.

Problémem socidlnich siti je jejich zivost. Lidé, ktefi si nejsou védomi, kolik dalSich uziva-
telt uvidi jejich po€inani na dané siti, je mnoho. NeZ zavrhovat socidlni sité Gplné, je lepsi
poukazat na moznost ur¢itého zneuziti. To plati predevsim u mladistvych uzivateli.
Socialni sit€¢ umoziiuji také tietim strandm rozsifovani jejich aktivit, ¢imz muze byt napfi-

klad reklama nebo tvorba PR spole¢nosti.

1.3.6.2 Internet v mobilu

Se stoupajicim mnozstvim uzivatelti Internetu roste také mnozstvi lidi, ktefi potiebuji nebo
musi byt pfipojeni téméf kdekoliv. Na tuto potiebu zareagovali mobilni operatoii a Siroké
vetejnosti nabizeji sluzby, které jim za mésicni poplatek umoziuji ptipojeni k webu nebo
pfijimani a odesilani e-maild ptimo do jejich mobilnich telefont. Technologie zobrazovani
webovych stranek v mobilu neni tak dokonala jako v pocitaci, presto maji lidé nékteré in-

formace stale k dispozici.

Objevuji se verze webovych stranek, které jsou optimalizovany pro mobilni telefony a vy-
tvareji se rizné aplikace, které zptistupniuji obsah konkrétniho webu. Aplikace umi napfi-
klad nahrat fotky z mobilu okamzit¢ na uzivatelsky ucet Facebooku nebo Flickru nebo

nahraji video na YouTube.
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V této oblasti 1ze pfedpokladat dalsi vyvoj. Pokud pted par lety mobily umély zobrazit text

webové stranky, dneska neni problém piehravat streamované video.
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing je dnes povazovan za nepostradatelnou ¢ast marketingové komuni-
kace. Za jednotny komunikacni kanal a prostiedek, ktery nas spojuje se zékazniky, bereme
celosvétovou sit’ Internet. Marketing provozovany on-line na Internetu ma jako jeho kla-

sicka forma nékolik vyhod a nevyhod.[5]

Tab. 3: Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Vyhody internetového marketingu Nevyhody internetového marketingu

Dosah — snadno mizeme oslovit potiebnou

cilovou skupinu a to 24 hodin denn¢.

Technicka omezeni — ta mohou byt zpiiso-
bena naroky na hardware, software nebo

rychlost pfipojeni.

Rychlost informace — zprava je na webu
dostupna okamzité, u e-mailu hned po pfije-

ti adresatem.

Neosobnost — kontakt se zdkaznikem neni
piimy, Casto pouze skryty za podpisem ne-

bo dokonce obchodni znac¢kou.

Zpétna vazba — na své sdéleni mizeme
v kratké dob¢ dostat odpovédi od zucastné-

nych lidi.

Mnozstvi informaci — Internet je dnes pte-
sycen zpravami a reklamou. Nase sdéleni

musi byt pro pfijemce dost atraktivni, aby

neskoncilo v mofi nevyzadané reklamy.

Naklady — vynalozené ndklady na on-line Konkuren¢ni prostiedi — zdaleka nejsme

marketing jsou velmi nizké. jedina spolecnost, kterd se chce na Internetu

propagovat.

Internetovy marketing je také 1épe vnimadn o€ima spotiebitelt. Jelikoz se jednd o novou
formu propagace, spotiebitelé k ni maji zatim docela kladny vztah. To vyplyva naptiklad
z dat spolecnosti Gemius SA, ktera v roce 2006 podnikla priizkum, ktery mapoval vztah
¢eskych uZivateld Internetu k on-line reklamé. Z néj vyplynulo, Ze aZ 80% uZivatell klikne
na reklamni sdéleni. Navic az 50% z nich si poté alespon jednou vyhledalo dodatecné in-
formace o produktu nebo sluzbé. Pozitivni vztah k reklam¢ umocnuje fakt, ze 53% respon-
dentl si mysli, Ze spolenost, kterd se propaguje na Internetu je moderni, pro 34% je tech-
nologicky vyspéla a pro 28% dynamicka. Z vyzkumu jesté vyplynulo, Ze nejvice oblibenou
reklamou jsou bannery a tlacitka, pfiCemz na opacném konci oblibenosti se umistila tzv.

pop-up (vyskakovaci) okna. [6]
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On-line marketing poméha ptfedevsim k naplnéni dvou hlavnich marketingovych kol [7]:

e Podpora znacky

e Cileni na vykon nasi komunikace

Podpora znacky zahrnuje ndstroje jako bannerova reklama, mikrostranky (Jedna se o
tvorbu pfidruzenych webii, kde jsou naptiklad vytvofené on-line hry s patficné umisténymi
logy. Primérnéa doba interakce mnohokrat ptevySuje délku TV spotu. U nds Casto realizuje

Kofola.), virové kampané, on-line PR, tvorbu komunit a vérnostnich programd.

Cileni na vykon naSi komunikace zajistujeme naptiklad pomoci SEO (Optimalizace

webovych vyhledavacii) nebo e-mailové komunikace.

V dalsi casti jsou uvedeny zdkladni ¢asti internetového komunika¢niho mixu s diirazem

kladenym na internetovou reklamu.

2.1 Direct marketing na Internetu

Direct marketing se na Internetu da realizovat pomoci nékolika u¢innych nastrojt. Jejich

spole¢nym pojitkem jsou nizké naklady, které nejsou zavislé na mnozstvi zakaznikd. [5]

2.1.1 E-mail a zpravy pres komunitni a socialni servery

Typickym zptsobem direct marketingu na Internetu je zasilani reklamnich sdéleni pomoci
e-mailovych zprav. Zde je nutné rozliSovat vyzaddany a nevyzddany e-mail. Druhé jmeno-
vané je dnes ve vétSin€ vyspélych zemi brano za protipravni jednani. Pfi komunikaci tedy

muzeme rozesilat e-maily jen na adresy, které nam poskytl sam zakaznik pro tyto ucely.

Dalsi formou podobnou e-mailu je zasilani zprav pomoci komunitnich a socialnich servert.
Zakaznik je registrovany na konkrétni webové strance, kterd umoziluje interné zasilat uzi-
vatelim zpravy. V dnesni dob€ se k tomuto tcelu hojné vyuzivaji socidlni sité¢ jako napfi-
klad Facebook. Na podobném principu funguje i zasilani internich zprav ve sluzb¢ interne-
tového bankovnictvi (napt. u CSOB). Zde se nemusi jednat p¥imo o reklamni sdéleni, ale i

o zasilani upozornéni o zméndch tarifl a sluzeb.

e Vyhody: budovani dobrého jména znacky u vyzadanych zprav, zacileni na kon-
krétniho zakaznika.

e Nevyhody: lidé Casto souhlasi se zasildnim e-maild, aniz by o to opravdu stali.
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2.1.2 Newsletter

Newsletter je elektronicky tydenik/mési¢nik. Jeho cilem je informovat zdkaznika o novin-
kach, nabidkach a akcich. U newsletteru je dilezité, aby obsahové cilil na jeho ptijemce.
Mnoho spolecnosti nabizi vedle moznosti zasilat newsletter také navoleni jeho obsahu
pfimo na miru. Napfiiklad low-cost aerolinka Ryanair zasila newsletter na zéklad¢ prefe-
renci dvou odletovych letist’ zakaznika. Také se klade velky diiraz na jeho grafické zpraco-

vani — to by mélo byt jednotné, jednoduché a v brandu spolecnosti.

Newsletter byva zasilan jako pfiloha a v posledni dobé velmi casto jako HTML piimo

v téle e-mailu.

e Vyhody: pravidelny kontakt se zdkaznikem, zaslani nabidky pfimo na miru.

e Nevyhody: n¢ktefi e-mailovi klienti blokuji zpravy formatované v HTML.

- ——
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TO EUROPE
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book now and head for the sun for less this May/June with Europe’s low
Fares Airline.

offer ends midnight 12.04.10

Click here for terms and conditions
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\‘,lh\\\l\“m“ DOUBLE THE DIFFERENCE

See Ryanair.com for details

Obr. 2: Newsletter spolecnosti Ryanair

(zdroj: www.ryanair.com)

2.1.3 Webova stranka

Za specifickou c¢ast direct marketingu miizeme povaZovat samotnou webovou prezentaci
firmy. Najdeme zde obvykle katalog vyrobkd, informace o nich a dale i kontakt na prodej-

ce nebo zakaznickou linku.
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2.2 Public relations na Internetu

Cilem PR je vytvaret v povédomi vetejnosti kladnou piedstavu o spolecnosti, jejich aktivi-
tach a vyrobcich. Pod PR zahrnujeme vétSinou: dobré vztahy s verejnosti, Corporate identi-
ty, sponzoring, organizovani akci, lobbovani. Na Internetu mizeme uplatnit n¢které z téch-

to Cinnosti [5]:

2.2.1 Firemni web

Firemni web slouzi k umisténi oficidlnich informaci o spole¢nosti. Pro tvorbu PR si zde
firma mize vytvofit sekci pro novinaie, kde miize zvefejnovat tiskové zpravy. Také zde
muze uvetejnovat kratké aktualni informace a vyjadireni. Pro nékteré z4jmové skupiny je
dobré vytvofit zvlastni sekci s informacemi, které mtizou pozadovat. Napiiklad firma Shell

ma na Ceské verzi svého webu oddil pro motoristy, pro firmy a pro média.

2.2.2 Elektronické noviny, ¢asopisy, diskuzni fora

Moznosti, jak zlepSit PR firmy, je také publikace do elektronickych verzi novin a Casopisii
nebo ptispévky do diskuzniho fora. Umisténi PR ¢lankd je ovSem Casto obtizné nebo fi-
nan¢né narocnéjsi, cemuz miize napomoci prispivani odbornymi konzultacemi. S prispév-
ky do diskuzniho fora by méla byt spole¢nost opatrnd, protoze reakce neodborné vetejnosti
by mohly PR spolecnosti spiSe uskodit. Anonymita téchto for Casto poskytuje prostor pro

negativni a urdzlivé reakce.

2.2.3 Sponzoring

Firma miize sponzorovat odborné webové stranky, projekt nebo on-line vyzkum. Zde se
pak objevuje jeji logo, reklama nebo ptispévky.

2.3 Podpora prodeje na Internetu

Program podpory prodeje slouzi ke stimulaci zékazniki, aby vice nakupovali nebo aby se
vraceli zpét na naSe stranky. U podpory prodeje je dulezité spravné nastavit jeji pravidla,

aby se nakonec neobratila proti prodejci.[5]

2.3.1 Spotrebitelska podpora prodeje — zaméiena na kone¢ného zakaznika

Krom¢ vyssich trzeb z prodeje usilujeme také o zvySeni loajality zakaznik a jejich opako-

vané navstévy obchodu. Muzeme zde uplatnit tyto pobidky:
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e Mnozstevni slevy, 1+1 zdarma
e Sbirani bodu ¢i kupont
e Darky k vyrobku, vzorky zdarma

e Slevy pomoci promo kodi ziskanych naptiklad v rdmci e-mailovych newslettera

2.3.2 Podpora prodeje zaméiena na firmy nebo prodejce
Pti prodeji zaméfeném na firmy a prodejce mizeme uplatnit predevsim:

e Slevy a srazky
e 7bozi zdarma

e Reklamni zbozi k vyrobku zdarma

2.4 Viralni marketing

V bézném marketingu je viralni marketing povazovan za predavani zajimavych informaci
mezi zakazniky z Gst do Gst. Jedna se o nejlevnéj$i mozny zptsob propagace. Viralni mar-
keting poméha posilit povédomi o firmé. Na druhé stran€ skytd urcitd rizika, kterd vycha-
zeji z jeho lidské Zivelnosti.[7]

Viralni marketing na Internetu se 1i$i v tom, ze se diky e-mailiim a jinym komunika¢nim
nastrojim $ifi mnohem rychleji a dokéze zasahnout mnohem vice lidi. Prvotni pfenos in-

formaci zajisti firma pomoci kontaktll na své zakazniky a ti stejny obsah jako zajimavy

rozesilaji spontanné svym pratelim.

