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ABSTRAKT

Internet miZeme vnimat jako zdroj informaci, novou formu komunikace nebo také néstroj
organizace. Teoretickd ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na vyznam internetového marke-
tingu v dnes$ni dobé€ a prakticka ¢ast na nastroje internetového marketingu rekreac¢niho zafi-
zeni Amfik Bukovina. V zavéru bakalarské prace jsou poskytnuty navrhy a doporuceni pro

rekreacni zatrizeni Amfik Bukovina.

Klic¢ova slova: Internet, internetovy marketing, nastroje internetového marketingu, interne-

tovy vyzkum

ABSTRACT

The Internet might be considered as a source of information, a new form of communication
or an organizational tool. The theoretical part of this bachelor thesis is focused on the sig-
nificance of Internet marketing nowadays and the practical part on Internet marketing tools
of the recreational facility Amfik Bukovina. Proposals and recommendations for the recrea-

tional facility Amfik Bukovina are provided in the conclusion of this bachelor thesis.

Keywords: Internet, Internet marketing, Internet marketing tools, Internet research
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UvVoD

Zijeme v dobég, kdy pomoci Internetu miizeme ziskat takovou informaci, jakou zrovna po-
ttebujeme. Cim dél vice lidi po celém svété ma piistup k Internetu. Internet se velmi rychle
rozsifil, a tak, jako fada jinych véci, s sebou pfinesl pozitivni a také negativni disledky,
které ptsobi zejména na mladé lidi. V dnesni dob¢ je Internet velmi silnym komunikacnim
médiem. Internet se v soucasnosti vyuziva téméf ve vSech oblastech, v nékterych vice a
v jinych mén¢ a rtizné nastroje tradicniho marketingu bylo nutno ptizptsobit. Internet po-
skytl marketingu zcela nové moznosti. DneSni marketing je proto velmi propojen
s Internetem a pfind$i mnoho vyhod. Spousta firem v dnesni dobé realizuje internetovy
marketing. Je to jeden z efektivnich néstroji pro zvySeni zisku firmy. Internetovy marke-
ting ma velké vyuziti a nemusi slouzit jen ke komunikaci se zdkaznikem nebo naptiklad

k reklamé. Internet 1ze dnes velmi dobfe vyuzit napt. pro marketingové vyzkumy.

Tato bakalafska prace je zaméiena na moznosti vyuziti ndstrojii internetového marketingu

v rekreaénim zafizeni Amfik Bukovina.

Cilem je analyzovat soucasny stav nastrojli internetového marketingu v rekrea¢nim zafizeni
Amfik Bukovina, dale poskytnout navrhy a doporuceni, které budou znamenat ptinos pro

rekreacni zafizeni.

Bakalatska prace je rozd€lena na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast je analyzou
dostupnych literarnich zdroji. Teoreticka Cast je zaméfena na vyznam internetového mar-
ketingu v dnesni dobé. Déle, co je internetovy marketing obecné, porovnani internetového
marketingu od klasického marketingu, popsany vyhody a nevyhody internetového marke-
tingu. Dale zde budou popsdny jednotlivé néstroje internetového marketingu a posledni

¢ast je zaméfena na marketingovy vyzkum na Internetu.

Prakticka ¢ast je zamétena na predstaveni rekreacniho zafizeni a internetového marketingu
v rekreanim zafizeni. V praktické Césti je provedena analyza internetového marketingu
rekreacniho zafizeni Amfik Bukovina, na zakladé¢ rozhovoru a dotaznikového Setieni.
V bakalatské praci jsou zjiStény pozadavky zdkazniki, jejich nazory, a také v jaké mire

rekreacni zafizeni Amfik Bukovina vyuZziva néstroje internetového marketingu.

Na zakladé¢ vSech zjisténych poznatkli bude navrzeno doporuceni ke zvySeni a k uspokojeni

pozadavkl zakaznikd.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM INTERNETOVEHO MARKETINGU V SOUCASNOSTI

V soucasnosti musi firmy pracovat nejen na svych cilech a planech, ale musi se naucit sviij
marketing pfizptisobit Internetu. Firmy musi mit na paméti, Ze Internet je také rozvijejici se
médium, kde kazdou chvili vznikaji nové moznosti, které se musi snazit vyuzit pro sviyj
prospéch. Internet se proto v marketingu povazuje za velmi efektivni, protoze se oproti

jinym marketingovym aktivitdm da rychle a snadno zméfit.

1.1 Internetovy marketing

., Internet se bez marketingu obejde, ale moderni marketing bez Internetu ne“. [14]

Kde se vzal internetovy marketing? Co to je? Pro¢ se tim zabyvat? Nejen tyto, ale fada

jinych otdzek napadne témét kazdého, kdo se poprvé s timto pojmem setka.

Internet se pouziva uz celkem dlouho, ale pocatky skutecného marketingu na Internetu mu-
zeme pozorovat nékdy ke konci devadesatych let minulého stoleti. Od roku 1994 existovala
reklama na Internetu a néktefi marketéti zacCinali chapat, Ze potencidl Internetu je velky.
Avsak technické moznosti a hlavné omezeny pfistup lidi k Internetu, moznosti marketingu
bud’ omezovaly, nebo dokonce zcela vyluCovaly. Poté se vSak zacala situace v tomto sméru
zlepSovat a firmy zacinaly prezentovat sebe a svoje produkty pomoci WWW stranek. Pri-
beézné se zacala rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama atd.
Ve chvili kdy se zacaly zjiStovat zakaznické preference, nazory, ptipominky k produktiim,
zrodil se internetovy marketing. Internet se ndsledné stal nastrojem komplexni piemény

marketingu. [7]

Internetovy marketing neboli marketing na Internetu anebo také on-line marketing je defi-
novan riznymi zpusoby:

., Vyuzivani sluzeb Internetu pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit*“ [14]

., Marketing na Internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera

miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi,

sluzbami nebo zbozZim pomoci Internetu“ [10]

., Marketing na Internetu je aplikace Internetu a pribuznych digitalnich technologii za uce-

lem dosazeni marketingovych cilii* [6]
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Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi Internetu a
vychazi ze vSech praktik klasického marketingu.

Internet ma v marketingu Siroké vyuziti, zdaleka nemusi slouzit jen k pfimé komunikaci se
zakazniky ¢i k reklamé, jak to dnes mizeme velmi Casto slySet. Internet plni ulohu nové
globalni infrastruktury a v podnikovych procesech mé nové misto. Jeho vyuziti je Sirsi:

= Udinnd prezentace firmy a jejich vyrobkii: webové stranky doplnéné o program
pro zvyseni loajality zékazniki; firma poskytuje nejriiznéjsi sluzby, napt. na webu
mohou byt dostupné ndvody na pouziti jednotlivych vyrobku ¢i nepfetrzita technic-
ka podpora. Pro zvyseni povédomi o firmé umoziiuje interaktivni ptisobeni Interne-
tu realizovat nejriiznéjsi marketingové kampané, véetné budouci znacky.

» Informacni zdroj: Internet nabizi prostor pro vyhledavani novych informaci, pro
vyhledavani novych dodavatelt ¢i odbérateli, Internet také nabizi informace o za-
kaznicich, konkurentech, o vyvoji trhu a odvétvi, o vyrobcich a sluzbach.

» Lep$i Fizeni vztahii k zakaznikim: Internet umoziuje intenzivni, snadnou a efek-
tivni komunikaci se zakazniky i zji§tovani zpétné vazby. Pfesna identifikace zakaz-
nikt a jejich chovani pfinese nejen moznost lepsi prace s jiz existujici zdkaznickou
bazi, ale také umozni oslovit zékazniky nové.

» Efektivni a novy obchodni kanal: elektronického obchodovani a dalsi elektronické
cesty nabizeji moznost rychlé, levné a bezpecné realizace obchodnich transakei. Jde
o to, jak sladit prodej on-line a prodej v kamennych prodejnach, jak nastavit ceny
tak, aby se navzdjem podporovaly, a dalsi aspekty.

= Rizeni internich procesi firmy: lepsi fizeni internich systémii a procesi a jejich
elektronizace a integrace snizuje naklady, napt. za telefonni hovory, v oblasti tisku
a distribuce, v oblasti sluzeb zdkaznikim. K usporam dochazi také diky napojeni na

dodavatelsko-odbératelské retézce. [3]

V ramci marketingu na Internetu jde tedy o uplatiovani marketingovych principti na Inter-
netu. Jedna se zejména o tvorbu WWW stranek, reklamy na Internetu, ale i marketingové-
ho vyzkumu na Internetu, obchodovani na Internetu a dalsi.

Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouzi-

vaji vyspélé technologie. [7]
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1.2 Porovnani internetového a klasického marketingu

Internet hraje dnes tak vyznamnou roli, Ze mnohé firmy zcela opustily offline prostfedi,

pokud se tyka marketingu. Zda je to spravna cesta, je tézka otazka.

Internetovy marketing se 1i$i od klasického marketingu a nejen tim, Ze plisobi pouze na tu
¢ast populace, kterad vyuziva Internet, ale hlavné tim, ze Internet je vysoce interaktivni mé-

dium. [3]

Zakladni rozdily internetového marketingu od klasického marketingu jsou zejména v ob-

lasti komunikace, tykajici se:
= prostoru a casu,
= yztahu textu a obrazu,
=  sbéru komunikace,
= jinterakce,
* ndkladu a zdroju. [3]

V klasickém marketingu je prostor tim nejdraz§im faktorem, u internetového marketingu je
cena mnohem nizsi. U internetového marketingu je kladen dlraz na poskytovani informaci.
Na Internetu lze nabidnout vétsi mnozstvi informaci, pfidani ostatnich informaci prakticky
nic nestoji. U klasického marketingu je tok informaci jednosmérny, u internetového marke-
tingu jsou aktivni i spotiebitelé, ktefi aktivné vyhleddvaji informace na Internetu. Déle pak
reakce spotiebitelll miize byt u internetového marketingu témét okamzita, oproti klasické-
mu marketingu, kdy mezi zhlédnutim nebo vyslechnutim reklamy a ndkupem vyrobku ne-
bo sluzby mohou ubéhnout dny nebo tydny. Zatimco u klasického marketingu se stavi spise
na emocionalité spotiebitele, u internetového marketingu vychazime z potieby informova-

nosti, schopnosti rychle se rozhodovat a komunikovat.[3]

Marketing na Internetu Setii penize, Cas a zdroje, napt. katalogy, podnikové brozury a jiné
publikace mohou byt v elektronické verzi a neni, je potieba tisknout. Také neni potieba v
internetovém marketingu tolik zaméstnanct a vSe je mnohem rychlej$i nez v klasickém
marketingu. Nizké naklady umoziuji, aby internetovy marketing vyuzivaly 1 malé i stfedni
firmy, které by si nemohly dovolit nabizet své vyrobky spottebitelim klasickym zptsobem.

Firmy tak mohou informovat o novych vyrobcich a slevach vSechny potencialni zakazniky
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prostiednictvim napiiklad elektronické posty, coz je velmi levné feSeni, nebo prostiednic-

tvim vlastni webové stranky. [3]
A v ¢em je vlastn¢ internetovy marketing vyrazné lepsi oproti klasickému marketingu:
* v monitorovdni a méfeni — mnohem vice a lepSich dat,
»  vdostupnosti 24 hodin denné 7 dni v tydnu — marketing se na Internetu provadi
nepfetrzite,
»  svou komplexnosti — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zptsoby,

* v moZnostech individudlniho p¥istupu — neanonymni zakaznik, komunity, zékazni-

ci ptes klicova slova a obsah,

*  svym dynamickym obsahem — nabidku lze ménit neustale. [7]

1.3 Vyhody a nevyhody internetového marketingu

Internet je moderni médium nabizejici obrovské moznosti pro marketing, avSak v§e ma své

vyhody a nevyhody. Stejné tak i internetovy marketing.

Na zacatku 21. stoleti se Internet stava diky zlevnéni poplatkll za Internet a rozsifeni jeho
pienosové kapacity béznou soucasti zivota vétsSiny jednotlivel 1 firem. Vyuziti Internetu se

znacné rozsifilo, stdva se nutnosti vyuzivat Internet pro podnikani. [3]

1.3.1 Vyhody internetového marketingu
»  Snizeni nakladii (na propagaci, distribuci, komunikaci),
»  ZlepSeni sluzeb zakaznikum,
»  Zlepseni image organizace,

= Levny prostredek komunikace s okolim podniku — s obchodnimi partnery 1 zakazni-

ky napt. pomoci e-maild. [19]

Internetovy marketing je nejucinnéj$im zplisobem propagace, a to diky niZze uvedenym

vlastnostem:

» Internetovy marketing oslovi nesrovnatelné nizsi pocet potencialnich zakaznikl nez

marketing, jeZ je obsazen v ostatnich médiich.
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= Je v ovliviiovani jejich chovani mnohonasobné efektivné;si.
= Stejného vysledku dosahuje s ndklady ve vysi 10% v porovnani s ostatnimi zpiisoby

propagace. [19]

V Internetu neexistuji zddné hranice. Internet je jedinecné médium, diky kterému se mlze
zvysit prisun klientd levné a hlavné dlouhodobé. Diky internetové propagaci je mozné
oslovit zédkazniky z rlznych statli, regiond, oblasti, ale i kontinenti. Technické moznosti
Internetu umoziuji zpiesnit cile a Iépe naplanovat kampan piimo na ,télo* zakaznika. Na
Internetu je mozné presné zacilit reklamu, oslovit pouze vybranou skupinu zakaznikl. Na-
ptiklad reklama na pénu na holeni tak neni neucelné zobrazovdna vSem uzivatelim, ale
pouze tém, ktefi se pénu na holeni zajimaji, pfipadné si ji chtéji koupit. Kritérii pro cile
reklamy je mnoho. Velmi zajimavé je oslovovat klienty podle pohlavi, véku, zalib, prefe-
renci. Internetovy marketing mtze proto odlisné plisobit na cyklisty, necyklisty, teenagery,
matky s détmi, fidice, nefidice, ale také tfeba i na uzivatele, kteti vyuzivaji sluzeb Internetu
rano nebo vecer. Internetovy marketing lze piesné nastavit, kolik reklamy se méa zobrazovat
v ruznych fazich reklamni kampané. Diky tomu lze uspofit penize a oslovit pfesné ty za-
kazniky, na které je marketing cileny.

Ptesné métfeni kampané v jakékoliv jeji fazi je jednou z obrovskych vyhod internetového
marketingu. Na rozdil od ostatnich médii, 1ze ihned a ptesné zjistit jak GispéSnad kampan je.
Jsou k dispozici veskeré informace o potencidlnich zakaznicich. Jak dlouho si prohlizeli
web, odkud na web pfisli, o co se zajimali, pro¢ nedokonc¢ili objednavku zbozi, kdo vlastné
jsou navstévnici stranek, jaké jsou jejich preference a mnoho dalSich marketingové neoce-
nitelnych informaci. Diky témto informacim je mozné pruzné reagovat na vyvoj kampané a

zamg¢fit se na vydéleCnou propagaci a ztratovou hned opustit. [19]

Internetovy marketing je financovan za udalosti, pfinasejici zisk. Bud’ pfimy nebo neptimy
ve form¢ tzv. brandingu (neboli posiliovani znacky). Napt.: jestli nékdo klikl na reklamu,
navstéva stranek diky reklamé, pokud nékdo néco koupil na zéklad¢ reklamy. U interneto-
vého marketingu je zaplaceno piimo za vyuzitou sluzbu na rozdil od ostatnich médii, do
kterych investuji firmy obrovské sumy penéz a piinosy jsou velmi diskutabilni. Internetovi
uzivatelé se radi zapojuji do déni, radi web ovlivituji svymi ndzory a akcemi. Radi se vyja-
diuji v diskusnich forech, anketach, hlasovanich, chatech a hrach. Internet je diky své po-
vaze jako jediné médium stavi do aktivni role. Oni sami si totiz rozhoduji o vSech svych
¢innostech a krocich. Tento fakt je mozné vhodné vyuzit a vyvolat u zdkazniki pfijemny

pocit, se kterym se budou radi vracet. [13]
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1.3.2 Nevyhody internetového marketingu
Na druhé strané existuji i nevyhody, které s sebou Internet pfinasi.
V marketingu miize Internet zpiisobit urcité problémy:
Kontinualni vzdeélavani:
- Nutnost neustale se vzd€lavat v oblasti Internetu a informacnich technologii.
Nemoznost kontroly informaci:

- K informacim na webovych strankach se dostane kdokoli, neni mozné kontrolovat,

jaké informace jsou urceny které cilové skuping.
Nesplnéné ocekavani:

- Pomalé pfipojeni k Internetu, pomalé stahovéani dat, nefunkéni webové stranky,

pomala odezva na pozadavky zakaznika, nepravdivé informace na Internetu.
Jiné:
- Viry, pad€lané emaily, zavaleni informacemi, bezucelné surfovani. [3]

Zda firma zacne vyuzivat Internet, zavisi na konkrétni firmé, na oboru ¢innosti, na vyrob-
cich ¢i sluzbach, které vyrabi nebo nabizi, na znalostech informacnich technologii a dalSich

faktorech. [3]
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2 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU

Internet je rychle se rozvijejici médium, jemuz se musi i bézny marketing podniku ptizpa-
sobovat. Z tohoto diivodu existuji nastroje internetového marketingu, které si vSak kazdy
podnik musi upravovat tak, aby korespondovali se strategii a cily podniku.

V internetovém marketingu tedy mizeme hovofit o reklamé na Internetu, Public Relations

na Internetu, podpofe prodeje na Internetu a v neposledni fadé také e-mail marketingu.

2.1 Reklama na Internetu

Reklama na Internetu ptedstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu potencidlnich
zékazniki v kratkém case za pomérné nizké naklady.[12] Cile reklamy na Internetu mohou
byt riizné, od upozornéni na novy elektronicky obchod, samotny vyrobek, po pfesvédceni o

koupi ¢i pfipomenuti znacky. Obecné jde o ovlivnéni uzivateli Internetu. [15]
Reklama na Internetu ma nékolik vyhod:

= Ma schopnost propojit text, obrazky, animaci, zvuk i video. Internetova reklama
muze ndzorné predvést pouziti produktu nebo umoznit spotiebiteli manipulaci s vi-
zualnim zobrazenim s cilem vidét vyrobek z riznych thli. Spotiebitel ma moznost

si n€které¢ vyrobky vyzkouset (CD, DVD, knihy).

= Uzivatel si sam voli dobu a rozsah reklamniho ptisobeni, ¢imz je do urcité miry po-

tlacen prvek dotérnosti.

» Internet nabizi nekoncCici mnozstvi vyrobki a sluzeb a spotiebitel ma moznost diky

bezplatnym vyhleddvacim sluzbadm najit jen ty informace, o které ma zajem.

= Internet je selektivnim médiem, umoziuje prostiednictvim vhodné vybranych ser-
vert cilit na poZzadovanou cilovou skupinu.

= J¢é mén¢ nakladna nez v ostatnich médiich, kampan lze kdykoli v jejim pribéhu
témer okamzité meénit.

= Rychlost odezvy na internetovou reklamu je okamzitd, nebot’ ¢as mezi zhlédnutim

reklamy a reakci uzivateld je minimalni.

vvvvv

ta o po¢tu zhlédnuti, poctu uzivateld, poctu kliki na cilové stranky. [12]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 18

Reklama na Internetu mé jednu zékladni nevyhodu a to nemoznost piimo vidét a vyzkouset
produkt. V oblasti socidlni miiZeme zminit ¢asto zdporny vztah starSich lidi k pocitacim a

technickym vécem obecné. [12]

Hlavnim cilem reklamy na Internetu je, stejné jako u ostatnich médii, ovlivnit nakupni roz-
hodovani potencialnich zakaznikti. Diky modernim technologiim muze internetova rekla-

ma lépe cilit na spotiebitele. [1]

Firma se musi sama rozhodnout, jaké formy internetové reklamy budou k dosazeni reklam-

nich cilti ndkladové nejefektivnéjsi. [9]

Reklama na Internetu v porovnani s ostatnimi reklamnimi médii je, co se tyce nakladi vice
nez piijatelnd, ale internetovi uzivatelé mohou reklamu snadno ignorovat — a €asto to i dé-

laji. [8]

2.1.1 Bannerova reklama

Banner (Cesky také reklamni prouzek) je v podstaté staticky nebo animovany obrazek, na
kterém zadavatel reklamy prezentuje ¢tenaftim svoji firmu nebo konkrétni produkt. Muze-
me jej pfirovnat k inzerdtu v novinach, avsak s tim vyraznym rozdilem, Ze je animovany —
pohyblivy (blizi se tedy spise televiznimu reklamnimu spotu) a je mozné se kliknutim na
n¢j jednoduse prenést na WWW stranky zadavatele reklamy, kde nalezneme vSechny po-

ttebné informace o propagovaném vyrobku nebo sluzbé. [1]

Bannerova reklama je vhodna k:

Ptedstaveni novych produkti,

= Podpote produktd, které jsou malo vyhledavany formou klicovych slov,

Podpofte jednordzovych akci,
= ZvySeni povédomi o znacce.