Atraktivita obsahu je hlavnim pfedpokladem pro uspé$nou viralni kampan. Proto se misto

textu rozesilaji vtipné fotky, pisnicky, videoklipy nebo hry.
Na Internetu mizeme informace v ramci virdlniho marketingu §ifit t€émito zptsoby:

e Pieposilanim e-mailu, ktery nese danou informaci.
e Pieposilanim e-mailu, ktery nese odkaz na zajimavy web.

e Virdlnim web-linkem — umisténim odkazu do zajimavého ¢lanku nebo diskuze.

2.5 Reklama na Internetu

Reklama na Internetu nabizi mnoho moznosti, jak propagovat vyrobek, sluzbu nebo znac-

ku. Diky Zivosti a neustalému vyvoji Internetu se jedna o novy zptisob propagace.
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2.5.1 Graficka reklama, bannery a tladitka

Graficka reklama je nejstarsi verze reklamy na Internetu. Miize mit mnoho podob, z nichz
nejznaméjsi jsou bannery, buttony a pop-up okna. Diive byla grafickd reklama staticka
v podobé necinného obrazku. S vyvojem pocitaci a rostoucim vykonem internetového
pripojeni se dnes vétSinu obrazki nahradily animace. Spole¢nym znakem vsech prvka je
jejich  provazani s internetovou strankou inzerujici firmy. Urcitou standardizaci

v grafickych reklamnich prvcich vytvofilo sdruzeni The Interactive Advertising Bureau

(IAB). Jedna se naptiklad o presné vydané tabulky rozméri bannerti nebo skyscrapert. [8]

e Banner: uzky prouzek, ktery se do webové stranky vklada predevsim horizontalng.
Nejcastéjsi rozméry bannert jsou 468x60 nebo 234x60 pixeld.
e Button: svou rozlohou se jedna o graficky prvek mensi nez banner, napiiklad o

rozmérech 120x90 pixelt.

REHRLARMA

Smlouvam na internet

davame vice volnosti

0O; Internet bez zavazku

Obr. 3: Priklad internetového banneru
(zdroj: www.seznam.cz)
e Skyscraper: jedné se o obdobu banneru. Prvek je umistén vertikalné do levého ne-
bo pravého okraje stranky. Velikostné odpovida rozmérim 120x600. Skyscraper se
vklada predevsim do stranek bohatych na text (e-noviny a e-magaziny) a navstév-

nik jej tak ma na o€ich po celou dobu cteni ¢lanku.
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Obr. 4: Ukdzka Skyscraperu

(zdroj: www.ebay.com)

e Pop-up okna: jsou nékterymi uzivateli Internetu povazovana za nepiijemna a maji
u nich Spatnou image. V praxi se jednd o animaci, ktera se zobrazi nad obsahem
vyvolané stranky. Pro zrusSeni reklamy musime okno ru¢né zavtit nebo kliknutim
pfejdeme na stranky inzerujici firmy. Tato reklama dfive otevirala nové okno, coz
pozdéji nejpouzivangjsi prohlizece dokdzaly automaticky blokovat. Dnesni moderni
pop-up okna piekryji obsah stranky, ale nezobrazi se v novém okné. Tento zptisob
inzerce je Casty pro servery s vysokou navstévnosti nebo jako propagace akéni na-

bidky na strankéach firmy.

2.5.2 Optimalizace vyhledavaci

Optimalizace vyhledavact nebo jen SEO (z anglického Search Engine Optimization) pied-
stavuje zplsoby, jak zviditelnit svou stranku ve vysledcich vyhledavaci. Cela problemati-
ka SEO je natolik rozsahla, ze se ji v souc¢asné dob¢ nabizi jako svou placenou sluzbu mo-

derni firmy zabyvajici se vyvojem webu.

O co tedy ve zkratce jde? Cilem SEO je umisténi nasi stranky do prvnich pozic vyhledava-
¢l. Na webu jsou miliony stranek s riznym obsahem a my se snazime potencialnimu za-
kaznikovi nabidnout pravé nasi prezentaci. Pokud je nasSe firma az na nékolikaté strance

vysledkl vyhledavani, mame mizivé Sance, ze zakaznik klikne na nas odkaz.[9]
Na webu je mnoho vyhledavact, ale optimalizovat se vyplati pouze pro nékteré z nich.
V Ceské republice je dle dostupnych priizkumii nejsilngjsim vyhledavaéem Seznam, ktery

dotahuje stale silici Google. Ostatni vyhledavace jsou svym zastoupenim zanedbatelné.
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Kazdy vyhledavac pouziva vlastni vyhleddvaci algoritmy a navic pouzivaji tzv. roboty,
ktefi non-stop stahuji obsah Internetu a sestavuji z n¢j obsahovou databazi pro dalsi hleda-
ni. Pomoc se spravnou optimalizaci webu nabizi také bezplatné sluzba Google Optimaliza-

tor webovych stranek. A jak tedy spravné nastavit sviij web?

vvvvvv

hledavani je nutné zvolit takova klicova slova, které budou pouzivat nasi zakaznici,
ktefi hledaji nase produkty. U stavajicich stranek lze ze statistik provozovatele
webhostingu zjistit, pomoci jakych slov nas vyhleddvace vyhledavaji. U zcela no-
vych stranek je dobré zjistit, jaké hesla jsou ¢asto hledana u konkurence. Lze to na-
priklad pomoci tzv. naSeptavact nebo vyuzitim sluzby Google AdWords, kde si
muzeme zkusit sestavit riznd slova a slovni spojeni.

e Opakovani kliCovych slov na strance: poté, co si definujeme klicova slova, je
dobré, aby se zobrazovala v ramci textu na strance. To ale musi byt formou pfiro-
zeného zobrazeni v bézném textu. Pokud uméle vytvoiime na strance dlouhy skryty
fetézec opakujicich se klicovych slov, roboti je odhali a nasi stranku oznaci za ne-
vérohodnou.

¢ Odkazovani na stranku: vyhledavace hodnoti také z kolika mist, je odkazovano
zpét na nasi stranku. To vypovida o vérohodnosti a kvalit¢ webu. Je dobré umisto-
vat webovou adresu firmy do ¢lankt na partnerskych strankach a na strankéach te-
maticky stejné zamétenych. Dal§i moznosti je zanechat svou adresu v uzivatel-
ském profilu na jinych strankach. I zde hledaci roboti rozlisi kvalitni web a zdmér.
Proto neni dobré vkladat systematicky do diskuzi odkaz na sviij web.

e Spravné vytvorené tagy title a meta: vyzaduje alespon malé znalosti programo-
vani. Tag title je titulkem webu a o nasi strance vypovida zakladni informace. Tag
meta je vhodny pro umisténi klicovych slov. I zde plati pravidlo, Ze je lepsi zvolit
naptiklad jen 5 hlavnich spojeni. Ptili§ obsahly tag meta roboti vyhodnoti jako ne-

davéryhodny.

Pokud vSechno vysSe zminéné stranka spliiuje, lze si na adrese www.seo-servis.cz ovefit,
jak si web stoji v pomyslném zebiicku kvality SEO optimalizace. Sluzba je zdarma a po

zadani vlastni webové adresy zobrazi vysledky i s komentafem.


http://www.seo-servis.cz/
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2.5.3 Socialni sité

Socialni siti se oznacuji weby, které slouzi ke komunikaci a navazovani kontaktli mezi

jejich uzivateli. Stale se rozvijejici internetové technologie umoziuji na téchto webech

nejruzngjsi formy interakce mezi uzivateli — naptiklad to je moznost zasilani zprav, chaty,

vedeni diskuzi nebo sdileni videa a fotek. Socialnich siti je na Internetu velké mnozstvi.

Kazda sit’ ma svou specifickou funkci nebo vyuziti.

Tab. 4: Prehled a zameéreni socialnich siti

Nazev sité Logo Zaméreni

Facebook facebook Navazovani kontaktti, komunikace s nimi
Twitter m Publikovani kratkych textl o uZivatelovi
MySpace i myspace.com. Sdileni autorské hudby a videa

LinkedIn Linked m Vytvéteni profesnich kontakti, Zivotopisy

V Ceské republice je nejpouzivandjsi socialni siti pravé Facebook, ke kterému je podle

udajli provozovatele stranky piihlaSeno 21% ceské populace. Ostatni socialni sit€ nejsou

tolik rozsitené. Facebook pro ucely reklamy nabizi n€kolik moznosti, jak se propagovat.

Podrobnéjsi roz¢lenéni uzivatelit Facebooku je uvedeno v Ptiloze 1.[10]

FanouSkovska stranka: Tato sluzba nabizi moznost vytvorit si zdarma profil své
spole¢nosti (nebo sluzby ¢i produktu) na Facebooku. Profil je dale pristupny vSem
uzivateliim, ktefi o néj maji zajem a ti se mohou stat nasimi fanouSky. Na tomto
profilu miiZze kazda spole¢nost zvetejnit své logo a fotky, informace o sob€ 1 o pro-
duktech. Stejné jako u uzivatelského profilu mize spole¢nost psat své statusy (sta-
vy), které se zobrazuji ve vypisu novinek vSech fanousku. Dale zde lze vytvaret
rizné akce a zvat na n¢ své fanousky. V praxi se Fanouskovska stranka pouziva
vedle webové prezentace jako dopln€k komunikace se zédkazniky — vznika tak in-
teraktivni prostor, ktery na webu spolecnosti nemtze byt naptiklad z diivodu za-
chovani reprezentativnosti. [11]

Reklama: Na Facebooku miizeme komercné propagovat svou Fanouskovskou
stranku, udélost nebo jakykoliv produkt. Tato reklama ma podobu standardizova-

ného ramecku, kde mizeme v omezené mire umistit obrazek i text. Silnou strankou
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této reklamy jsou jeji nizké néklady, kdy se vétSinou pouziva systém Pay-per-click,
a moznost podrobného nastaveni cilové skupiny. Diky informacim, které o sob¢
zvetejiiuji uzivatelé Facebooku, mizeme u reklamy nastavit mnoho charakteristik
nasi cilové skupiny. MiZze to byt napiiklad v€k, pohlavi, vzdélani nebo misto byd-
listé.[12]

e Sdileni: Jedna se o umisténi tlacitka do obsahu webové stranky, které¢ propojuje
uzivateliv ucet na Facebooku s FanouSkovskou strankou. Kliknutim na tlacitko se

uzivatel stane nasim fanouskem, aniz by k tomu pouzil ptimo stranku Facebooku.

2.5.4 Reklama ve vyhledavaci

Optimalizace vyhledavaci je forma reklamy, ktera vhodnym naprogramovanim stranky
ovlivni vysledky vyhledavani. Nejpouzivanéjsi vyhledavace Google a Seznam nabizi také
placenou reklamu, ktera se zobrazuje vzdy pii vyhledavani urcitych klicovych slov. Tato
forma reklamy, at’ uz textova nebo grafickd, vhodnym sdélenim odkazuje pifimo na nasi
internetovou stranku nebo e-shop. Princip fungovani je zaloZen na tom, Ze uzivatel vyhle-
dava dané heslo. Pokud se heslo shoduje s klicovym slovem reklamy, vedle vysledka hle-
dani se zobrazi také tzv. placené odkazy, kde se s nejvetsi pravdépodobnosti objevi 1 mij

inzerat.

Zobrazeni inzeratu na strance byva zpravidla na horni pozici pfed samotnym vysledkem
hledani a v pravém reklamnim sloupci. Dal$i moznosti je zobrazeni stejné reklamy na part-
nerskych webech — tzv. obsahové siti. Pro reklamy Sklik to je predevSim zpravodajsky
server novinky.cz nebo sport.cz, finance.cz atd. Reklama Google AdWords byva zobrazo-
vana na libovolném webu v reklamnim prouzku pomoci sluzby Google AdSense. I zde se
vSak reklama zobrazuje podle obsahu dané¢ho webu — tedy na strdnce o psech nebude re-

klama na letni dovolenou u more.