Bannerova reklama predstavuje nejstarsi a stale jednu z nejcastéji pouzivanych forem re-
klamy na Internetu. Bannery jsou umistovany na internetovych strankach s vysokou na-
vStévnosti, coz jsou predevsim servery vyhledavacich sluzeb a servery zamétujici se na
vybranou tématiku. [12] (viz. PRILOHA P III.) Dnes je viak u¢inek bannerové reklamy

velmi sporny. Existuje totiz tzv. bannerova slepota (banner blindness), diky niz uzivatelé
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webu tuto reklamu prakticky ,,nevidi®. Navstévnici stranek ignoruji vSe, co vypada jako

reklama. [7]

"/- T
=

—

x _:_;_ ///

Obr. 1 Bannerova reklama [23]

2.1.2 Textova reklama

Textova reklama je oznacovana jako reklama vykonovd, reklama s ptimou odezvou. Jedna
se o reklamu zavislou na klicovych slovech, vétSinou umisténou ve vysledcich vyhledavani
na dand klicova slova. Jeji formaty jsou tvofeny kratkym textem, nékdy i malym statickym
obrazkem. Tato forma reklamy pracuje s chovanim uzivatela a jejich okamzitou reakci ve
formé kliknuti na urcity textovy format, ¢imz dojde k pfesmérovani na stranky zadavatele
reklamy. Hlavnim cilem je bezprostifedni reakce uzivatele. Mira zapamatovatelnosti téchto
formath je minimalni, proto tento typ reklamy neni vhodny pro kampané zamétené na vy-

tvareni, posilovani ¢i zménu image znacky. [12]

2.2 Public relations na Internetu

Cilem Public Relations je vytvofit kladné povédomi vefejnosti nebo jeji ¢asti o firme a
jejich vyrobcich. Prostfednictvim Internetu Ize uskutecnit ¢i podporovat mnoho aktivit PR.
Mezi PR nastroje na Internetu patii predevsim firemni webové prezentace, online events

(virtualni tiskové konference, seminaie, diskuze), socidlni sité. [15]
Vyhody PR na Internetu jsou:

* Moznost oboustranné komunikace

= Podpora pro tradicni metody PR
Nevyhody PR na internetu:

» Nutnost prubézné aktualizace informaci na webovych strankach



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 20

» Technické omezeni — napt. vypadek serveru, coz ma za nasledek nefunkéni webové

stranky [15]

2.2.1 Firemni webové prezentace

Firemni webové stranky jsou vyznamnym nastrojem, ktery dokaze budovat vztah s vetej-
nosti. Firma miize vénovat jednotlivé sekce svého webu riznym zajmovym skupinam, kte-

ré mohou byt pro firmu dilezité. [15]

Firemni webové stranky mohou byt vyuzitelné pro PR napt. tim, Ze firma mtize mit vytvo-
fenu zvlastni sekci pro novinare, ve které 1ze najit rizné tiskové zpravy, prohlaseni, postoje
k nékterym otazkdm a jiné informace. Firma na svych strankdch také muze zvetejnovat
rizné firemni publikace, jako vyro¢ni zpravy, firemni noviny a Casopisy, které jsou vyuZzi-

telné pro PR. [3]

Webova prezentace firmy je zdkladnim kamenem jeji piisobnosti v oblasti Internetu. Jedna
se o fadu vzajemné provazanych webovych stranek, na kterych jsou publikovany zakladni
informace o firm¢, jejim poslani, oboru ¢innosti, nabidce zbozi ¢i sluZzeb a v neposledni

fad¢ také kontakty na odpovédné osoby. [4]

2.2.2 Socialni sité

V PR se nabizi vyuziti komunitnich webi, které v posledni dobé zaznamenaly velky narust

a popularitu. Jedna se napt. o Facebook.com, Twitter.com nebo Myspace.com.

Socialni sit¢ funguji na principu registrace a vytvoreni vlastniho profilu. Ten si nasledné
muze prohlédnout bud’ neomezené mnozstvi dalSich uzivatelii zaregistrovanych v téchto
serverech, nebo jen uzivatelé, které autor profilu oznaci za ,,ptatele. Pocet uzivatelii soci-
alnich siti celosvétove stoupd. V posledni dobé socidlni sité pfitahuji pozornost podnikatel-
skych subjektt. [12] Také firmy si mohou vytvofit svlij profil a komunikovat s fanousky
prostfednictvim zprav, udalosti, zvlaStnich nabidek. Facebook, tak predstavuje jedinecnou
prilezitost pro firmy. S rostoucim poctem lidi je mozné ziskavat vice kvalitnéjSich infor-
maci o produktech, sluzbach, firm¢, jak je vidi zdkaznik. Pfilakani fanouskt vSak jesté ne-
znamena prodej. Aktivity firem na Facebooku je dilezité provazat s firemnimi WWW
strankami. M4-1i byt v dneSnim svété firma Gspésnd, nemize ve svém marketingu opome-

nout socialni sité. [7]
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2.3 Podpora prodeje na Internetu

Bez vyuziti Internetu k realizaci marketingovych aktivit firmy nelze planovat Zadnou fi-
remni marketingovou strategii. Internet v dnesni dobé zcela nezbytnou soucasti v oblasti
podpory prodeje. Podpora prodeje na Internetu miize byt zamétena jak na vyrobky proda-
vané on-line v e-shopech nebo také na prodej vyrobkl proddvanych v kamennych obcho-
dech. V obou ptipadech lze pouzivat nastroje (ndkupni slevy, slevové kupony, prémie, dis-
tribuce vzorka zdarma, soutéze atd.) Internet umoznuje tyto aktivity pomérné presné meéfit,

testovat a na zéklad¢ zjisténych vysledka vylepSovat reklamni kampang. [12]

Casto je podpora prodeje pouZivana jako prostiedek k ziskani opakované navstévnosti

webovych stranek. [3]

2.3.1 Affiliate marketing

Partnerské programy nebo také affiliate program je prodej za provizi. Jde o prodej produktti
pies weby tietich stran. Nejde ovSem jen o pouhy prodej, ale zaroven o urcity zpiisob re-
klamy napt. formou bannerd. Je dulezité, aby obsah byl poutavy, a hlavné se musi banner
zobrazovat na webu s piibuznou tématikou. Partnerské programy mohou s uspéchem vyu-
zivat pfedevsim ty firmy, které maji dostatecny zisk z produktu a mohou si tak dovolit pla-

tit zajimavou provizi. [7]
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@ provizi partnerowvi ¥ Provozovatel ziskal diky
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Obr. 2 Schéma Affiliate programu [16]
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2.3.2 Soutézé

Internetové soutéze jsou velmi efektivnim internetovym ndstrojem, jak pfildkat navstévniky
na internetové stranky. Diky internetovym soutézim Ize oslovit mnoho potencidlnich za-

kazniki, kteti aby odpovédéli na otazky, musi navstivit webové stranky. [21]

Kazdy z nds ma v sob¢ prvek soutézivosti. Proto jsou soutéze na Internetu velmi atraktivni,
zejména pokud v nich jde o hodnotné ceny. Vyhodou je moznost udélat v ramci soutéze
také marketingovy vyzkum. Soutéz nemusi viibec nic stat, piestoze se hraje o ceny. Pokud
napiiklad prodejce podmini Gcast v soutézi ndkupem zbozi v ur¢ité hodnoté, pak si jiz za-

jisti dostateény zisk na financovani odmén. Viz PRILOHA P IV. [7]

2.3.3 Kupony, slevy, slevové servery

Slevy, ak¢ni ceny a cenové balicky predstavuji jednu ze zékladnich skupin néstroji podpo-
ry prodeje. Jsou zakazniky pfijimany velmi pozitivné. Slevové kupony jsou klasicky néstroj
offline marketingu, ale jejich adaptace na podminky Internetu je velmi snadné a navic na-

bizi dalsi vyhody pro firmy i zdkazniky. [13]

V posledni dob& do Ceské republiky vtrhla moda slevovych servert (hromadného nakupo-
vani). Historie slevovych servert se datuje do roku 2008, kdy v USA vznikl jejich viibec
prvni piedstavitel - Groupon.com. Némecko pak bylo prvni evropskou zemi, kterd slevo-
vym serverim oteviela své brany. Groupon byl nejrychleji rostouci firmou v historii Inter-
netu. V Ceské republice mezi prikopniky nového internetového néstroje patii Slevomat.cz,

Vykupto.cz a Zapakatel.cz, které tvoii nejsilngjsi trojici na trhu. [18]

Na slevovych serverech se jedna o zptisob ndkupu, pii kterém zékaznik miize ziskat vysoké
slevy na rizné zbozi a sluzby. V soucasné dob¢ na Ceském Internetu plisobi kolem 140
poskytovatelll hromadnych slev (napt. slevomat.cz, vykupto.cz, zapakatel.cz, hafoslevy.cz,

nebeslev.cz aj.). [20]
Jak vlastné slevové servery funguji?

Zakaznik si vybere slevovy server a prohlédne si aktudlni zajimavé nabidky ptedstavujici
napt. 60% slevu na pobyt v hotelu, vecefi v zajimavé restauraci, vstupenky do divadla
apod., které se zpravidla méni kazdy den. Podminkou ziskéani slevy je, aby se v ur¢eném
¢asovém limitu k nabidce pfihlasilo minimalné stanovené mnozstvi lidi. Pokud se zékazni-

kovi zalibi sleva, staci jen kliknout na tlacitko ,,KOUPIT* a vyplnit potiebné udaje. Zakaz-
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nik muze platit kreditni kartou, bankovnim pfevodem nebo také hotové. Zalezi jen na ném,
¢emu da prednost a jak rychle slevovy kupon potiebuje. Po zaplaceni slevy pftijde vétSinou
e-mailem slevovy kupon, ktery je potfeba bud’ vytisknout a vzit sebou do provozovny, kde
bude zakaznik slevu uplatiiovat nebo Ize obdrzet prostfednictvim e-mailu slevovy kod,
ktery se vyplni na webové stranky, odkud zbozi objednavame. Nasledné po tom, bude zbo-

7i zaslano postou. Pro vyuziti slevového kupoénu, je obvykle nutné si zakoupenou sluzbu

rezervovat (restaurace, kadeinice, masaz, sportovni aktivity aj.). [26]
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Obr. 3 Slevovy server Slevomat [25]

Moda slevovych servert neustale roste, avSak za ur¢itou dobu zacne zajem opadavat. Urci-
té vSak tyto sluzby uplné¢ do budoucna nezmizi a par desitek slevovych serverti zlstane

stalym zpestifenim Internetu. [24]