2.5.4.1 Google AdWords

Sluzba Google AdWords nenabizi pouze prostor pro reklamu, ale komplexni feSeni pro
cely navrh. VSude pritomna doporuceni a generatory pomohou i zacateCnikim se sprav-
nym nastavenim rozpoc¢tu nebo klicovych slov. Minimalni cena kampané je 300K¢&, pii-
¢emz aktivacni poplatek je 150K¢&. Platba mize byt provedena pomoci karet MasterCard a

Visa nebo bankovnim pievodem.
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Prvnim krokem pfi tvorbé této reklamy je nastaveni vySe denniho rozpoctu a na-
staveni charakteristik reklamy. Denni rozpocet je Castka, ktera bude primérné
denné vynaloZena za na$i reklamu. Veskeré néklady jsou zavislé na mnoZzstvi pro-
klikd. Nezalezi na tom, kolikrat se nase reklama zobrazi, platime az kdyZ na ni né-
kdo klikne. Pro lepsi zobrazeni nasi reklamy se také volime cenu za kliknuti. Cim
vys$§i ji nastavime, tim viditelnéji bude umisténa. Nastaveni charakteristik reklamy
nasleduje po stanoveni rozpoc¢tu. Volime si, na jakych strankach se reklama zobrazi
(volba mezi vyhleddvacem a obsahové piibuznymi weby), casovy pribéh reklamy
a v nékterych ptipadech lze nastavit také hodiny, kdy se nase reklama bude nebo
nebude zobrazovat. Pro maximalni zacileni lze vytadit skupiny uzivatelii podle po-
hlavi a véku nebo naopak lze tyto skupiny zvyhodnit procentudlnim piiplatkem za
proklik.

Druhym krokem je samotné vytvofeni obsahu reklamy. To se realizuje pomoci
jednoduchého formuléte, ktery v ptipadé textové reklamy umozituje nastaveni Ctyt
radka. Nadpisovy fadek je text a zaroven odkaz, ktery si uzivatel piecte jako prvni
(napf. Letni dovolend u mote). Poté si volime dva popisové fadky, které vice speci-
fikuji nasi sluzbu nebo produkt a nerozhodny uzivatel podle toho klikne na nasi re-
klamu nebo ne. MiiZze jim byt naptiklad text ,,Apartmany v Chorvatsku a Bulhar-
sku*“ a ,,Doprava busem zdarma®. Poslednim fadkem je adresa URL (neklikatelnd)
a skute¢nd adresa odkazu — to v ptipad¢, ze odkazujeme jinam, nez na hlavni stran-
ku naseho webu (napf. nas web je www.letnidovolena.cz, ale reklama je na special-
ni nabidku na adrese www.letnidovolena.cz/specialni-nabidka.html).

Ttetim krokem je nastaveni vhodnych kli¢ovych slov. To jsou slova, kterd zaddva
do vyhledéavace uzivatel Internetu a ptedpoklada se, Ze jsou obsahové spojeny s na-
§i reklamou. Pokud tedy uzivatel Internetu hledd na Google spojeni ,,dovolend u
moie®, kliCovymi slovy pro zobrazeni pravé nasi reklamy mohou byt ,,dovolena u
mote, Chorvatsko, Bulharsko*. Pro zacatek si mizeme zvolit 10 az 20 klic¢ovych
slov a frazi. Google pro zjednoduSeni dokéze ukézat, kolikrat dané slovo bylo vy-
hledavéno a ktera podobna slova by mohla byt pouzitelnd. Pro konkrétni piipad vy-
Se uvedenych klicovych slov generator navic nabidl hesla: dovolend, zajezdy, za-
jezd, mote. Nevyhodou vybéru klicovych slov je, ze ,,mofe* a ,,more* jsou dv¢ kli-

cova slova, prestoze v kontextu ¢eského vyhledavani maji stejny vyznam.[13]


http://www.letnidovolena.cz/
http://www.letnidovolena.cz/specialni-nabidka.html
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v Vybrat nastaveni kampané Vytvofit reklamu a kliova slova

Vytvofit reklamu a kli¢ova slova
Vytvoite reklamu

@ Textova reklama Graficka reklama Nastroj pro tvorbu grafickych reklam

Sem zadejte prvni reklamu. Dal3i reklamy miZete vytvofit pozdéji. Potfebuji pomoci s napsanim Géinné textove reklamy

Nadpis Letni dovolena u mofe Nahled reklamy

Popisny fadek 1 Apartmany v Chorvatgku a Bulharsku Letni dovolend u mofe

Popisny fadek 2 Doprava busem zdarma! Apartmany v Chorvatsku a Bulharsku
Doprava busem zdarma!

Viditelna adresa URL www letnidovolena.cz -
www_letnidovolena.cz

Cilova adresa URL 7 hitp:i! El dovolena.cz/specialni-nabidka. html

Obr. 5: Ukazka tvorby Google AdWords

(zdroj: www.google.com)

2.5.4.2 Sklik

Na téméf podobném principu jako Google AdWords funguje také reklama na serveru
Sklik, ktery je provozovan vyhledavacem Seznam. Piehledny editor vede kazdého uzivate-
le krok za krokem a vysledkem je sestaveni stejné textové reklamy jako na Google
AdWords. Nevyhodou reklamy na Sklik je zatim méné propracovand moznost zacileni
reklamy. Prakticky zde chybi filtrovani dle pohlavi nebo véku a jediné zacileni je realizo-

vano pomoci klicovych slov. [14]

Reklama na Sklik neni natolik propracovand jako konkuren¢ni AdWords. Z diivodu domi-
nance ¢eského vyhledavace Seznam.cz vSak neni dobré tento systém vytadit a spoléhat se

pouze na AdWords.

2.5.5 Intextova reklama

Dal$im typem internetové reklamy je tzv. intext. Tato reklama se umist'uje do delSich texti
nejlépe zpravodajskych a informacnich webt. Libovolné heslo v textu je podtrzeno podob-
n¢ jako hypertextovy odkaz (ovSem dvojitou ¢arou a jinou barvou). Po najeti mysi na ngj
se nam zobrazi reklamni nabidka. Reklama je umisténa v bublin€, ktera miize mit mnoho
podob. Cena reklamy se 1i8i od navrhu bubliny. Nejlevné;jsi je pouhy text, obrazek je draz-

§i, flashové video nejdrazsi. I v této reklamé se plati za kazdé kliknuti. [15]

S intextovou reklamou se mizeme setkat naptiklad na tematickych serverech skupiny id-

nes.cz. Jeji nevyhodou jsou omezené moznosti zacileni reklamy a Casto jeji nesmyslné
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umisténi. Napiiklad ve vété upozoriujici na aktualizaci map do GPS navigace zdarma na 2

roky se pod heslem ,,roky“ objevila reklama na prodejce letenek.

REKLAMA

Agentura Zajezdy.cz, a.s.

Letenky se Zajezdy.cz
Jednoduchy on-line nakup letenek do
- ®  coldho svita,

i

TomTom Start2 je v obchodech k dostani ve dvou verzich za
doporuéene ceny 3 390 KE (verze s regionalni mapou) a 4 4980
s mapou Evropy a pfedplacenou sluzbou aktualizace map na 2 roky).
Vyménitelné kryty StartSkins je moiné zakoupit na

www tomtom.com/startskins.

« dékuji, nechci zobrazit vice »
Samsung Wave e iPhone 7a
poloviéni cenu a ma nejlepgi
displej na svété

Loty&sky operator napalil svét -

Obr. 6: Priklad intextové reklamy

(zdroj: mobil.idnes.cz)

2.5.6 Platba za internetovou reklamu

Moznosti plateb za internetovou reklamu jiz byly lehce nastinény v souvislosti s jednotli-
vymi typy reklamy. V posledni dobé€ roste vyznam a efektivita placeni za jednotlivou reak-

ci — kliknuti. Zptisobt jak platit za reklamu je vice.

2.5.6.1 Pay-per-click

Model ,,platby za kliknuti“ je dnes rozsifenou a oblibenou moznosti, jak platit za interneto-
vou reklamu. Tento postup byl nejdiive uplatiiovan u klasickych grafickych bannerti. Poz-
déji se uzivatelé internetu stali ,,slepymi* vii¢i reklamnim prouzkiim a model pay-per-click
prestal byt vyhledavany. Jeho vyznam opét stoupl s rozsifenim reklamy AdWords, Sklik

nebo reklamni plochou na Facebooku.[15]

Princip platby je zalozen na tom, Ze zadavatel si sdm stanovi kone¢ny rozpocet reklamni
kampané a také si urci, kolik je ochotny zaplatit za jednotlivé kliknuti uzivatelem. Jeho
reklama se poté zobrazuje tak dlouho, dokud se cena za vSechna kliknuti uzivateli Internetu
nerovnd ¢astce rozpoc¢tu. Reklamni server si stanovi rozpéti ceny za kliknuti a ten zadava-
tel, ktery nabidne vétsi castku, bude mit automaticky vice zobrazeni, nez reklamy s nizsi

¢astkou za kliknuti. Pokud tedy reklamni server nabizi cenu za kliknuti 1 az 5 K¢&, inzerent,

ktery nabidne 5 K¢, bude mit vice zobrazeni své reklamy, nez inzerent, ktery je ochotny
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zaplatit jen 3 K¢ za kliknuti. Reklamni kampan automaticky skon¢i po vycerpani stanove-
ného rozpoctu. Systém je velice jednoduchy a tak dnes dovoluje inzerovat komukoliv, kdo

ma potiebné finance.

2.5.6.2 Platba za zobrazeni

Model platby za zobrazeni (anglicky také ,,Pay-per-impression®) byl pouzivan v ndvaznosti
na neucinnost ,,Pay-per-click® v bannerové reklamé a pouziva se dosud. Zadavatel reklamy
si ptedplati bali¢ek né&kolika (tisic) zobrazeni a za ty plati nezdvazné na dalSich reakcich
uzivateli. Cena tohoto modelu se odviji od navstévnosti konkrétni stranky. Specializované
a hojné navstévované stranky maji vyssi ceny za zobrazeni. Naopak stranky, které navsté-
vuje Siroké spektrum uzivatell (napiiklad Seznam nebo Centrum), a kde je obtizné vybrat
cilovou skupinu, maji ceny za zobrazeni niz§i. Ceny za zobrazeni se méni také v rdmci
riznych Urovni jedné stranky. Napiiklad hlavni strana zpravodajského serveru bude mit

jinou hodnotu nez sekce ,,Finance*.

2.5.6.3 Sponzorstvi

Takzvané sponzorstvi se pouziva pro reklamu na méné navstévovanych specializovanych
strankach. Za reklamu se plati fixni ¢astkou na urcité casové obdobi. Cena reklamy se po-
hybuje v fadu nékolika tisicii. Tato metoda platby je pouzivana hlavné pro bannerovou

reklamu. Termin sponzorstvi je zde pouzivan pouze jako odborny vyraz pro zptisob platby.

2.5.6.4 Barter

Barter je v internetové reklamé docela Castou formou propagace a jednd se o urcitou ob-
ménu sponzorstvi. Barterem mize byt naptiklad vyfeSend propagace firmy prodavajici
sportovni obleceni. Firma chce inzerovat na strankéch sportovniho klubu a misto penéz

nabidne k odbéru urcité mnozstvi svého zbozi. [16]

2.5.7 SPIR

Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) je profesni sdruzeni subjektii, které piisobi
v Ceské republice. Je slozené ze dvou &asti, které zastupuji obé spektra internetové rekla-

my - internetova média a zadavatele reklam.

Ukolem SPIR je rozvoj Internetu a standardizace internetové reklamy v Ceské republice.
Sdruzeni pracuje na kultivaci internetového reklamniho trhu a je zadavatelem dvou hlav-

nich projekti NetMonitoring a AdMonitoring.
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SPIR zpracovalo urcité standardy internetové reklamy, ktera se zabyva nejnovéjSimi trendy
v této oblasti. Cilem téchto standarda je sjednoceni nejcastéjSich formatt internetové re-

klamy a zvyseni pfehlednosti a kvality reklamy.

Internetové stranky SPIR také nabizeji velké mnozstvi clanki zabyvajicich se internetovou
reklamou. Lze zde najit mnozstvi prizkumi o uzivatelich Internetu nebo komentare k rtiz-

nym kampanim.

Obdobou SPIR je naptiklad americka The Interactive Advertising Bureau.[17]
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3 SHRNUTI

V teoretické ¢asti jsem zkoumal vyvoj Internetu a jeho rozsifeni. V dalsi kapitole jsem se
zabyval roz¢lenénim a moznostmi e-marketingu, pficemz hlavni diraz jsem kladl na zpu-

soby reklamy na Internetu.

Internet je v soucasné dobé silné¢ médium, které dokaze oslovit znaéné mnozstvi lidi.
V Ceské republice k nému ma piistup téméf 60% obyvatel a stale se oéekava jeho rychly
rozvoj a rozsifeni. Za posledni roky prosel zptisob prodeje rychlym vyvojem a zna¢na ¢ast
B2B 1 B2C marketingu se realizuje i1 pfes Internet nebo vyhradné pies Internet. Proto je

zadouci tento trend nasledovat, pokud chce kazda firma nebo Zivnost byt uspésna.

Reklama na Internetu mé své vyhody i nevyhody. Jednoznaéné lze fict, Ze internetova re-
klama je v porovnani s klasickou reklamou levna. Diky Internetu a predevs§im diky riznym
webovym strankam lze jednoduSe oslovit velké mnozstvi cilové skupiny zakaznikli s mi-
nimalnim usilim a ¢asto 1 ndklady. Nevyhodou internetové reklamy je slozité a ¢asto i ne-
mozné osloveni piedevs§im starSich zakaznikd, ktefi jej pouzivaji v mensi mifte.

Forem internetové reklamy je bezpocet. Tato prace se zabyva témi hlavnimi a nejcastéji

pouzivanymi formami.

Z poznatkll z teoretické Casti jsem t€zil pii zpracovani ¢asti praktické, kterd fesila imple-

mentaci internetové reklamy na konkrétni sportovni centrum.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPORTOVNIHO CENTRA

Sportovni centrum Badminton Aréna Pferov je provozovano od podzimu 2005. Predmétem
¢innosti centra je pronajem Ctyf badmintonovych kurtd sportujici vefejnosti, prodej bad-
mintonovych sportovnich potieb a sportovni vyzivy. Doplitujici ¢innosti je moznost sluzeb
trenéra nebo vyplétani raket. Badminton Aréna se soustfedi pfedevsim na poskytovani slu-
zeb Siroké vetejnosti, a tudiz jeji prostory nejsou dlouhodobé k dispozici Zadnému spor-

tovnimu klubu.

4.1 Ekonomicka situace

Béhem prvnich dvou let provozu nebyla poptavka po sluzbach sportovniho centra dostacu-
jici. To bylo déno ptedevsim malou popularitou badmintonu ve mésté a také Spatnym po-
védomim obyvatel Pferova o moznostech hrat badminton. V nasledujicich letech se situace
obratila, badminton se stal z pohledu celé Ceské republiky zndméjsim a Badminton Aréna

ma nyni dostatek zédkaznik.

......

tovnim centru a déale 4 squashové kurty a mnoho tenisovych kurth pfimo ve mésté a jeho
blizkém okoli. V okolnich méstech l1ze badminton hrat v omezenych podminkéach v Kro-
v roce 2009 v Olomouci. Pfimy stfet s konkurenci, kterd by ohrozovala vykonnost spor-
tovniho centra, v souc¢asné dob¢ nehrozi. Konkurenc¢ni sportovisté nevedou zadnou interne-

tovou kampan, pouze provozuji vlastni webové stranky.

Nasledujici tabulka znazorituje hospodarsky vysledek za rok 2009. Jednotlivé polozky pfi-

jmu a vydaji jsou rozepsany dal.

Tab. 5: Hospodarsky vysledek za rok 2009

PFijmy 827 033 K¢
Vydaje 593 596 K¢
Hospodarsky vysledek 233 437 K¢

83% veskerych piijmi Badminton Arény piijmy z badmintonu, kam patii veskery prona-
jem kurtd véetné trenérskych sluzeb. 17% pak patii prodeji sportovniho vybaveni, napoji a

sportovni vyZivy.
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Pfijmy za rok 2009

Prodej zboii

144 374 K¢;
17%

Badminton
682 659 K¢;
83%

Obr. 7: Prijmy za rok 2009

Nejvétsi vydaje sportovniho centra tvoii s 20% ndjem haly, spotfeba elektfiny, kterd se

pouziva pfedevsim ke sviceni v hale a ndkup zboZi k prodeji. Pfiblizn€ 18% vydajh tvori

mzdy recepcnich. Dalsi polozkou s 8% je nakup materidlu (Cistici prostiedky, aquabar,

rakety a miCe na pj¢ovani). Asi 5% zastoupeni ma teplo, 3% tvoii poplatky bezpecnostni

agentuie za ostrahu objektu. Provozovani rezervacniho systému, voda i ostatni polozky

(odpad, telefon, Internet, webova stranka, pojisténi) tvoii po 2% vydajl.

Vydaje za rok 2009

Rezervaéni Ostattli
systém 10 398 K¢; 2%
14500K¢ 2% ——
Elektfina
120 000 K&; 20%_— 4
Voda Material

11 000 K¢; 2% 45 000 K¢; 8%

Ostraha
15 400 K¢; 3%

Teplo

Mzdy DPP
27 298 K¢; 5%

110 000 K¢; 18%

Obr. 8: Vydaje za rok 2009

4.2 Provoz Badminton Arény

Provoz Badminton Arény je celoro¢ni. Protoze se jedna o zcela kryté sportoviste, je mozné

pozorovat sezonni vykyvy ve vytizenosti centra. Nejsilnéjsim obdobim roku z hlediska

navstévnosti 1 trzeb jsou zimni mésice. Zpravidla od fijna do bfezna byva kapacita kurt

v odpolednich a ve€ernich hodinach zcela zaplnéna. V letnim obdobi od dubna do zafi lze
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kazdorocné pozorovat ubytek navstévnikt z diivodu, ze davaji prednost jinym sportim,

které 1ze provozovat venku.

Oteviraci doba Badminton Arény je pfizpisobend zdjmu navstévnikti. Od pondéli do patku
je otevieno odpoledne a vecer, dopoledni hodiny jsou k dispozici pouze pro zdjemce, ktefi
si rezervuji kurt pfedem. O vikendu a svatcich je oteviraci doba nepfetrzita od rana do ve-

Cera.[18]

Rezervace kurtd probihd nekolika zplsoby. Nejjednodussi a nejspolehlivéjsi je internetovy
rezervacni systém, kde si kazdy zajemce muze libovolné rezervovat pravé volné kurty.
Tento zptisob je vyhodny pro zdkazniky i pro majitele sportovniho centra. Zakaznici si
mohou rezervovat kurty nonstop kdekoliv, kde se ptipoji k Internetu a zaroven tim ulehcuji
praci recepénim, kteti vytizuji telefonické a osobni rezervace. Telefonické rezervace jsou
nevyhodné pro majitelku Badminton Arény, protoZe vyzaduji dostupnost na telefonnim
¢isle i mimo oteviraci dobu haly a zvySuji moznost chybného zarezervovani kurtu ze strany

obsluhujiciho personalu.

Internetovy rezervacni systém piedstavuje vyhodny zdroj informaci a kontakti na stalé
zakazniky. V soucasné dobé¢ je v databdzi uzivatelli zaregistrovano pfes 300 zakazniki.
Tyto kontakty lze vyuzivat pro rizné marketingové tcely. Nahled rezervacniho systému

zobrazuje Piiloha 1.

Zakazniky tvofi pfedevsim lidé ve v€ku od 27 do 45 let. Velké zastoupeni maji také hraci
nad 46 let. Malo zadkaznikii ptichdzi z fad stfedoSkoldkl a vysokoskoldkl. Zde je dosud
volné pole plsobnosti, piestoze Pferov ma omezené moznosti pro traveni volného ¢asu

mladych lidi.

4.3 Propagace Badminton Arény

Badminton Aréna ma vlastni webovou prezentaci na adrese www.badmintonarena.cz.
Ptes tuto adresu se také pfistupuje k internetovému rezervacnimu systému, ktery provozuje

externi firma.

Jedinou pfimou propagacni akci Badminton Arény bylo rozdavani letaki cilové skupiné
zakaznikl v Pferove pfi prilezitosti otevieni sportovisté v zaii 2005. Déle je Badminton
Aréna zaregistrovana v n¢kolika internetovych katalozich, které nabizeji umisténi odkazu

zdarma a také na nékolika badmintonovych webech.


http://www.badmintonarena.cz/
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Lze tici, ze na marketingové akce nejsou vyclenény zadné prostiedky a pravidelné se ne-
konaji zadné reklamni kampané. Tento stav je udrzovan také z diivodu naplnéni kapacity

sportovisté v zimnim obdobi.

4.4 Akce poradané v Badminton Aréné

Badminton Aréna pofadd kazdym rokem sérii turnaji pro amatérské hrace. Tyto turnaje,
které se konaji 6krat béhem zimy, vzdy v sobotu, maji za cil nabidnout pravidelnym za-
kazniktim zahrat si mezi sebou a poméfit své sily. Tyto turnaje nejsou prodélecné, hlavni

pridanou hodnotou zlistava kontakt zakaznikli mezi sebou.

Pro déti a mladez Badminton Aréna nabizi dvakrat tydné tréninky badmintonu. Zajemci
mohou vzdy ptl roku navstévovat hodiny pod vedenim trenéra. Rozdil od sportovniho klu-

bu je v tom, Ze se od déti neocekava ucast na turnajich.

Firemni klientela vyuziva sluzeb Badminton Arény pro své zaméstnance ve form¢ zamést-
naneckych benefiti. Nékolik firem si na zéklad¢ individuédlni dohody pronajima kurty po
cely rok nebo si predplaceji sluzby ve formée kreditu vétsSiho nez pro jednotlivé zadkazniky.

24

Vzristajici oblibé se t&si firemni turnaje.

Cast dopolednich hodin se daii ob&asné pronajimat dvéma mistnim gymnéziim, které si
badmintonem rozsifuji vyuku télesné vychovy. Skoly zde plati za pronijem pouze 50%
bézné castky. Bohuzel se dosud nepodatilo dojednat spolupréci na celé pololeti nebo Skolni
rok. Celkova kapacita dopolednich jednotek by umoznovala mnohem $ir$i pronajem stied-

nim Skoldm vcetné ptipadného zapojeni kvalifikovaného trenéra.

Pro ucely zavodniho badmintonu se kurty pronajimaji mistnimu SK Badminton Pferov,
ktery zde nékolikrat do roka pofada turnaje pro hrace registrované pod Ceskym badminto-

novym svazem.

Béhem Iéta, kdy je kapacita haly nedostate¢né naplnéna, se zde konaji herni soustfedéni

badmintonového Sportovniho centra mladeze Kopfivnice.

Posledni dvé zminované aktivity nejsou z ekonomického hlediska vynosné. Jejich poradani
je jakymsi kompromisem, kdy se provozovatelka haly snazi vyjit vstfic omezenym financ-

nim moznostem Ceského badmintonového svazu a mistniho badmintonovému klubu.
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4.5 Marketingové akce

V uplynulych letech probéhlo v Badminton Aréné n¢kolik akei na podporu prodeje. Nékte-

ré se setkaly s ohlasem, nékteré byly malo uspésné

Poukazky na volny vstup: Pii zahéjeni provozu bylo rozdano asi 100ks poukazek
na volny vstup ve vyznamnych podnicich, institucich a $kolach v Prerové. Cilem
akce bylo prtilakat firmy a Skoly na hru badmintonu a naslednou dlouhodobou spo-
lupraci. Tato akce nebyla Uspé$nd, protoze navratnost rozdanych poukézek byla
dlouha (okolo 6 mésict) a firemni klientelu nebo $koly se nepodaftilo nalékat.
Viano¢ni prodejni akce: Béhem Vanoc 2006 byla pfipravena specidlni akce na
prodej badmintonovych raket stfedni tfidy. Akce byla uspésna, rakety se jako va-
no¢ni darek dobie prodavaly. V dalSich letech nemélo smysl vést cenovou valku s
nastupujicimi levnymi internetovymi obchody.