2.3.4 Vérnostni programy

Vyse uvedené formy podpory prodeje na internetu jsou spiSe kratkodobé, tj. vhodné
k okamzité stimulaci k ndkupu. Vérostni programy pracuji se zdkazniky dlouhodobé
s cilem ptimét je k opakovani nakupu, pokud mozno vicenasobnému. Vracejici se zékaznik
ma mnohem vys$si hodnotu pro firmu nez zdkaznik, ktery nakoupi jen jednou. A to nejen

vV

tim, ze piinasi vyssi trzby a zisk, ale také od ného mtize ziskat cenné informace pro zlepso-
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vani své nabidky. Firmy se proto snazi vyuziti nejrtiznéj$i moznosti, jak pfimét zakazniky
k opakovanym nakupim. Vé&rnostni programy jsou Casto svdzany s posildnim e-maild.
S vérnostnimi programy se lze také setkat v mnoha e-shopech (a nejen v nich). Sbirani bo-
di diky nakupovani musi vSak byt pro zdkazniky vyhodné, aby se opravdu vraceli zpét.
Znamena to, dat za urcité mnozstvi nebo finan¢ni objem nakupu takovy pocet bodi, aby si

zakaznik lehce spocital, zda se mu vyplati pfisté nakoupit znovu. [7]

2.3.5 Vyhledavace zbozi

Novou zélezitosti v prostfedi Internetu jsou vyhledavace zbozi. Jde o sluzbu znamych vy-
hledavacii (Seznam, Centrum, Google), které¢ vyhledavaji mezi vyrobky zaregistrovanych
e-shopi. Zékaznik tak ziskd jednoduchy seznam dostupného zbozi vcetné cenového srov-

nani, coZ mu umozni snaze a rychleji se orientovat v internetové nabidce. [12]

2.4 Primy marketing na Internetu

Pfimym marketingem v prostfedi Internetu jde ptfedevSim o komunikaci prostfednictvim
elektronické posty. Mezi jeji hlavni vyhody patii nizka cena a vysoké zacileni. Aby piijem-
ci e-mailovych nabidek setrvali u této formy komunikace, je nezbytné se zaméfit na obsa-
hovou stranku rozesilanych e-mailti. To plati, jak pro samostatné e-maily, tak pro pravidel-
né zasilani vyzadanych e-mailii ¢i newslettera. Vzdy by mélo jit o zajimavou cenovou na-
bidku, informace o aktudlnich trendech ¢i poskytovani uzite¢nych rad ohledné pouZzivéani

zakoupeného vyrobku, o doporuceni k nakupu vyrobkt atd.

Pokud ma byt pfimy marketing na Internetu skutecné G¢inny, je nutné mu vénovat nemalé

usili a stale jej zdokonalovat. [12]

2.4.1 E-mailing

V piipadé e-mailingu muzeme hovofit o osloveni potencialnich zakaznikl prostfednictvim
elektronické posty. Funkci e-mailingu je udrzovat kontakt se zdkaznikem, nabizet mu zbozi
a sluzby nebo jej také informovat o akcich a novinkach. E-mailing neboli také email-
marketing ptedstavuje fesSeni, které je levné, snadno dostupné, vysoce u¢inné a nenaro¢né
na odborné znalosti. AvSak e-mail marketing je v poslednich letech dost tézce postizen

obrovskym nardstem spamu neboli nevyzadané posty. [3]
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Pro distribuci obchodnich informaci, jako jsou napiiklad tiskové zpravy, je e-mail skvély.
Je-1i uzit spravné, je i marketing s pouzitim e-mailu brilantni. Nabizi osobni a personalizo-
vany zpusob komunikace pifimo se zakaznikem. NejlepSim zpiisobem e-mailingu je piipra-
vit nabidku na miru pfesné podle potieb zdkaznika. E-mailové marketingové kampané pi-
sobi pfimo na piijemce, jsou levné a lidé na e-maily mohou piimo odpovidat. AvSak na
druhé stran¢ pokud firma bude bombardovat své zakazniky napt. nevyzaddanymi komerc-
nimi e-maily, urcité¢ tak neuspéje a miize si tak znicit dlouho budovany vztah se zakazni-

kem — navzdy. [11]
Email marketing je mozno realizovat dvéma zpiisoby:

* Oslovovat pouze ty uzivatele, ktefi o zasilani reklamnich ¢i informacnich zprav sa-

mi pozadali (registrovali se k odbéru), tzv. autorizované emaily.

» Posilat emaily uzivatelim, ktefi jsou pro firmu zajimavi, bez ohledu na to, zda oni

sami o tuto ,,sluzbu‘ pozadali, tzv. nevyzadané emaily, neboli spam. [3]

2.4.2 Newsletter

Newsletter je elektronicky tydenik/mésicnik, ktery obsahuje uzivatelem vyzadané informa-
ce Ci obsah, a k jeho rozesilani by m¢l mit vydavatel souhlas od odebirajiciho uzivatele. Je
nutno jej kvalitn€ zpracovat, jak po obsahové, tak 1 grafické strance. Newsletter ma nasle-
dujici vyhody:

* Prohloubeni vztahu s odbératelem newsletteru

* Minimalni néklady, které se neméni s poc¢tem odebirajicich uzivateli

» Propagace vlastni znacky, vyrobki vlastnich nebo cizich

= Vytvofeni ditvéryhodnosti [3]

Newletter je obvykle rozesilan pravidelné (jednou tydné/mési¢né atd.) ¢tenaie nepiekvapi,
ocekava jej. Na druhé stran¢ ale miize byt newsletter svou periodicitou nezajimavy, odebi-
rajici uzivatele jej mohou rovnéz mazat bez ¢teni — zrovna v ten den nemaji na jeho cas ¢i

myslenky, nebo je uz dana oblast tak nezajimava a tak newsletter bez ¢teni mazou. [5]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM NA INTERNETU

Internetovy vyzkum je nejmladsi oblasti vyzkumu trhu. Marketingovy vyzkum na Internetu
ziejm¢ nenahradi klasicky ,,face-to face®, ale mize byt velice vyznamnou soucasti pii zis-
kavani nejriiznéjSich informaci. Vhodnost pouziti vyzkumu prostiednictvim Internetu zéle-
zi na mnoha aspektech, jako jsou napftiklad typ cilové skupiny, obsah a cil vyzkumu, délka

a obtiznost dotazniku. [3]

Stejné jako u klasického vyzkumu tak i u marketingového vyzkumu na Internetu je nutno
definovat cil vyzkumu a formulovat problém, specifikovat potfebné informace, stanovit

metodu sbéru dat a dalsi kroky. [13]

3.1 Typy marketingového vyzkumu na Internetu

V ramci marketingového vyzkumu na Internetu rozliSujeme vyzkum kvantitativni a kvalita-

tivni.

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy se jiz osvédcily a pouzivaji se bézn¢. Daleko nejpouzivangjsi meto-
dou je dotaznik, ktery je vyuzivan v nékolika variantach, liSicich se zptisobem osloveni

respondentli a zpisobem distribuce samotného dotazniku. [13]

= Dotaznik na Webu: Dotaznik je umistén na serveru vyzkumné agentury ¢i firmy a
piistup k nému byva obvykle chranén heslem. Respondenti jsou k jeho vyplnéni
vetSinou zvani e-mailovou pozvankou, tzn., Ze respondentovi je zaslan e-mail, kde
je zadan o vyplnéni dotazniku, ktery se nachazi na urcit¢ WWW strance a zaroven
s timto e-mailem dostane svij pristupovy kod k dotazniku. Pozitivni zalezitosti je,
ze k WWW dotaznikiim se mohou dostat i respondenti bez e-mailu a tim se rozsiii

cely okruh dotazovanych. [3]

* Pop-up okno: Kazdému n-tému navstévnikovi nebo kazdé n-té navstéve stranek se
pii pfichodu na urcitou stranku objevi na obrazovce dals$i okno mensiho formatu,
které navstévnika vyzve k Gi€asti na kratkém vyzkumu. Vlastni vyzkum probihé
bud’ v tomto pop-up okné nebo na jinych stankach, na které je navstévnik preveden
po kliknuti na odkaz. Tato metoda je dnes spiSe na Gstupu, zejména kvtli nizké na-

vratnosti dat z tohoto typu Setfeni a diky neoblibenosti vyskakovacich oken. [3]
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On-line anketa: Anketa je zjednoduSeny dotaznik, vétSinou obsahuje 1-2 otazky.
Kazdy uzivatel Internetu, ktery projevi zdjem, muze takovou anketu vyplnit a pfi-
spet tim k vyzkumu. Aby mél vEétsi motivaci tak ucinit, je mu obvykle nabizeno za-

fazeni do riznych soutézi a losovani. [3]

E-mail dotaznik: Dotaznik je distribuovan v e-mailu. Tato metoda byla popularni
v pocatcich Internetu, ale dnes se od ni spiSe ustupuje. Ditvodem je naroc¢nost na
uzivatele a tedy moznost Spatného vyplnéni dotazniku. Proto se dnes e-mail pouzi-

va spiSe jen pro osloveni respondenti. [13]

3.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Pomoci kvalitativniho vyzkumu se snazime porozumét chovani uzivateld Internetu, snazi-

me se nalézt, vysvétlit a pochopit hlubsi motivace, postupy a zvyklosti uzivatell pti prohli-

zeni internetovych stranek, dale jejich nazory, problémy apod. [3]

Individualni rozhovory (Web Cheb) — vyzkumny pracovnik komunikuje s jednou

osobou, obvykle je doprovazeno surfovanim po vybranych WWW strankéch. [13]

On-line brainstorming — stale vice obliben, jde o spontanni diskusi na dané téma,

ktera vychazi z nahlé inspirace a okamzitého napadu. [3]

Moderované skupinové rozhovory (Web groups) — skupinové rozhovory ve vir-
tudlni diskusni mistnosti s kvalifikovanym moderatorem. Vyhodou téchto skupin je
geograficka nezavislost — respondenti mohou byt odkudkoli, dale nizka cena a rych-
lost ziskani potfebnych dat. Nevyhodou je nemoznost pozorovat neverbalni projevy

pii komunikaci, anonymita a dale pak technologie a jeji piipadné vypadky. [3]

3.2 Proces marketingového vyzkumu na Internetu

Tak jako u klasického vyzkumu i u marketingového vyzkumu na Internetu rozliSujeme fazi

piipravy a realizace a v ramci kazdé etapy pak jednotlivé kroky, které je tfeba ucinit. Proto

je nutné definovat cil vyzkumu a formulovat problém, specifikovat potfebné informace,

stanovit metodu sbéru dat a dalsi kroky, odlisnosti od klasického vyzkumu nastavaji pfi

vlastni realizaci. [3]
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Jednotlivé kroky marketingového vyzkumu na Internetu:

= Specifikace potifebnych informaci — pomoci vyzkumu na Internetu mizeme zis-
kavat jak primarni, tak sekundarni informace. Primarni informace se tykaji zejména
napt., kdo jsou uzivatelé Internetu, co nakupuji, jak se chovaji na Internetu, jejich
nazory, nové napady a v neposledni fad¢ také zjiStovani spokojenosti zédkaznikd.
Naproti tomu sekundarni informace se tykaji zejména informaci o firmach, odbor-
nych ¢i specializovanych informaci napt. z ministerstev, hospodaiskych a obchod-

nich komor a dalsich informacich jako jsou informace z tisku, rozhlasu a televize.

= Urceni metod sbéru, zpracovani a vyhodnoceni dat — metody ziskavani dat lze
pfi vyzkumu prostfednictvim Internetu také pouzit, nékteré vSak v omezené mite. K
o e I3 e 7 r . 1413 . (13 4
jejich nazvu se pak pridava slovo ,,internetové nebo ,,online* a mluvime o meto-
déach ziskdvani dat na Internetu, napi. dotazovani — on-line dotazovani. Stejné tomu

je tak 1 pfi zpracovani a vyhodnoceni dat.

* Vypracovani projektu vyzkumu — tento krok je velmi dulezity. Je nutné si pro-
myslet a ujasnit, na jakou cilovou skupinu se chceme zaméfit, jak a kde ziskdme

potiebné data.

= Tvorba ramce ziskavani dat — v této etap¢ se zamétujeme na tvorbu dotazniku a
specifikujeme pribeh ziskavani dat. Tak jako u klasického tak i u marketingového
vyzkumu na Internetu plati, Ze dotazniku musi byt jednoduchy, srozumitelny, jasny
a v neposledni fadé také ne pfili§ dlouhy. I v marketingovém vyzkumu na Internetu
je dulezité motivovat respondenty k zodpovézeni dotazniku a to naptiklad formou
ziskéani darku. Také by nemély na strankach chybét konecné vysledky vyzkumu, aby

respondenti dostali odezvu po skonceni vyzkumu.

= Ziskavani dat — pfi vyzkumu na Internetu jsou data ziskavani bud’ prostiednictvim
WWW stranky, odkud jsou automaticky zafazena do vytvorené databaze, nebo pro-

stiednictvim emailu, kdy respondent odesle zpét vyplnény dotaznik.

= Zpracovani a analyza dat — v pfipad¢ internetového vyzkumu prostiednictvim do-
tazniku na Webu odpada proces vkladani, nebot’ data jsou jiz v elektronické podobé
sebrana. To piinasi ¢asovou usporu stejné jako minimalizaci rizik zpisobenych
chybnym vkladanim. Nésledné zpracovani a analyza dat mohou probihat s vyuzitim

programu a software.
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Interpretace a prezentace vysledki — zakladnim problémem vétSiny dotaznikti na
Internetu je jejich nespravnd interpretace. Je tfeba si proto uvédomit, ze lidé, kteti
na dotaznik odpovédéli, se mohou vyrazné odliSovat o téch, ktefi jej ignorovali.
Také je teba si pred vlastnim vyzkumem uvédomit, co nam vyzkum miize a co

nemuze sdélit. [3]

3.3 Vyhody a nevyhody internetového vyzkumu

Mezi hlavni vyhody patii:

Cas (rychlost) — vytvoreni dotazniku, sbér dat a dal$i zpracovani je mnohem rych-
lejsi. A to, ze data jsou jiz v elektronické podobé, piinasi nejen vyznamnou ¢asovou
usporu, ale soucasn¢ minimalizuje vznik chyb. Vyplnéni dotazniku je efektivni i

pro respondenty.

Uspora nikladii — odpadaji naklady na ti§téni dotazniki a jejich distribuci, snizuji
se mzdové naklady, odpada ptevod dat do elektronické podoby. To vSe snizuje cenu

vyzkumu, ktery je tak vhodny i pro malé a stfedni firmy.

Pohodli respondenta — ten se muze zacastnit v dob¢, kdy ma ¢as a nic ho nerusi.
Respondent si mize v klidu doma promyslet a dotaznik vyplnit. MiiZze preskocit

¢asti (napt. podle pfedchozi odpovédi), to vSe sniZzuje nadro¢nost vyplnéni.

Dalsi vyhody — moznost osloveni specifickych skupin populace, které je obtizné
ziskat pro vyzkum tradi¢nim prostfedky, napt. velmi zaméstnané osoby, osoby
s ur¢itym specifickym handicapem apod. Flexibilita pfi ptipraveé a realizaci vyzku-
mu. Moznost oslovit velky pocet respondenti. Neosobni charakter Internetu a

znacnd anonymita mohou pfinést upfimnéjsi odpovedi.

Mezi hlavni nevyhody pak miizeme zaradit:

Omezeni pouZiti — internetovy vyzkum neni vhodny pro zjisténi nékterych typtl in-
formaci, napt. ditvérnych, osobnich, pro otazky se spontannimi odpovéd’'mi — nevi-

me, zda respondent soubézné s tim néco ned¢la, atd.

Vnimana ztrata synonymity — fada lidi vcelku opravnéné vnima jako ztratu anony-

mity jiz to, nelze urcit, z kterého e-mailu naptiklad byly odpovédi zaslany.
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» Nedivéra k internetovym vyzkumiim — vyskytuje se jak u zadavatelt, tak u respon-

vvvvvv

sttedkem realizace Sirokého spektra vyzkumu. [13]

Internet zcela urcité nenahradi tradi¢ni metody marketingového vyzkumu. Vyhodou jako je
piedevs§im rychlost a vyrazné nizsi cena proto stale roste pocet marketingovych vyzkumu

realizovanych na Internetu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI REKREACNIHO ZARIZENI

Rekreacni zatizeni Amfik Bukovina se nachdzi v nové revitalizovaném areédlu. Rekreacni
zafizeni nabizi svym navstévnikiim krasné proziti volného Casu jak uz aktivnim nebo pa-
sivnim odpocinkem. Toto rekreacni zafizeni se nachazi v lesnaté Casti obce Popovice u
Uherského Hradist¢ a nabizi mnoho moznosti pro ubytovani, piijemné posezeni
v restauraci s letni zahradkou, nékolik prostorti pro kulturni akce, moznosti pro sportovni

aktivity a v neposledni fad¢ také bohaté a kvalitni sluzby pro své navstévniky.

4.1 Historie arealu

O historie aredlu, kde se dfive nachdzela vojenské stfelnice a nyni nachazi rekreacni zafi-
zeni Amfik Bukovina, neni mnoho informaci. Je to hlavné z diivodu vojenského utajeni.
Nejlepsi zdrojem jsou tak informace od starSich obyvatel, kteti v Popovicich ziji.

Vystavba stielnice zacala v roce 1934 a jeji pokraCovani bylo v roce 1936 az 1938. Byla
dnes$niho rekreacniho zatfizeni byl ptivodné posadkovou stielnici pro kasarna v Uherském
Hradisti. V roce 1968-1970 byly postaveny dva muni¢ni sklady, zrekonstruovana straznice
a pristavéno ubytovani pro strdzné, aby nemuseli denné dochazet z Uherského Hradiste. Od
vzniku lze aredl rozdé€lit na Cast stielnice a ¢ast municnich sklad. V muni¢nich skladech se
nachazely ndboje do pusek, miny, grandty. V ¢asti stielnice se pak nachézely tfi budovy a
to, sklad automobilové techniky, dnes velkokapacitni hala, dale pak straZnice a psinec. Ty-
to stavby byly zdevastovany projevy vandalismu, avsak jejich konstrukce byly dobrym za-

kladem k revitalizaci. [2]

4.2 Revitalizace arealu

Od roku 2001 je tento areal ve vlastnictvi obce. V roce 2008 se areal stal predmétem revita-
lizace na kulturné spolecensky aredl. Jednotlivé etapy revitalizace tak postupné zménily
cely aredl byvalé stielnice a to az k nepoznani. Cela revitalizace byla financovana
z Evropskych fondtl, obci Popovice a ne maly podil na financovani mé také firma TUFIR,
spol. s.r.o. Revitalizace celého aredlu se skladalo ze tii etap. V prvni etapé byl cely aredl
oplocen, dale pak zrekonstruovan byvaly sklad automobilové techniky na multifunkéni

halu.
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Obr. 4 Zrekonstruovana hala z byvalého skladu automobilové techniky [17]

Druha etapa se tykala vystavby rybnika a rekonstrukce budovy byvalé stielnice na ubytova-

ci a stravovaci zatrizeni. Dale pak vystavbou hledisté u multifunkéni haly pro 1200 osob.

Obr. 5 Rybnik, v pozadi s ubytovacim a stravovacim zarizenim [17]

Jako tfeti etapa revitalizace aredlu, byla vystavba viceucelového hiisté, malého amfiteatru,
chatek a détského htisté. Treti etapa byla také posledni ¢ésti této revitalizace a odpovida

sou¢asnému stavu celého arealu.

Celé rekreacni zatizeni Amfik Bukovina nabizi fadu sluzeb, at’ uz co se ty¢e ubytovani,
stravovani nebo sportovniho vyuziti. Cely areél, kde se nachazi rekreacni zatizeni je vhod-
nym mistem k potadani riznych spolecenskych, sportovnich 1 kulturnich akci. Je také mis-

tem vychazek nejen obcantli Popovic, ale také obc¢ant okolnich mést a obci.

V rekreanim zatizeni najdeme tfi typy ubytovani. Prvnim je samotny penzion, ktery nabizi

svym navstévnikiim 2, 3 a 4 lizkové pokoje s celkovou kapacitou 16 mist. DalSim typem
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ubytovani jsou chatky. Chatky se nachéazeji podél rybnika. Kazda chatka ma 4 lizkové po-
koje, kuchyiiku, vlastni socidlni zatizeni. V aredlu najdeme také teepee — indianské ubyto-
vani a to hlavné v letnich mésicich. Velka multifunk¢ni hala nabizi kromé potadani riz-
nych kulturnich akci také ubytovani. Nalezneme zde malou ubytovnu se 3 a 14 lizkovymi
pokoji. Cely areél nabizi travnatou plochu pro stanovani a parkovisté s elektrickou ptipoj-

kou pro karavany.