11. rezervace zdarma: Akce, kterd odménovala vérné zdkazniky, zacala fungovat
v roce 2007 a po drobnych tpravéach pokracovala dva roky. Prvnim cilem akce by-
lo odménit vérné zakazniky. Pozdéji akce zvyhodiiovala pouze ty vérné zakazniky,
kteti provadéli rezervace pies Internet. Akce byla zruSena, protoze mnoho zakaz-
nik nedodrzovalo jediné pravidlo — béhem 11 rezervaci nemit Zadnou pozd¢ zru-
Senou.

Kreditni systém: Zakaznici si mohou piedplatit sluzby ve formé kreditd, které se
nacitaji na jejich ucet v rezervacnim systému. Hodnota ptedplacené ¢astky je 1000,
1500 a 2000K¢. Zakaznik jako bonus dostane navic 10% z piedplacené castky.
Platnost krediti je 2 mésice a bonus slouzi jako forma odmény pro zakazniky, kteti
Casto vyuzivaji sluzeb centra.

Léto za zvyhodnénou cenu: Pro osloveni zakaznikl i béhem 1éta plati od ¢ervna

do zafi upraveny cenik s témet 25% slevou.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

5.1 Dotaznikové Setreni

Pro spravné doporuceni navrhli na zlepSeni bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo poznat nazor soucasnych zdkazniki, kteti navstévuji Badmin-
ton Arénu. Podle preferenci soucasnych zdkaznik poté mohu vyvodit zavéry, které lze

implementovat na celou cilovou skupinu sportovniho centra.

Pro nasledna doporuceni jsem si stanovil hypotézy, které jsem si dotaznikem ovéfil nebo
vyvratil.
Hypotéza 1: Vice jak % rezervaci jsou provadény pres Internet

Hypotéza 2: Zakaznici maji zajem dostavat informace o novinkach a akcich

Hypotéza 3: Starsi zakaznici maji zajem o zasilani e-mailovych zprav

Hypotéza 4: Mladi zdkaznici pouZivaji Facebook

Znéni dotazniku je soucasti Pfilohy 2. Dotaznik byl distribuovan v tist€né formé navstév-
nikiim Badminton Arény po dobu jednoho tydne. Z pohledu navstévnosti se jednalo o ide-
alni casovy usek, protoze mnoho zakaznikli navstévuje centrum pravidelné jednou tydné a
tak jsem mél dostateCny Cas oslovit maximalni pocet zakaznikli a zaroven jsem se vyhnul

moznosti dublovani dat od stejnych respondentt.

Nasledné jsem dotaznik vyhodnotil pomoci online sluzby vypliito.cz. Dotaznik obsahoval
nejriznéjsi otazky. Z hlediska tfidéni odpovédi jsem je rozclenil na ,,VSeobecné otazky* a

na ,,Otazky potvrzujici/vyvracejici hypotézy*.

Celkovée bylo vysbirano 61 dotazniku.

5.1.1 VSeobecné otazky
Otazka 1: Jak ¢asto navstévujete Badminton Arénu?

Cilem otazky bylo zjistit, jaka je skladba zakazniki Badminton Arény, zda se jedna o pra-

videlné klienty nebo spiSe navstévuji sportovni centrum obcasné. Dle nasledujiciho grafu a
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tabulky je patrné, Ze témét % tvoii pravidelni navstévnici. 18% respondenti navstévuje

Badminton Arénu alespoil kazdy mésic a jen 8% dotazanych tvofi obCasné navstévniky.

Jak ¢asto navstévujete
Badminton Arénu?

8%

H 1 a vice krat
tydné

M 1-3krat mésicné

Méné jak jednou
za mésic

Tab. 6: Navstévnost

Badminton Arény

1 a vice krat tydné 45
1-3krat mésicné 11
Méné jak jednou za mésic 5
Celkem 61

Obr. 9: Navstévnost Badminton Arény

Otazka 2: Pouzivate Internet?

Déle jsem se snazil zjistit, jaké je zastoupeni uzivateli Internetu mezi zakazniky Badmin-

ton Arény. Dle ocekdvani jsem zjistil, ze naprosta vétSina dotdzanych (97%) pouziva Inter-

net.

3%

Pouzivate Internet?

M PouZivam
Internet

H Nepouzivam
Internet

Obr. 10: Uzivatele Internetu

Tab. 7: Uzivatelé Internetu

Pouzivam Internet 59
Nepouzivam Internet 2
Celkem 61

Otazka 3: Navstivil jste nékdy webové stranky Badminton Arény?

Dalsi otazkou jsem chtél zjistit, zda zdkaznici n€kdy navstivili webové stranky sportovniho

centra. Podle toho mlizeme uvazovat, jestli jsou navstévnici Badminton Arény zvykli vy-

hledéavat informace o sluzbach na internetovych strankéach. Podle vysledkt prizkumu 85%

dotazanych jiz nékdy navstivilo webové stranky Badminton Arény a 15% uvedlo, ze web

nenavstivili.
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Navstivil jste nhe kdy web Tab. 8: Navstévnost webu

Badminton Arény? Ano 52

Ne 9

Celkem 61

m Ano

m Ne

Obr. 11: Navstévnost webu

Otazka 4: Jaky je Vas vék?

Pomoci otazky 4 jsem chtél zjistit vékové rozloZeni zakaznikd. Z prizkumu vyslo, Ze 66%
zékaznikl tvoii zédkaznici ve v€ku 27-45 let. Nezanedbatelnou skupinu 23% respondentii
tvoii zakaznici ve véku nad 46 let. Pouze 11% tvoti zakaznici ve véku do 26 let. Nizky
podil mladych zédkaznikli mtize byt do budoucna vyfesen zacilenim propagace mezi stiedo-

Skolaky, kterych je v Pierové dostatek.

jakv je Va'§ vé k? Tab. 9: Vek zakazniki
0% Do 18 let 0
18 - 26 let 7
18- 26 et 46 let a vice 14
Celkem 61
W27 -45 let

M 46 let a vice

Obr. 12: Vek zakazniku

Otazka 5: Jaké je Vase povolani?

Struktura povolani zakazniki mize pomoci pii tvorbé novych marketingovych akci. Na-
ptiklad procentudlni zastoupeni studentli ndm sdéli, kolik zakaznikl oslovi studentské sle-
vy a podobné. Z grafu vyplyva, ze 78% dotazanych tvoii zaméstnanci (32% statni, 46%
soukromych firem). 15% zékaznikt jsou podnikatelé nebo OSVC a 7% studenti.
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z . 4 27 Tab. 10: Povolani
Jaké je Vase povolani?
e Statni zaméstnanec 19
0% | Statni - -
° zamé&stnanec Zaméstnanec v soukromé 28
= Zamést firmé
améstnanec v - =
15% soukromé firmeé Podnikatel, OSVC 9
. o Nezaméstnany 0
Podnikatel, OSVC
Student 5
Celkem 61

B Nezaméstnany

m Student

Obr. 13: Povolani

5.1.2 Otazky potvrzujici/vyvracejici hypotézy

Hypotézy maji za kol potvrdit nebo vyvratit ur¢it¢é domnénky, které jsem mél pied vy-

hodnocenim dotazniku a podle kterych jsem chtél navrhnout mozny vyvoj internetové re-

klamy. Podle vysledkl prizkumu se mi nékteré domnénky projevily jako mylné, coz by

v kone¢ném diisledku mélo za néasledek netispésné naplanovani reklamni kampané.

Hypotéza 1: Vice jak % rezervaci jsou provadény pies Internet

Jakym zpusobem si
obvykle rezervujete

kurty?
6%

N

M Pres Internet

H Telefonicky

Osobné na
recepci

Obr. 14: Zpiisob rezervace

Tab. 11: Zpusob rezervace

Pres Internet 42
Telefonicky 15
Osobné na recepci 4
Celkem 61

Podle dotaznikového Setfeni 69% zakaznikl uptfednostituje internetové rezervace. Hypoté-

za se tedy o 6% nenaplnila. Podle vySe zminéného prizkumu 97% zakaznikl pouZziva In-

ternet, a proto se miZeme zamé&fit na sniZeni podilu telefonickych rezervaci, které tvori

25%.
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Hypotéza 2: Zakaznici maji zajem dostavat informace o novinkach a akcich

Mate za’jem dostavat Tab. 12: Zdjem o novinky

informace Ano e

. Vé Vé Ne 16

o novinkach a akcich? Celkem 61
m Ano
B Ne

Obr. 15: Zajem o novinky

Na zdklad¢ prizkumu se potvrdila druhd hypotéza, ze zdkaznici maji zdjem dostavat in-
formace o novinkach a akcich. Celkem 74% dotdzanych projevilo zajem dostavat tyto in-

formace a 26% vyjadrtilo svlij nezajem o dalsi informace.

Hypotéza 3: StarSi zakaznici maji zajem o zasilani e-mailovych zprav

Tab. 13: Vékova struktura ,,e-mail

Vékova struktura "e-mail"

Mate zdjem o informace?

ANO NE Respondentl
45 16 61

" 18-26 let Chcete dostdvat informace e-

2745 let ma il
ANO NE Respondentl

46 let a vice 33 12 45

Vékova struktura "e-mail"
18-26 let  27-45let 46 let a vice
3 24 6

Obr. 16: Véekova struktura ,,e-mail

Tteti hypotéza byla zkoumana na zaklad¢ rozd€lujici otazky, zda maji zdkaznici zajem o
informace. Dle kladnych odpovédi vznikla skupina 45 respondentil, ktefi si mohli vybirat
ze zpusobi, jakym chtéji byt informovani o dalSich akcich. Pro e-mail se nakonec vyslovi-
lo 33 respondentil, coz je vice nez polovina celkového vzorku dotdzanych. Podle v€kového
rozdéleni jsem pak zjistil, ze 73% respondentt, ktefi chtéji dostavat informace e-mailem,

tvoii skupina zdkaznikli ve veéku 27-45 let a pouze 18% tvofi zdkaznici nad 46 let.
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V kone¢ném disledku lze fici, Ze zdkaznici maji zdjem dostavat informace e-mailem, pies-

toze se hypotéza nepotvrdila.

Hypotéza 4: Mladi zakaznici pouZivaji socialni sité

SOCia'lni Sl'té Tab. 14: Socialni sité
29% Pouzivate socialni sité?
. NE ANO Celkem
6% 10% 50 11 61

vs

Vékova struktura "pouziva

B NepouZiva
= 18-26 let 18-26let | 27-45let | 46 let a vice
27-45 let

M 46 let a vice

Obr. 17: Socialni sité

Posledni hypotéza byla nejvétSim piekvapenim. Navzdory soucasnému trendu a stoupajici
popularité socialnich siti, celych 82% dotdzanych nevyuziva socialni sité. Pouze 18% za-
kaznikl socidlni sit¢ pouziva a nejvice jich je ve vékové skupiné 27-45 let. Hypotéza se

nepotvrdila.

5.1.3 Shrnuti dotaznikového $etieni

Dotaznikové Setfeni mi ukdzalo moZnosti, kam sméfovat prezentaci sportovniho centra na
Internetu a celkovy pftistup zakaznikl k Internetovym sluzbam. Nékteré vysledky priizku-
mu potvrdili domnénky o soucasném stavu - naptiklad pouzivani Internetu a internetovych
rezervaci zakazniky. Dalsi vysledky mi pomohou k nastaveni spravnych doporuceni. Na-
ptiklad piivodné zamyslena propagace na socidlnich sitich se po zpracovani dotazniku jevi
jako zbytecna a neefektivni. Nékteré vysledky mi také poslouzi k objektivnimu zpracovani

SWOT analyzy.