V penzionu najdeme také restauraci ,,Rybaiska basta®, ktera nabizi Sirokou nabidku jidel,
véetné Cerstvych rybich specialit. Restaurace nabizi v 1ét€ pfijemné posezeni na letni za-
hradce, v zim¢ pak u rozpalenych kachlovych kamen. Restaurace je vybavena moderni
technikou, ur¢enou jak uz pro firemni prezentace, oslavy, rizné skoleni nebo jen pro zaba-
vu. V tomto rekrea¢nim zafizeni najdeme také letni pfistieSek s grilem a udirnou, ktery je
vhodny zejména v letnich mésicich pro riizné oslavy, vecirky, ptratelskd posezeni. Jednou
z nejvyuzivangjSich ¢asti celého rekreacniho zatizeni je vSak multifunkcni hala se zastieSe-
nym pdédiem. Multifunkéni hala je vyuZzivana pro sportovni aktivity, vystavy, koncerty,
divadla a jiné. Kazdy rok se zde uskutecni nékolik vystav a nékolik koncertii, at’ uz zna-
mych nebo méné zndmych osobnosti. Posledni dobou jsou v rekreacnim zatizeni také po-

radany svatby.

Cely aredl rekreacniho zafizeni Amfik Bukovina nabizi svym navs$tévnikiim bohaté spor-
tovni moznosti, at’ uz pro rodiny s détmi, Skoly, firmy a seniory. Najdeme zde multifunkéni
htisté s umélym povrchem a osvétlenim, urcené pro tenis, badminton, volejbal, florbal,
nohejbal nebo také basketbal. Navstévnici zde mohou najit travnaté fotbalové hiisté, dale
détské hristé nebo hiisté na pétanque. Pfi navstéve rekreac¢niho zatfizeni si mohou lidé vy-
zkouset také lukostielbu nebo si jen tak zacvicit na venkovni posilovné. OvSem nejvEétSim
lakadlem, je lanové centrum, které jim poskytne zadbavu, adrenalin, dobrodruzstvi a také

nezapomenutelny zazitek.
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5 ANALYZA INTERNETOVEHO MARKETINGU REKREACNIHO
ZARIZENI AMFIK BUKOVIN

Cilem bakalaiské prace je analyzovat soucastny stav nastroji internetového marketingu
v rekrea¢nim zafizeni Amfik Bukovina, dale poskytnout navrhy a doporuceni, které budou

znamenat piinos pro rekreacni zafizeni.

Analyza internetového marketingu rekreac¢niho zatfizeni Amfik Bukovina, byla realizovana
dvéma zpisoby. Prvni byl osobni rozhovor s manazerkou rekrea¢niho zafizeni a zjisténi
informaci o néstrojich internetového marketingu rekreacni zatizeni Amfik Bukovina. Jako
druhy zpuasob analyzy internetového marketingu rekreacniho zafizeni Amfik Bukovina,

byla zvolena metoda dotaznikového Setieni.

5.1 Osobni rozhovor

Rekreacni zatizeni Amfik Bukovina v souc¢asné dob€ nevyuziva vSechny nastroje interne-
tového marketingu, které jsou uvedeny v teoretické Casti. Nejvice vyuzivanym nastroji in-
ternetového marketingu jsou webové prezentace a socialni sit, dale pak e-mailing a banne-
rova reklama. VSechny tyto informace a fakta byly zjiStény na zaklad¢ osobniho rozhovoru
s manazerkou rekreac¢niho zatfizeni. Osobni rozhovor byl realizovan v restauraci, rekreac-
niho zafizeni, tento rozhovor probihal 24. 3. 2012. Manazerka rekreacniho zatizeni byla
sezndmena s tématem bakalarské prace a nasledné bylo polozeno nékolik otazek. Tykaji-
cich se informaci o jednotlivych nastrojich internetového marketingu, které v soucasnosti
rekreacniho zatfizeni pouziva. Kazda otdzka, zamétena na jednotlivy nastroj internetové
marketingu, které rekreacni zafizeni vyuziva, tvorila nékolik dalSich podotazek. Vybrané
otazky, které byly poloZzeny manaZerce, pfi osobnim rozhovoru viz. PRILOHA P 1. Viech-

rowr

ny informace, které byly zjiStény pii osobnim rozhovoru, jsou popsany v nasledujici Casti.

5.1.1 Bannerova reklama

Jeden z nastroju internetového marketingu, ktery rekreacni zatizeni v soucasné dob¢ vyuzi-
va je bannerova reklama. Rekreacni zafizeni ma bannerovou reklamu umisténou na inter-
netovych strankach okolni obce Mikovice. Pfi navstéveé téchto internetovych stranek mi-
zeme v levé Casti najit pohyblivou bannerovou reklamu, kterd odkazuje na aktudlni pro-

gram akci, konanych v rekrea¢nim zatizeni. Po kliknuti na tuto bannerovou reklamu bude-
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me pfesmérovani na stranky rekreaniho zafizeni Amfik Bukovina, kde se dozvime blizsi

informace o aktudlnim programu.

A% Amfik Bukovina

Obr. 6 Bannerova reklama na strankdach obce Mikovice [22]

5.1.2 Textova reklama

Rekreacni zatizeni vyuziva také textovou reklamu. Tato reklama je umisténa na webovych
strankach obce Popovice. Po kliknuti na ni, budou opét uzivatelé piesmérovani na interne-

tovou stranku rekrea¢niho zafizeni Amfik Bukovina.

Obé reklamy na Internetu, ptredstavuji efektivni nastroj internetového marketingu pro re-
kreacni zafizeni. V kratkém Case a za nizké naklady mize rekreacni zatizeni t€mito zpiiso-

by reklamy, oslovit mnoho uzivateli Internetu.

5.1.3 Webova prezentace

Webové stranky byly prvnim nastrojem internetového marketingu, ktery zacalo rekreacni
zafizeni pouzivat. Webové stranky byly spustény od 3. 7. 2009. Adresa téchto webovych
stranek je www.amfibukovina.cz. Nalezneme zde mnoho fotografii celého rekreacniho
zafizeni at’ uz z minulosti nebo také fotografie z konanych akci. V zahlavi webovych stra-
nek mizeme najit program celého rekreacniho zafizeni, informace tykajici se ubytovani a
vibec nesCetné mnoho informaci, at’ uZ o celém rekreaCnim zafizeni nebo o akcich které
jsou v aredlu potadany. Tyto informace vSak nejsou Casto aktudlni. Pro navstévniky webo-
vych stranek, ktefi v rekreacnim zatizeni dosud nebyli, nabizi webové stranky také web-
kameru. Na webovych strankdch najdeme také odkaz na socidlni sit’ Facebook. Cilem
webovych stranek je poskytnout informace o vSech nabizenych sluzbach a to vSem né-

v§tévnikum téchto stranek.
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5.1.4 Socialni sit’

Neustale roste pocet uzivatell socialnich siti a to je jeden z divodii pro€ i toto rekreacni
zafizeni zacalo vyuzivat socialni sit’ Facebook. Nyni ma Amfik Bukovina na socialni siti
Facebook 284 pratel. Na této socialni siti jsou neustale aktualizované informace a pridava-
ny ruzné akce. V soucasné dob¢ jsou zaméiené na menu v restauraci, tato nabidka je na
kazdy vikend jina. Nejde vSak jen o nabidku, kterou zde rekreacni zafizeni vystavuje. Lidé
tady také vyjadiuji nazory at’ uz ke konkrétnim ptispévkim nebo zjiStuji informace, které
je zajimaji. Socidlni sit’ Facebook je pro n€¢ velkym piinosem a to hlavné proto, Ze miZzou
okamzité zareagovat na dané ptispévky a management rekreacniho zafizeni bere v potaz

napady a navrhy v socialnich sitich.

5.1.5 E-mailing

Velmi vyuzivanym nastrojem piimého marketingu na Internetu je také e-mailing
v rekreacnim zafizeni. Tento nastroj vyuziva rekreacni zafizeni k osloveni svych potencial-
nich navstévnika a to tak, ze rozesila informace o akcich, novinkach celého rekrea¢niho
zafizeni prostfednictvim e-maill. Pomoci e-mailingu, management rekrea¢niho zafizeni
oslovuje pouze firmy nebo uzivatele, napt. Skoly, kteti o zasilani informaci nebo reklam-
nich zprav pozadali. Management rekreacniho zafizeni, tak firmam prostfednictvim e-
mailu posila informace tykajici se nabidky tzv. teambuildingu - teambuildingovych pro-
gramtl. Oproti tomu, Skoly informuje pomoci e-mailu o konkrétnich akcich pro déti, kona-
nych v rekrea¢nim zafizeni. E-mailing tak pro rekreacni zafizeni ptedstavuje levné a velmi

dostupné feseni.

5.2 Dotaznikové Setreni

Pro poskytnuti a doporuceni navrhli bylo realizovano dotaznikové Setfeni na Internetu. Re-
kreacni zafizeni zatim nikdy nerealizovalo Zadné dotaznikové Setfeni ani marketingovy
pruzkum. Rekreacni zafizeni tak nemohlo dosud zjistit zddné ndzory jejich navstévniki
nebo celkovou spokojenost s rekreacnim zafizenim. Dotaznik byl vytvofen na interneto-
vych strankach www.docs.google.com. Obsahoval celkem 16 otazek. Dotaznik byl umistén
na webovych strankach obce Popovice od 26. 3. 2012 do 11. 4. 2012 a dale rozeslan pro-
sttednictvim socialni sité Facebook. Otazky v dotazniku se tykaly spokojenosti navstévnika

s internetovymi strankami rekreacniho zafizeni, jejich diivod navstévy téchto internetovych
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stranek, zjisténi zda navstévnici rekreacniho zafizeni vyuzivaji socialni sit’ Facebook a zda

by uvitali soutéze na téchto internetovych strankach a slevové kupony slevovych servert.

Cilem dotazovani prostfednictvim Internetu je zjistit, zda lidé vyuzivaji uvedené nastroje
internetového marketingu, jak jsou s nimi spokojeni a jaké dal$i nastroje internetového

marketingu by v rekreacnim zatizeni Amfik Bukovina uvitali.

Vzor dotazniku na Internetu je pfilozen v PRILOZE P IIL Je nutno podotknout, Ze elektro-

nicka podoba dotazniku, zobrazovala otazky, dle odpovédi respondentt.

Dotaznik byl urcen zejména pro obcany Popovic a pro ty, kteti rekreacni zatizeni n¢kdy
navstivili nebo navstévuji. Na nasledujicim grafu miizeme vidét prabeh, jak respondenti
odpovidali v ¢asovém intervalu. Jak vidime, nejvice odpovédi bylo zaznamenano na zacat-

ku umisténi dotazniku na webu, postupné se pocet odpovedi respondentti snizoval.

Pribéh poctu odpovédi

Pocet odpovédi za den

Obr. 7 Prubeh poctu odpovedi respondentii

5.2.1 Respondenti

Celkem na tento dotaznik, umistény na webovych strankach, odpovédélo 143 respondentd.