5.2 SWOT analyza

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a na zaklad¢ informaci od provozovatele sportovniho
centra jsem sestavil SWOT analyzu, kterd predstavi moznosti, jak postupovat pii navrhu

internetové reklamy sportovniho centra.
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5.2.1 Silné a slabé stranky

Siln¢ a slabé stranky ptfedstavuji interni analyzu sportovniho centra. Jedna se o prvky, které

lze ovlivnit nasi snahou a praci.
Silné stranky

e Internetovy rezervacni systém:
moznost rezervovat kurt kdykoliv a odkudkoliv, kde je ptistup k Internetu
e C(istota haly a jejiho zazemi
¢ Bohatd nabidka doplitkovych sluzeb:
sluzby trenéra, vyplétani raket a prodej doplikli pro badminton
e Odborna znalost badmintonu:
kvalifikovani trenéfi a zavodni hraci
e Veérni zékaznici (az 73% na zéklad¢ dotazniku)
e Série turnajt pro klienty
e Férovy ptistup ke klientim:

feSeni problémi vzdy ke spokojenosti zdkaznika, zdkaznik mé vzdy pravdu
Slabé stranky

e SezoOnni vytiZenost:
velké vykyvy v trzbach mezi zimou a létem
e Celoroc¢ni nizka navstévnost v dobé od 9 do 15 hodin
e OdhlaSovani zakaznik ,,po limitu“ nebo se na rezervaci nedostavi viibec
e Nedusledna komunikace se zakazniky:

pomala aktualizace webovek, pouze zékladni informace o turnajich

V zajmu podnikatele je, aby dokazal t€zit maximum z jeho silnych stranek a umél prodat,
v ¢em je dobry. Naopak by mél vynalozit tsili k tomu, aby eliminoval nezadouci u¢inky

slabych stranek nebo slabé stranky odstranil.

5.2.2 Vnéjsi hrozby a mozZnosti

Analyza externiho prostiedi predstavuje moznosti a hrozby, kterym sportovni centrum celi.
Tyto faktory nemtizeme zpravidla ovlivnit pfimo. Svou ¢innosti v§ak mizeme eliminovat
dopady zplsobené realizaci vnéjSich hrozeb. Aktivnim pfistupem a novymi projekty mii-

zeme vyuzit okolnich moznosti.
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Vnéjsi hrozby

¢ Ekonomicka situace obyvatel regionu:
vysoké nezaméstnanost v Prerove a okoli, vliv finan¢ni krize
e Vznikajici konkurence v okoli
e Maodni trendy:
nové moznosti v indoor sportovani mohou ubrat badmintonu na popularité
e Vysoka popularita tenisu v Pierove:
mnoho zakaznikl dava pres 1éto prednost tenisu
e Vlivy pocasi:

vetsi trzby, kdyz je v 1€t€ deStivo nebo kdyz neni v zimé snih na horach a naopak
MozZnosti

e Stiedni Skoly a stfedoskoléci v regionu:
osloveni stfednich Skol k dlouhodobé spolupraci, pfitdhnuti nového segmentu z4-
kazniki

e Centrum pro trénovani zavodniho badmintonu

e Modni trendy:
intenzivnéjsi propagace badmintonu médii mize nastartovat obrovsky ,,boom*

e Celostatni nebo regionalni propojeni turnaji a badmintonovych akci

e Partnerstvi s jinymi podnikateli v regionu

5.3 Analyza soucasného stavu webovych stranek

Web Badminton Arény je naprogramovan v redakénim systému WordPress. WordpPress
zobrazuje stranky upravené pro vyhleddva¢ Google. Ve vysledcich vyhledavani hesla
,badminton Pferov* se stranky badmintonarena.cz umist'uji na prvnim misté ve vyhledava-
¢i Google. Pro Seznam vsak tyto vysledky neplati a strdnku nenajde. Dalsi vyhledavace
jsou z hlediska svého zastoupeni v Cesku zanedbatelné. Provozovatel webhostingovych
sluZzeb poskytuje kvalitni zpracovani statistik navstévnosti stranek. Ukazku zobrazeni sta-
tistik navstévnosti najdete v Piiloze 3. Z té€chto statistik I1ze vy¢ist, Ze na stranky zdkaznici
pristupuji z divodu piihlaseni do rezervacniho systému, to tvoii témét 87% pristupd. Pri-
stup pres vyhledavace tvoti jen 8% navstévnosti. Nejcastéji hledanym spojenim zakaznikh

je ,,badminton pferov®, ,,badminton arena* a ,,badminton arena pierov*.

Ptiloha 4 znazorfuje titulni stranku webu Badminton Arény.
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Nasledujici tabulka znazoriiuje uspésnost vyhledavani jednotlivych hesel ve vyhledavaci

Google a Seznam.

Tab. 15: Uspésnost vyhledavini webu badmintonarena.cz

Heslo Umisténi v Google Umisténi na Seznam
Badminton Prerov 1. 90.
Badminton Aréna 1. 1.
Badminton Aréna Prerov 1. 19.

Z tabulky vyplyva, Ze soucasny stav webu je optimaln€ nastaveny pro vyhledavani pomoci
Google. Spatna je situace v piipadé vyhleddvade Seznam. Pfestoze na prvni strance vyhle-
davani lze najit odkaz na stranku, kterd odkazuje na Badminton Arénu, samotny odkaz na
web badmintonarena.cz se zobrazuje az na 90. misté, u jednozna¢ného hesla ,,Badminton

Aréna Pferov* na 19. misté.

Zajimava Cisla ukazuje také graf zastoupeni vyhledavact. Na zaklad¢ dat ze statistik
webové stranky jsem sestavil graf, ktery znazorfiuje zastoupeni vyhledavace Google, Se-
znam a centrum pfi hledani Badminton Arény. Data jsou za poslednich 12 mésict, kvéten

2010 ma netplna data.
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Odkazy z vyhledavacu
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Obr. 18: Odkazy z vyhledavacu

Priimérnd denni ndvstévnost stranek se pohybuje mezi 35 — 45 unikatnimi IP adresami.

Statistiky také zobrazuji odkazy z jinych stranek. Jejich procentudlni zastoupeni nepiekra-
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cuje 5% vsSech piistupll. Tato statistika ukazuje tfeti stranky, pfes které se uzivatelé dostali
na web Badminton Arény. Jedna se piredev§im o weby s badmintonovou tematikou a data-
baze sportovist’ a sportovnich center. Tyto adresy ndm mohou pomoci monitorovat stranky,
na kterych je zminka o Badminton Aréné. Ne vZdy totiz dany odkaz mlze obsahovat aktu-

alni informace, coz by mohlo zmast potencidlniho zakaznika.

5.4 Shrnuti

Analyza soucasného stavu mi pfipravila data, kterd jsou potfebna pro nasledujici ¢ast —

doporuceni navrhii na zlepSeni.

Pomoci dotaznikového Setfeni jsem si vytvofil pfedstavu o tom, jak vypada zakaznik Bad-
minton Arény. Z velké ¢asti se jednd o zaméstnance ve véku 27-45 let, ktery navstévuje
sportovni centrum 1 a vice krat tydn€. Zakaznici maji zajem dostavat informace o sluzbach
a novinkach. Nizké zastoupeni zékaznikil je ve skupin¢ studentii. Zajimavym vysledkem
prizkumu bylo zji§téni, ze zdkaznici nemaji zdjem o komunikaci prostiednictvim socidl-
nich siti.

SWOT analyza mi pomohla nahlédnout na silné a slabé stranky Badminton Arény. Tim
padem jsem zjistil, o co se miize sportovni centrum opfit popfipade, kde ma své rezervy.
Konkrétné za silné stranky lze povazovat internetovy rezervacni systém a uroven servisu,
za nejvyznamngéjsi slabou stranku povazuji nedostatecné naplnéni kapacity haly. Z hlediska
vng¢jSiho prostfedi jsem pfibliZil ptipadné hrozby a ptilezitosti pro rist. Konkrétné za nej-
vétsi hrozbu Ize povazovat Spatnou ekonomickou situaci v Prerové a okoli. V ptipadé¢ kon-
kurence neni hrozba tak vysokd, pokud médme dostatek bonitnich zédkazniki. Jako nejvétsi

ptilezitost vidim v osloveni stfednich skol a stfedoskolaki.

Analyza soucasného stavu webovych stranek dava podklad pro technické feseni navrhl na
zlepseni. Z analyzy vyplynulo, ze je Badminton Aréna celkem obstojné pfitomna na Inter-
netu, prestoze je 1 v této oblasti stale co zlepSovat. Dilezitym pojitkem mezi webovou pre-

zentaci a samotnou halou je internetovy rezervacni systém.

V této ¢asti jsem narazil na dvé zajimava zjisténi. V dotazniku vySel najevo nezdjem klien-
th o socidlni sité, coz jde proti soucasnému trendu. V analyze webové stranky vyplynulo,
ze je Google vedouci vyhledavac, ptes ktery se pfistupuje na stranky Badminton Arény.
Pfitom na prvnim misté je v Ceské republice Seznam, Google je stale v tésném zavésu na

druhém misté.
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6 NAVRHY NA ZLEPSENI

V posledni ¢asti mé prace popisuji navrhy na zlepSeni internetové reklamy sportovniho
centra. Vychazim z informaci a zdrojt, které jsem popsal v predchozich kapitolach prak-

tické casti.
6.1 E-mail

Prvnim moznym zptsobem, jak oslovit stavajici zdkazniky, je komunikace s nimi pomoci
e-mailt. Diky internetovému rezerva¢nimu systému ma Badminton Aréna k dispozici

e-mailové adresy zdkazniki, na které lze zasilat newslettery.
Newsletter 1ze technicky fesit nékolika zpisoby:

e Zasilani newsletteru jako pfilohy e-mailu ve formatu pdf
e Vlozenim newsletteru jako jednoho obrazku do téla e-mailu

e Naformatovanim téla e-mailu v jazyce HTML

Vyse zminéné moznosti maji sva pro a proti. Newsletter jako pdf ptiloha je nejjednodussi
zpisob, ktery je nejméné uzivatelsky naro¢ny na zhotoveni. Na druhé strané¢ mlze pouhé
zaslani ptilohy ptsobit levnym dojmem. Tvorba newsletteru jako obrazku vyzaduje znalost
zpisob, ktery vyzaduje znalost zdrojového kodu. Navic nékteti e-mailovi klienti blokuji

ptijem dodatecnych obrazkti nebo celych téchto zprav z divodu mozné virové infekce.

Newsletter by mél byt zdkaznikiim zasilan v pravidelnych ¢asovych intervalech. Aby se
reklamni e-maily nestaly nezddoucimi, optimalni obdobi pro zaslani nabidky by se mélo
pohybovat v rozmezi jednou mésiéné az jednou za dva mésice. Cast&ji zasilani pravdépo-
dobné¢ ani nezaruci vysokou atraktivitu sdéleni pro zédkazniky. Samotny text newsletteru by
mél byt kratky a stru¢ny doplnény patiicnou grafikou. I v e-marketingu plati, ze v jednodu-

chosti je krasa, a proto povazuji za zcela dostatecny rozsah jedné strany formatu A4.

Castym prvkem, ktery dopliiuje reklamni e-maily nebo newslettery, je kromé uréitého ob-
chodniho sdéleni také darek pro zdkaznika ve formé slevového koédu nebo slevového
kupénu, ktery si miize sam vytisknout a na prodejné uplatnit. Tento postup se hodi pro
zatraktivnéni mén¢ oblibené nabidky nebo doplitkové sluzby. V piipadé¢ Badminton Arény

se miiZze jednat o dopoledni hodiny nebo napoj zdarma k rezervaci.
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V neposledni fadé je potfeba myslet na zdkon ¢. 480/2004 o Informacni spole¢nosti, ktery
stavi nevyzadané reklamni e-maily mimo zakon. Proto je dobré pred spusténim e-mailové
kampané ziskat od adresati souhlas se zasilanim reklamnich sdéleni. Rezervaéni systém

Badminton Arény volbu této moZznosti nabizi klientlim jiz pfi jejich prvni registraci.

6.2 Optimalizace vyhledavaci

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu webové stranky jsem dosel k zavéru, ze je potieba
vylepsit pozici adresy www.badmintonarena.cz ve vysledcich vyhledavace Seznam. Dle
zjisténych informaci Google spravné najde web Badminton Arény pii zadéani tfi nejcasté;-
Sich spojeni, které zakaznici vyhleddvaji. Horsi situace je u vyhleddvace Seznam, ktery
spravné najde pouze jedno hledané spojeni. Pro vylepSeni situace je dobré zaméfit se na

nasledujici jednoduché upravy kodu stranek:

o Titulek stranky: mél by byt jedine¢ny pro kazdou stranku

e Meta tag: podobné jako titulek by mél popisovat stranku

e Kodovani Cestiny: Seznam podporuje pouze vybrané kédovani

e Struktura URL: méla by mit slova oddélend pomlckou

e Struktura webu: méla by byt jednoducha a piehledna

e (Obsah stranky: mély by byt pouzity standardni tagy pro zvyraznéni a nadpisy

e Text odkazl na strance: mély by odkazovat na jednoznacna hesla misto klasického
,,stahnéte ZDE*

e Navigace stranek: méla by piehledné ukazat cestu k sou¢asnému obsahu z hlavni
stranky

e Odkazovani z jinych webt[20]

woevr

val svéfit stranky odbornikiim na optimalizaci webu. Pro kontrolu webu doporucuji stranku
seo-servis.cz, kde lze vygenerovat nejdilezitéjsi udaje, jako jsou pozice ve vyhledavacich

pfi hledani zadanych klicovych slov.

Zajimavosti je jev, ktery se nazyva ,,Seznam dance®. V internetovych forech zabyvajicich
se problematikou SEO se o ném ¢asto mluvi. Jedna se o nestabilitu vysledk Seznamu, kdy
jeden den je urcita stranka na nejvyssich pozicich a dalsi den se bez jakékoliv zmény pro-

padne na niZsi pozice.
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6.3 Reklama ve vyhledavacich

V soucasné dobé je v Ceské republice nejpouzivangjsi reklamou ve vyhledavagich Google
AdWords a Sklik. Tato forma reklamy je vhodna pro dlouhodobéjsi propagaci sluzby.
V ptipadé¢ Badminton Arény lze doporucit jeji vyuziti pro propagaci celého sportovniho
centra namisto ak¢nich nabidek. Z diivodu sezonnich vykyvi ve vytizenosti provozu bych

doporucoval vést dvé kampang a to:

e Letni kampai propagujici celkové sluzby sportovniho centra
e Zimni kampan odkazujici na hru v dopolednich hodinach (spojenou s dalsi marke-

tingovou akci)

Ob¢ reklamy funguji na stejném principu, kdy si inzerent nastavi veskeré parametry od
klicovych slov po samotné sdéleni. Google AdWords navic nabizi kvalitniho priivodce
vcetné automatického generatoru pravdépodobnych klicovych slov. AdWords 1 Sklik se
plati na bazi PPC. Je na inzerentovi, jaky zadd objem penéz nebo délku trvani kampané.
Veskeré vydaje jsou tak pod kontrolou a navic se plati az tehdy, kdy na reklamu nékdo

doopravdy klikne.

Navrh reklamy Google AdWords:

Vytvorte reklamu

@ Textova reklama _ Graficka reklama _' Nastroj pro tvorbu grafickych reklam
Sem zadejte prvni reklamu. Dal3i reklamy miZete wyivofit pozdéji. Potfebuji pomoci s napsanim ucinné textové reklamy

Mahled reklamy

Nadpis Badminton Aréna, Pferov

Popisny fadek 1 Badmintonové kurty pro vefejnost

Popisny fadek 2 Profesionalni pfistup i zézemi Bﬂdmiﬂtﬂﬂ Arénﬂ, Pferl:l".l'

Viditelna adresa URL | www badmintonarena.cz Badmintonoveé k.Lll'tE,-" pro "."Eijl'lDSt
Cilova adresa URL (%) | http/ =] | www.badmintonarena.cz Profesionalni pﬁStUp i zazemi

www_badmintonarena.cz
Klicova slova

Vyberte kli¢ova slova
Reklama se miZe zobrazit na Googlu, pokud budou lidé vyhledavat kli€ova slova, kterd zde vyberete. Tato kli€ova slova také automaticky najdou relevantni stranky k
zobrazovani reklam v obsahové siti. Zatnéte s 10 az 20 Kigovymi slovy, kterd se pfimo tykaji vasi reklamy_ Dal3i kliové slova muZete plidat pozdéji. Potfebuji pomoci s
vybérem ucinnych klicowch slov

Zadejte jedno kli¢ové slovo na fadek. Pfidat klicova slova pomoci tabulky Ukazkova kli€ova slova vygenerovana na zakladé zb&Zného prohlédnuti vagich stranek.

badminton ~ Kategorie: ROzna klicova slova
badninton pferov « Plidatvie ztéto kategorie
pierov « Plidat dovolend

wonex « Plidat  squashové rakety
badninton arena « Plidat  badmintonové rakety
badninton aréna « Plidat hobby cup
badninton prerov{ « Pfidat hotel

a Pfidat  yonex
« Plidat fotbal

Odhadnout provoz vyhledavani « PHidat  icerock
« PHidat rychly prachy
Pokrocila moznost: typy shody = Plidat  jarno trulli

» Kategorie: badminton

Obr. 19: Navrh reklamy Google AdWords

(zdroj: www.google.com)
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Na zaklad¢ systému Google AdWords byla navrhnuta textova reklama pro vyhledévac
Google a jeho dalsi sluzby. Za klicova slova byla doporucena hesla a spojeni: badminton,

badminton pierov, pterov, yonex, badminton arena.

Z hlediska placeni kampané bych doporucil ze zacatku nastavit vyssi cenu za kliknuti a
uréity predem stanoveny penézni limit. Tim zjistime, jak ¢asto reklama zaujme potencial-

niho zékaznika a budeme moci Iépe nastavit rozpocet pro dlouhodobé;jsi vedeni kampané.

Podobné mizeme postupovat 1 v ptipadé reklamy na Sklik. AdWords jsem pouzil jako
ptiklad z diivodu kvalitngjsiho zpracovani napovédy a volby kli¢ovych slov. Jelikoz na

Sklik budeme oslovovat stejnou cilovou skupinu, reklamu bych nastavil zcela identicky.

6.4 Analytické programy

Analyzu navstévnosti webu nabizi jako soucast svych webhostingovych sluzeb kazda lepsi
spolecnost. Tyto statistiky byvaji zpravidla zdarma a sleduji jen omezené informace. Pro
lepsi vyhodnoceni reklamnich kampani je vSak nezbytné ziskat zpétna data, kterd by hod-
notila jejich efektivitu. Jako vhodny néstroj pro zjiStovani statistickych tidaji o strankach
1ze vyuzit Google Analytics. Jedna se o dalsi zdarma provozovanou sluzbu, kterd pomaha

zefektivnit provoz webovych stranek. Google Analytics umoziuji nejriznéjsi funkce:

e Statistiku navstévnosti (¢lenéni dle délky navstévy, poctu zobrazenych stranek, po-
¢et unikatnich navstévniki, mira opusténi stranky, vizualizace navstévniki na ma-
p¢, trendy navstévnosti)

e Informace o prohliZecich, vlastnosti siti a pfistupli z mobilnich zatizeni

e Zdroje navstévnosti (zadani adresy, odkazem, vyhledanim ve vyhledavaci, zobra-
zeni klicovych slov)

e Propojeni s reklamni kampani AdWords a jeji lepSi vyhodnoceni

e Statistika navstévnosti obsahu webu

Spusténi programu Google Analytics je jednoduché a nevyzaduje hlubsi znalosti tvorby
webovych stranek. Po zaregistrovani do u¢tu Google Analytics je kazdému uZivateli vyge-
nerovan kod v javascriptu, ktery se jen zkopiruje do téla patficné stranky, ktera ma byt
zkoumana (do tagu body). Pfi sledovani stranky Ize nasatvit rizné parametry. Jedno sledo-
vani mize mapovat navstévnost hlavni stranky. Jina statistika se mlize vygenerovat pro

sledovani navstévnosti vyznamnych podstrani. V pfipadé Badminton Arény to mlizou byt
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stranky, které zvou na potadané turnaje. Funkce takzvaného zpravodajstvi umoznuje zasi-

lani pravidelnych vystupti na e-mail.

Google Analytics neni forma reklamy. Jednd se ale o u¢inny zptsob ziskani statistickych
informaci, které mohou pomoci s vyhodnocenim riznych forem reklamy (elektronické i

klasické, pokud odkazujeme na webové stranky).

6.5 Barter a partnerské weby

Levnou formou internetové reklamy je vzajemné umisténi odkazii na své webové stranky.

Barter maze probihat v nékolika zptsobech:

e Umisténi svého odkazu na druhé strance vyménou za reklamni plochu na webu
badmintonarena.cz

e Umisténi svého odkazu na druhé strance vyménou za klasickou reklamni plochu
piimo v Badminton Aréné

e Umisténi svého odkazu na druhé strance vyménou za sluzby v urcité hodnoté

Vsechny jmenované zplsoby lze v podminkdch Badminton Arény aplikovat. PredevS§im
lze tézit z toho, ze ¢ast klientely tvoti podnikatelé z okoli. V ptipad€¢ umisténi vzajemnych
odkazii by se dalo zacilit na obyvatele Pierova a okoli. Jedinym parametrem této spolupra-
ce je alespoii trochu podobna cilovéa skupina navstévniki, kterou mize byt naptiklad spo-
le¢né bydlisté nebo piijmova skupina. Umisténi vzajemnych odkazii ma také pozitivni vliv
na vysledky vyhledavéani ve vyhledavacich, protoZze odkazovéani na stranku je jeden z pa-

rametrt, ktery pomaha posilit postaveni ve vyhledavacich.

Dle informaci majitelky Badminton Arény je v této oblasti potencial umisténi odkazu na-

priklad na stranky mistni reklamni agentury nebo e-shopu s vinem a olivovym olejem.

Druhou formou levné propagace jsou partnerské nebo tematické weby. Jedna se o umis-
téni odkazu, ¢lanku nebo vizitky na weby, které se zabyvaji badmintonem, zplisobem tra-
veni volné¢ho ¢asu v Pferové nebo zdravym zivotnim stylem. Inzerce na téchto webech
vetsinou zalezi na domluvé s provozovatelem, pficemz nekomercni stranka této propagace
spociva v tom, ze provozovatel druhého webu ma zajem, aby jeho obsah byl kvalitni, aktu-
alni a zajimavy. Partnerskym webem vhodnym pro Badminton Arénu mizou byt napfi-

klad:
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e Stranky badmintonovych svazi a klubti v Pferové a okoli (rinja.cz; czechbadmin-
ton.cz; smbas.net)
e Databaze sportovist’ (kdesportovat.cz)

e Informaéni badmintonové stranky (badec.cz; badminton-morava.cz)

I v tomto piipadé je dalsi pfidanou hodnotou vétsi relevance ve vysledcich vyhledavani. U
nékterych webl by dale bylo mozné podilet se na publikaci odbornych clanku, které by

utvareli PR sportovniho centra.

6.6 Shrnuti

V této kapitole jsem predstavil mozné navrhy na zlepSeni stavajiciho stavu. Jako nejefek-
tivnéj$i feSeni se mi jevi nastaveni nové komunikace s klienty pomoci e-mailovych
newsletterti. Pro ziskani novych zdkaznikii doporucuji nejprve upravit souc¢asné webové
stranky do podoby, ktera je pii danych klicovych slovech umisti na prvnich pozicich jak
vyhleddvace Google tak zaroven i1 vyhledavace Seznam. Viditelnost webovych stranek
badmintonarena.cz lze podpofit také vzijemnym barterem reklamy na strankéach, které
oslovuji obyvatele Pferova a okoli nebo se zabyvaji badmintonovou tematikou. Dale lze
umistit odkazy i na weby zabyvajici se badmintonem nebo databazemi sportovnich center.
Pro maximalni osloveni novych zakaznikl na Internetu doporucuji spusténi reklamni kam-
pan¢ na AdWords a Sklik. Pro vyhodnoceni kampani a zmén je vyhodné pouzit program

Google Analytics, ktery nam poskytne potfebna data o navstévnicich naSeho webu.

Tato navrzena opatfeni jsou velmi levnd a veSkeré naklady na reklamni kampan AdWords
nebo Sklik ma inzerent neustale pod kontrolou. V podstaté se zde dopliuji dvé hlavni vy-

hody Internetu, a to dostupnost Sirokého spektra lidi a nizké naklady.