Z celkového poctu bylo 60% respondentil Zen a 40% muZzu.
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Obr. 8 Pohlavi respondentii

Vékova kategorie respondentli byla rozdélena do péti vékovych rozmezi. Nejvice respon-
dentl odpovidajici na dotaznik bylo ve vékové kategorii 21-30 let a to konkrétn€ 55%. Da-
le pak 15% respondentd ve vékové kategorii 15-20 let, 13% respondentil ve vékové katego-

rit 31-40 let. Do vékové kategorie 41-50 let spadd 10% respondentli. Jen 6% respondentil

byli ve v€ku 51 a vice let.

E 15-20let
H21-30let
kd31-40let
E 41-50let

il 51 a vice let

Obr. 9 Vek respondentii

Co se tyka posledniho statistického idaje, tak nejvice respondentti, kteti odpovidali na do-

taznik, byli se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou (57%). Oproti tomu, nejméné re-

spondentl (2%) bylo s vy$§im odbornym vzdélanim.
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Nejvyssi dosazenné vzdéiani

M Vysokoskoiske

Obr. 10 Vzdelani respondentii

Je tfeba zminit, ze celkovy pocet respondentl je zkresleny, protoze jsou do néj zapocitani i
ti respondenti, ktefi u prvni otazky v dotazniku, zda znaji rekreacni zatizeni Amtik Buko-
vina, odpovédéli zapornég, tedy, Ze rekreacni zafizeni neznaji. Tito respondenti byli celkem
3. Celkovy pocet respondentti se tak snizil na 140. V dotazniku jsou také Ctyii otdzky, u
kterych méli respondenti moznost vybrat vice nez jedno zaSkrtavaci policko, tim procento a

pocet respondentll mohl vzrist na vice nez 100%.

5.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni na Internetu

Druha otazka se tykala, zda respondenti nékdy navstivili internetové stranky rekreacniho
zafizeni Amfik Bukovina. Celkem 85% respondentu odpovédélo kladné, tedy, ze interne-
tové stranky nékdy navstivili. Tento celkovy pocet 85 % respondentl se tykal téch, ktefti
rekreacni zafizeni znaji. Pokud vSak respondenti na tuto otdzku odpovédeli zaporné, tedy

odpovédi ne, automaticky byli pfesmérovan na otazku ¢. 8.

Navstivilijste nékdy internetové stranky rekraéniho zafizeni
Amfik Bukovina?

H Ano

H Ne

Obr. 11 Navstévnost internetovych stranek rekreacniho zarizeni
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V navaznosti na to, Ze respondenti navs§tévuji internetové stranky rekreacniho zatizeni, byla
dal$i otdzka zamétend, na Gcel navstévy téchto internetovych strdnek. Na vybér méli re-

spondenti 3 moznosti odpovedi:

= zjisteni informaci o kulturnich akcich,

= zjisteni informaci o novinkdach v rekreacnim zarizeni,

" jiny ditvod.
Z téchto tii moznosti, celkem 103 dotazovanych navstévuje internetové stranky hlavné
z divodu zjisténi informaci o kulturnich akcich. Z toho 36 respondentil navstévuje interne-

tové stranky za ucelem zjisténi informaci o novinkach v rekreaCnim zatizeni. Ostatni re-

spondenti navstévuji tyto stranky za jinym ucelem, nez je uveden v moznostech odpovédi.

Za jakym ucelem nejéastéji navstévujete internetové stranky
Amfiku Bukovina?

Z jiného divodu

Zjisténi informaci o novinkach v
rekreaénim zafizeni

Zjisténi informaci o kulturnich akcich J

0 20 40 60 80 100 120

Pocetrespondent(

Obr. 12 Ucel navitévnosti internetovych strdanek

Dalsi otdzka se tykala, zda jsou respondenti spokojeni s informacemi na internetovych
strankdch Amfiku Bukovina. Z grafu mizeme vidét, ze 74% respondentl je spokojena.
Oproti tomu 16% respondentd uvedla nespokojenost. Pfi zaporné odpovédi byli responden-
ti pfesmérovani na dalsi otdzku dotazniku, tentokrat s otevienou odpovédi, kde mohl kazdy

respondent napsat, co mu na internetovych strankach chybi.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 42

Jste spokojeni s informaci na internetovych strankach Amfiku
Bukovina?

H Ano

M Ne

Obr. 13 Spokojenost s informacemi na internetovych strankdch

Jak jiz bylo zminéno, otazka €. 5 byla urcena pro respondenty, kteti v otazce €. 4 odpove-
deli, ze jsou nespokojeni s informacemi na internetovych strankach Amfiku Bukovina. Ta-
to otazka jim dala moznost, napsat co postrddaji na internetovych strankéch. Nejvice re-

spondentiim na strankach chybi:

» aktudlni program,

v

=  komplexné&jsi informace,

= lepsi prehled o konanych akceich,

= oteviraci doba restaurace,

» jidelni listek restaurace,

= ceny za ubytovaci a stravovaci sluzby.

Dalsi otazka zjistovala, odkud se respondenti dostali na internetové stranky. Nejvice re-
spondent a to 58 se na internetové stranky dostalo pfes internetové vyhledavace, dale pak
32 respondentli pies doporuceni znamého, 23 ptes odkaz na jinych internetovych stran-
kach, 10 respondentii uvedlo, Ze jinak. A pouze 6 respondentii pies reklamni banner.
V moznosti odpovédi Jinak respondenti mohli konkrétné napsat odkud. Z 10 respondentd,
ktefi odpovédeli jinak, tak 4 uvedli, ze se na stranky Amfiku Bukovina dostali pfes socidlni

sit’ Facebook, 3 ptes internetové stranky obce Popovice a posledni 3 diky reklamnimu leta-

ku.
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Odkud jste se dostali na internetové stranky?

Jinak
Pres odkaz na jinych internetovych...
Doporuceniznamého

Reklamni banner

Presinternetové vyhledavace

0] 10 20 30 40 50 60

Pocetrespondent(

Obr. 14 Zdroj navstévy danych internetovych stranek

Na otazku €. 6, zda by respondenti uvitali moznost soutézi na internetovych strankach Am-
fiku Bukovina, vyhry by se pak tykaly sluzeb, které nabizi Amfik Bukovina, by 70% re-
spondentl tuto moznost uvitala. Naopak 15% dotazovanych povazuje tuto moznost za zby-

tecnou.

Uvitali byste moznast soutézi na internetovych strankach
AmfikuBukovina?

M Ano

H Ne

Obr. 15 Zdajem o moznosti soutezi na internetovych strankach rekreacniho zarizeni

Na vSechny otazky tykajici se internetovych stranek Amfiku Bukovina odpovidali jen ti
respondenti, ktefi v otazce €. 2, odpovedéli, ze internetové stranky Amfiku Bukovina nékdy
navstivili. Ostatni respondenti, ktefi na otazku €. 2 odpovedéli zdporné, byly automaticky

piresmérovani na otazku €. 8.
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V naésledujici otazce €. 8, byli respondenti tdzani, zda pouzivaji socidlni sit Facebook.
Z grafu mizeme vidét, ze 78% respondentd socidlni sit’ Facebook vyuziva. Je zde ale 20%

respondenttl, ktefi socidlni sit’ nepouzivaji, proto tak byli pfesmérovani na otazku ¢. 10.

Pouzivate socialni sit Facchook?

M Ano

H Ne

Obr. 16 Procentudlni zastoupeni respondentii pouzivajicich socialni sit' Facebook

V otazce ¢. 9 méli respondenti odpovidat, zda jsou fanousky stranky Amfiku Bukovina na
socialni siti Facebook. Ze vSech respondentd, ktefi socidlni sit’” pouzivaji, jen 36% jsou
fanousky stranky Amfiku Bukovina na socidlni siti Facebook. Graf nam tedy zndzornuje,

7e 43% respondentl nejsou fanousky stranky Amfiku Bukovina na Facebooku.

Jste fanouskem stranky Amfiku Bukovina na socialni siti
Facebook?

M Ano

M Ne

Obr. 17 Procentudlni zastoupeni fanouskii na socialni siti Facebook
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V otdzce €. 10 bylo dotazovano, zda by respondenti chtéli dostavat aktualni informace
o konanych akcich v Amfiku Bukovinu, pomoci tzv. newsletterii. Tyto odpovédi jsou
od vsech respondentii, ktefi rekreacni zafizeni Amfik Bukovina znaji. Z grafu je tedy patr-

né, ze, 52% respondenti ma zajem o newslettery, s aktualnimi informacemi.

Bylo by pro Vas pfinosem po registraci odbéru
novinek, dostavat e-mailem aktudlni informace o konanych
akcich v Amfiku Bukovina, pomaoci tzv. newsletterd?

M Ano

H Ne

Obr. 18 Zajem o zasilani newsletteri

Otazka ¢. 11 zjistovala, zda by respondenti uvitali slevové kupony slevovych serveri na
sluzby Amfiku Bukovina. Jak je na prvni pohled zfejmé 74% respondentii by mélo zajem o
kupony slevovych servert na sluzby rekrea¢niho zatizeni Amfiku Bukovina. Pro ty respon-
denty, ktefi odpovédé€li na tuto otazku zaporné€, dalsi otdzky tykajici se slevovych kupont

nebyly zobrazeny.

Uvitali byste kupony slevovych serveriina sluzby Amfiku
Bukovina?

M Ano

M Ne

Obr. 19 Zdjem o slevové kupony na sluzby rekreacniho zarizeni Amfik Bukovina
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Otazka €. 12 byla zaméfena na respondenty, ktefi v piedchozi otazce odpovédéli, ze by
uvitali slevové kupony slevovych servert. Zjistovala, které slevové servery nejcasteji re-
spondenti vyuzivaji. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti odpovédi, a mohli
vybirat 1 vice nez jednu odpovéd’. A také méli moznost napsat jinou odpovéd’, nez jim byla
nabidnuta v otdzce. Z grafu vidime, Ze nejvice vyuzivanym serverem respondentil je Sle-
vomat.cz. Tento slevovy server vyuziva 75 respondentii. Druhym nejvice vyuzivanym sle-
vovym serverem je Slevici.cz, tento server je oblibeny u 25 respondentd. Naslo se i 11 re-
spondentll, ktefi nevyuzivaji z Zadnych nabidnutych slevovych serverii. Méli tak moznost
napsat, které ostatni slevové servery vyuzivaji. Respondenti uvedli slevovy server Zapaka-
tel.cz a Vykupto.cz. Slevové servery, které jsou uvedeny v moznostech odpovédi, byly vy-

brany podle oblibenosti a podle nabidek slevovych kuponii v tomto regionu.

Které slevové servery nejcastéji vyuzivate?