Pokud do budoucna stoupne mnozstvi zakaznikti do 26 let, doporucuji rozsifit marketingo-

vou aktivitu také na socialni sit’ Facebook. V soucasné dobé¢ to zadny uzitek nepfinese.
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ZAVER
Ve své bakalaiské praci jsem se zabyval moZznostmi, jak 1ze propagovat sportovni centrum
na Internetu. Teoreticka ¢ast obsahuje informace o vyvoji Internetu a jeho rozsifeni v Ces-

ké republice. Také jsem zde zpracoval ptehled internetového marketingu se zaméienim na

konkrétni typy internetové reklamy.

Praktické ¢ast byla rozdélena do tfech kapitol. Prvni se zabyvala pfedstavenim sportovniho
centra. Sportovni centrum Badminton Aréna se zabyva prondjmem ctyf badmintonovych
kurtd v Pierove. Soucasti sluzeb je také prodej badmintonovych potieb, napojti a sportovni
vyzivy. Sluzby jsou zakaznikiim dostupné po cely den od pondé€li do nedéle, nejvytizené;si
dobou jsou odpoledni a podvecerni hodiny. Badminton Aréna nabizi moznost rezervace
kurtti zdarma ptes Internet, coz je pro mnoho zakaznikli vyhledavany a pohodlny zptisob
rezervace. Badmintonové kurty jsou k dispozici jednotlivym zakaznikim, firmam i Skol-
nim skupindm. Pro zpestieni sluzeb jsou kazdoro¢né potraddany turnaje amatérskych hracu.
Hlavnim zdrojem piijmu je prondjem badmintonovych kurtl. Nejvétsi ¢ast naklada tvori

najem, elektfina, mzdy a nakup zbozi.

Druhé kapitola byla vénovana potiebnym analyzam. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni
jsem si vytvofil model zakazniki, kteti navstévuji Badminton Arénu. Dotazniky byly sbi-
rany po dobu jednoho tydne mezi klienty sportovisté. Na zaklad¢ néj vyslo najevo, Ze nej-
vice zdkaznikl patii do vékové skupiny 27-45 let. Zjistil jsem, Ze témét % zakaznikl dava-
ji prednost internetovym rezervacim. Dale maji klienti z4jem o zasilani informaci o zmé-

nach a novych sluzbéch a to nejlépe e-mailem.

Ve SWOT analyze jsem zjiStoval celkové postaveni sportovniho centra. Za nejvétsi silnou
stranku povazuji internetovy rezervacni systém a piistup k zakaznikiim. Slabou strankou je
dle vysledkti dotazniku nizké zastoupeni zakaznikli do 26 let. Nejvétsi hrozbou Badminton
Arény je ekonomicka situace obyvatel Pierovska. Za nejlepsi piilezitost povazuji osloveni

stfednich Skol a stfedoskolaku.

Dale jsem se zabyval analyzou soucasného stavu webovych stranek badmintonarena.cz. Na
zakladé dostupnych statistik jsem zjistil mnozstvi navstévnikli a nejcastéji hledana klicova
slova. Piekvapivym zjisténim bylo, Ze nejvice pfistupl na stranky je prostfednictvim vy-
hledavace Google namisto vyhledavace Seznam. Podle zkoumani kli¢ovych slov ma Bad-
minton Aréna 1épe umisténé vysledky ve vyhleddvaci Google — vSechna klicova slova

umistila web Badminton Arény na prvnim mistg.
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Posledni kapitola praktické ¢asti byla vénovana zpracovani doporu¢eni. Doporuceni pro
dalsi postup byla sestavena na zaklad¢ ptedchozi kapitoly. Pro lepsi internetovou reklamu
jsem navrhl komunikovat se zdkazniky pomoci pravidelnych e-mailovych newslettera.
Také si myslim, Ze by Badminton Aréna méla investovat do textové inzerce pies sluzbu
Google AdWords a Sklik. Pro lepsi zviditelnéni doporucuji umistit odkazy nebo odborné
¢lanky na weby s badmintonovou tematikou. Tyto odkazy Ize vyménit na bazi barteru.
Také je potieba upravit soucasné stranky do podoby, ktera je 1épe hledatelnd pro Seznam.
Poslednim krokem mize byt spusténi nékterych analytickych programti, které sleduji na-

v§tévnost a vyhledavani webu, naptiklad sluzba Google Analytics.

V¢étfim, ze vystupy této prace budou piinosem pro sportovni centrum v piipad¢ jejich apli-

kace do praxe.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WWW  World wide web — celosvétova sit’

HTML HyperText Markup Language — dominantni jazyk pro tvorbu webu

FTP File Transfer Protocol — protokol pro pienos souborii mezi pocitaci

SMTP  Simple Mail Transfer Protocol — protokol odchozi posty

POP3  Post Office Protocol vision 3 — protokol ptichozi posty, verze 3

VoIP  Voice over Internet Protocol — protokol pro pienos digitalizovaného hlasu
SEO Search Engine Optimization — optimalizace webu pro vyhledavace

URL Uniform Resource Locator — fetézec znakli ur€ujici presné umisténi zdroji in-

formaci

PPC Pay Per Click — zptisob uhrady reklamy zalozeny na bazi prokliku
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PRILOHA P I: REZERVACNI SYSTEM

G -
bizzy Z 2 Qi
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Oteviit menu 4P Datum: [1952010 E —Dnes Zobrazeni: |Dnes+7dni  [«] =

Seznam rezervaci Hf

14:30 : 16:00 16:30
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

zadame Vas o vyplnéni tohoto kratkého anonymniho dotazniku. Data z prizkumu
poslouzi vytvoreni planu komunikace se zakazniky.

Jednoduse zakrouzkujte Vami zvolenou odpovéd, dalsi pokyny jsou uvedeny u
vybranych otdzek. Vypinény dotaznik cdevzdejte, prosim, na recepci.

Dékujeme za Vas cas!

1) Jak casto navstévujete Badminton Arénu v Prerové?
~a.) 1avice krat tydné
. 1-3krat mésicné
c. Méné jak jednou za mésic
2) Jakym zplisobem si obvykle rezervujete kurty?
a. PresInternet
b. Telefonicky
“C) Osobné na recepci
3) Navtivil/a jste nékdy webové stranky Badminton Arény?
a. Ano
/By Ne
4) Pouzivate Internet?
@) Ano (pokracujte otdzkou 5)
b. Ne (pokralujte otdzkou 6)
5) (Pokud 4. Otdzka ANO): Jaké sluiby na Internetu vyuiivate? (zvolte,
prosim, viechny moiZné odpovédi)
("5.\_ E-mail
7. ) Prohlizeni stranek s tematikou, kterd mé zajima
(_¢.) Vyhledavaniinformaci pomoci vyhledavact a katalogi
d. Socialni sité (Facebook, Twitter, MySpace,...)
/7€ Nakupovani v e-shopech
~f” Chatovani, ICQ, MSN, Gtalk, Skype, ...
g. liné:
6) Midte zdjem dostavat informace o novinkach a akcich, které Badminton
Aréna nabizi?
a. Ano (pokracujte otazkou 7)
( 'b“/ Ne (pokradujte otazkou 9)

7) (Pokud 6. Otazka ANO): O jaké informace mate zajem?

o
Oznacte kiizkem, zda mate zdjem o uvedené z |z
informace: ) :ig‘"_ adg’_ o
<C [ wr =

Zmény oteviraci doby a ceniku ‘\><

Informace o turnajich ><

Upozornéni na akéni nabidku e

Poukazky na slevu >

Informace a novinky ze svéta badmintonu ”‘;v-'-\

Informace o zdravém Zivotnim stylu, vyZivé apod. S
| Informace o novych vyrobeich u nés k dostani R

8) (Pokud 6. otdzka ANO): Jakym zplisobem se chcete dozvédét o téchto
novinkach a akcich? (zvolte, prosim, viechny moiné odpovédi)
a. E-mailem
b. Pfes Facebook
c. Pfes Twitter
d. SMSkou
'(/é.\ Informaci na webu badmintonarena.cz
f. Plakatem nebo letakemn v Badminton Aréné
9) Vasvék:

a. Do18let
b. 18-26 let
7€y 27 - 45 let
. 46 let a vice

10) vase povoldni
3.~ Statni zaméstnanec
@Zamés‘cnanecv soukromé firmé, spoleénosti
~ Podnikatel, OSVC
d. Nezaméstnany
e. Student




PRILOHA P III: STATISTIKY WEBU

w Statistika pro wwwbadrrﬁniomnaa

| https://adminZ.gigaserver.cz/sta_download.asp?1D=14432

)

Pristup z
plivod
PFima adresa / Oblibene (Bookmark)
Odkaz z diskuznich skupin (News)
0Odkaz z Internetového vyhledavade - Uplny seznam
- Google 69 69
- Seznam 43 43
- Centrum.cz 3 3
0dkaz z jiné stranky (jiné stranky neZ vyhledavaée) - Uplny seznam
- http://prerov-akce.nejlepsi-adresa.cz/poradatele/Badminton-Arena 14 14
- http://www.rinja.cz 10 10
- http://prerov-akce.nejlepsi-adresa.cz
- http://www.mu-prerov.cz/cs/o-prerove/sport-ve-meste/sportovni-za...
- http://prerov-firmy.nejlepsi-adresa.cz/Sport/Badminton/
- http://www.badminton-morava.cz/kde-hrat-badmintan/
- http://hry-online.me
- http://prerov.hejbejtese.cz/podniky/badminton-arena/
- http://www.badec.cz/kde-hrat-badminton-dalsi-mista-v-cr/kraj-olo...
- http://www.toplist.cz/stat/
- Ostatni
MNeznamy plivod

M ROROR W N MWD
MR ORI ORI WM LN oD

Hledana slovni spojeni (Top 10)
Uplny seznam
24 riiznych slovnich spojeni

badminten pL?erov 14 19.4 % badminton
badminton arena 10 13.8 % plLZerov
badminton arASna plrerov 9 12.5 % arena
badminton prerov 6 8.3 % prerowv
badminton arena plrerov 5 6.9 % arAsna
badmintonarena 4 5.5 % badmintenarena
badminton arena prerov 4 5.5 % yonex
bedmiton pL?erowv 2 2.7 % kopie
kopie rakety yonex 2 2.7 % turnaj
badminton arASna 2 2.7 % bedmiton
Ostatni fraze 14 19.4 % Jind slowva

Hledané vyrazy (Top 10)

30 vyrazu

1249

115

66

Uplny seznam

87.2 %

8 %

4.6 %

0.1 %

1269

115

66

Procenta
87.3 %

7.9 %

4.5 %

0.1 %

30.3 %
20.8 %
13 %
7.1%
7.1%
2.3 %
1.7 %
1.1 %
1.1%
1.1 %
13.6 %

m



PRILOHA PIV: WEB BADMINTON ARENY

il Y

Upozorfujeme zajemce o rezervace, Ze dle provozniho fadu nadale plati Ricaaes
povinnost zaplatit stornopoplatek v pfipadé, kdy je rezervace rugena

pozdéji nez & hodin pred jejim zapocetim nebo pokud se klient na

rezervaci nedostavi vibec. Checeme tak pfedchazet situacim, kdy klienti

swym nezodpovédnym chovanim znemoZfiuji sportovni wyZiti daldim

zajemcum.

Zaregistrovat
Dékujeme za pochopeni. Nelze se pfihldsit?
Fred rezervaci =i pozomé prectéte
Provozni fad Badminton Arény na& provozni Fad!

Tagy: provezni fad
Omezeni provozu Kontakty

Comments Off vy oy B Denizova 9, Pferov
¥ EiBey +420 731 563 770
badmintonarena@gmail com

Majdéte nas na mapé
PROVOZNI RAD

woawe

VaZeni klienti a sportovei, radi bychom Vas varovali, Ze jsou na trhu k Mejcastéjsi hesla

dostani nelegalni imitace badmintonowych raket Yonex. Pokud jste se e e S e S PR As
setkali s nabidkou vyrazné levnéjsi. nez je doporuéena maloobchodni HObby CU p nas web
cena, zcela jisté se jedna o nelegélni kopie raket. Rakety za pochybnou oteviraci doba copezice

cenu |ze sehnat predevsim na zahranicnich aukcnich serverech jako provozni Fad tUMAjE Vansce YONEX
b 1 it Leaut: o o wPy N Adarads Badoaint

Hotovo
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