Jiné
Slevici.cz
Skrz.cz

Hyperslevy.cz

Hafoslevy.cz

Slevomat.cz

0] 20 40 60 80

Pocetrespondent(

Obr. 20 Oblibenost slevovych serverii u respondentii

V dotazniku bylo zjisténo, jaké slevy by respondenti prostiednictvim slevovych serveri
chtéli. Tak jako v piedchozi otdzce, méli respondenti na vybér vice nez jednu moznost od-
povédi. Na grafu mizeme vidét, Ze 76 respondentli by uvitalo slevu do restaurace. Jako
druhou slevu na slevovych serverech by chtélo 60 respondentti, slevu do lanového centra a
na tenis. I tato otdzka meéla pro respondenty moznost, aby mohli napsat vlastni odpovéd’,
pokud jim nevyhovovaly nabidnuté odpovedi. Celkem 8 respondentim nevyhovovala zad-

na z nabidnutych moznosti odpovédi a tak uvedli svoji moznost. Z téchto odpovédi, které
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respondenti uvadéli, by jako dalsi slevu uvitali naptiklad slevu na koncerty konané v arealu

rekreacniho zafizeni nebo na riizné akce, které se zde konaji.

Jaké slevy byste prostrednictvim slevovych serverd chtéli?

Jiné slevy

Slevana lanové centrum, tenis _
Slevana ubytovani -

Slevado restaurace

0] 20 40 60 80

Pocetrespondent(

Obr. 21 Zdjem respondentii o druhy slev

Posledni tii otazky se tykaly statistickych udaji (pohlavi, vék, vzdé€lani), které jiz byly po-
psany na zacatku podkapitoly.
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5.2.3 Shrnuti vysledku dotaznikového Seti‘eni na internetovy marketing rekreacniho

zarizeni Amfik Bukovina

Z dotaznikového Setfeni na Internetu vyplynula fada skutecnosti, az uz pozitivnich ¢i nega-
tivnich. VSechny tyto skute¢nosti mohou zlepsit internetovy marketing rekreacniho zatizeni
Amfik Bukovina. Proto jsou dobrym podkladem k vytvofeni ndvrhii a doporuceni pro re-

kreac¢ni zafizeni Amfik Bukovina.

Jak vyplyva z vysledkii, dotaznikového Setfeni, 85% respondentd navstivilo internetové
stranky rekreacniho zafizeni Amfik Bukovina. Co se tykd divodu, pro€ tyto stranky na-

v§tévuji, jednoznacné je to za ucelem zjistovani informaci o kulturnich akcich.

74% respondentll je spokojeno s informacemi, které jsou na internetovych strankach rekre-
acniho zafizeni. Je zde ale 11% respondenti, ktefi jsou s informacemi na Internetu nespo-
kojeni. Témto respondentim na strankach chybi neustale aktualizovany program, kom-
plexnéjsi informace o celém rekreaCnim zafizeni. Postradaji také informace tykajici se

stravovani nebo ubytovani.

Co se tyka zpusobu, jak se respondenti dostavaji na internetové stranky. NejcastéjSim zpu-
sobem je to ptes internetové vyhleddvace, naopak nejméné je to pies reklamni banner. Je to
hlavné z diivodu, Ze rekreacni zafizeni ma pouze dva bannery a tak by bylo pro né pifino-
sem, vytvofit dal$i reklamni bannery, pokud si chtéji tak ziskat vice navstévnikd, at’ uz

internetovych stranek nebo rekreacniho zatizeni.

V dotazniku byla poloZena otdzka, zda by respondenti uvitali soutéZze na internetovych

strankach, vétSina tedy 70 % by tuto moZnost uvitala.

Pocet uzivatell, kteti pouZzivaji socialni sit’ Facebook je 78%, ti uzivatelé ktefi nepouzivaji
socialni sit, nem¢li moznost odpoveédét na dalsi otazku, kterd se tykala, zda jsou fanousky
stranky Amfiku Bukovina na socialni siti. Z vysledku vyplynulo, Ze vétSina respondent,
fanouSkem této stranky na socialni siti neni. Je proto diilezité, tyto uzivatele, kteti pouziva;ji
socialni sit’, ale nejsou fanouskem stranky Amfiku Bukovina si je ziskat, naptiklad n&jakou

odménou, ktera by se tykala rekreaniho zatizeni.

Respondenti by také radi dostavali e-mailem tzv. newslettery, tykajici se aktualnich infor-

maci konanych v Amfiku Bukovina.
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Posledni otazky byly zaméteny na slevové kupony na Internetu. 74% respondentl by radi
vyuzily kupony slevovych serverl v rekreacnim zatizeni, jako druh slevy by si uvitali slevu
do restaurace nebo slevu na lanové centrum a tenis. V téchto slevach bylo nejvétsi zastou-
peni respondentl. Co se tyka konkrétnich slevovych serverd, tyto slevy by respondenti uvi-
tali hlavné na slevovém serveru Slevomat.cz a to z toho diivodu, Ze je to pro né nejvice
vyuzivany server. Na druhou stranu lze fici, Ze pokud budou slevové kupony umistény na
jinych slevovych serverech, nez na téch, které jsou uvedeny v dotazniku, a budou dostatec-
né propagovany, tak bude respondentiim jedno, odkud si slevové kupony koupi nebo akti-
vuji.

Vysledky, které byly ziskané z dotaznikového Setieni na Internetu, budou slouzit jako pod-
klad k navrhiim a doporucenim a také ke zlepSeni internetového marketingu rekreacniho

zatizeni Amfik Bukovina.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI V REKREACNIM ZARIZENI

Pro zlepSeni internetového marketingu rekreacniho zatizeni Amfik Bukovina je vychdzeno
z vysledkli dotaznikového Setfeni, osobniho rozhovoru s manazerkou a také z poznatk,

které byly ziskany pfi zpracovani této bakalarské prace.
Jednotlivé nadvrhy a doporuceni jsou roz¢lenény podle néstrojii internetového marketingu.
Reklama na internetu

Rekreacni zatizeni vyuziva oba dva typy reklamy na Internetu. At’ uz reklamu bannerovou
nebo textovou. Avsak jen v malém rozsifeni. Pro ziskani vice navstévnikd, at’ uz interneto-
vych stranek nebo celého rekreacniho zafizeni 1ze doporucit rozsifeni a vytvoreni dalSich
bannerovych reklam, které budou svym vzhledem a informacemi pfitahovat nové navstév-

niky do rekrea¢niho zafizeni.
Public relations na internetu

Zpusob propagace rekreaniho zafizeni, prostfednictvim internetovych stranek rekreacniho
zatizeni Amfik Bukovina, neni az tak G¢inny. Je to hlavné z diivodu, ze lidé postradaji riz-
né informace na téchto strankach. Proto jako vhodné feseni 1ze povazovat, vylepSeni inter-
netovych stranek a to konkrétné s neustdle aktualizovanym programem konanych akci a
také ostatnich informaci, tykajici se celého rekreacniho zatizeni, at’ uz nabidky sluzeb uby-
tovani nebo nabidky sluzeb restaurace, v€etné oteviraci doby restaurace i celého rekreacni-
ho zafizeni. Tuto informaci internetové stranky postradaji a je nutné ji chapat jako jednu z
nejdilezitéjSich. Lze tedy doporucit, doplnit dané¢ informace a neustale tyto informace ak-

tualizovat.

Z osobniho rozhovoru s manazerkou rekreaniho zafizeni, je zfejmé, Ze stranka Amfiku
Bukovina na socialni siti Facebook, slouzi zejména k poskytovani informaci jejich fanous-
kiim, o aktudlnich akcich v celém rekreacnim zatfizeni. Z marketingového vyzkumu bylo
jisténo, Ze respondenti pouzivaji socialni sit’ Facebook, ale nejsou fanousky stranky Amfi-
ku Bukovina na socidlni siti. Pro zlepSeni marketingu na Facebooku, je nutné zvysit pocet
fanousku této stranky. Jako feSeni pro zvyseni poctu fanouskti na socialni siti 1ze doporucit
vytvofeni soutéze, napiiklad o slevy na sluzby restaurace nebo sportovni aktivity v tomto
zafizeni nebo ostatni placené aktivity rekreacniho zafizeni. Tato soutéz by byla prezento-

vana na socialni siti ale taktéZ na webovych strankach rekreac¢niho zafizeni. S tim, ze vy-
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hercem by se stal fanousek s prvni spravnou odpovédi. Efektem by tedy bylo ptildkani vice

novych fanouskt na socialni sit’ Facebook nebo na webové stranky rekreac¢niho zatizeni.

Je tfeba zdiiraznit, Zze informace a aktualni program rekreaniho zafizeni, jsou mnohem
Castéji aktualizovany na socialni siti Facebook oproti internetovym strankdm rekreacniho
zafizeni. Pravdou je, Ze se zvySuje pocet uzivateli socialni siti Facebook, avsak stale je
kategorie lidi, ktefi si tento ucet nezakladaji, proto tak nemohou vidét zddné aktudlni in-
formace na této socidlni siti. Webové stranky maji mnohem vice navstévnika, vSech véko-
vych kategorii, nez socialni sit’, ktera nabizi tyto informace jen malému okruhu lidi. Do-
chazi pak k tomu, ze navstévnici se napi. o aktualnich vikendovych akcich napft. v restau-
raci, v hor§im ptipad¢ ani nedozvi a to z toho diivodu, Ze nevlastni ti€et na socidlni siti Fa-
cebook. Navrhem tak je, uvadét aktualni informace o programu, novinky, atd. na interneto-

vych strankéch rekreacniho zatizeni, také tak Casto, jako na socidlni siti Facebook.
Podpora prodeje na Internetu

Jako dal$i moznost pro zefektivnéni podpory prodeje na Internetu pro rekreacni zatizeni
jsou slevové kupony na slevovych serverech. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjiSténo, ze
lidé by radi uvitali tyto slevové kupony. Proto jako doporuceni, které¢ bude pro rekreacni
zafizeni piinosem, je registrace na slevovych serverech a nabidka slevovych kupont. Tyto
slevy by mély byt zejména do restaurace, kterd se nachéazi v rekreacnim zatizeni a také na
lanové centrum a jiné aktivity, které 1ze konat v rekrea¢nim zafizeni. Lze doporucit, aby se
rekreacni zafizeni zaregistrovalo na slevovém serveru Slevomat.cz, ktery povazuji respon-
denti jako jejich oblibeny, jak jiz plyne z vysledka prizkumu. Diky vytvorenim téchto sle-
vovych kuponid na Internetu se zvysi navstévnost celého rekreacniho zafizeni. Rekreacni

zafizeni tak oslovi a ziskd mnoho svych potencidlnich zakaznik.
Piimy marketing na Internetu

Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze respondenti by méli zajem o zasilani tzv.
newsletteru, s aktudlnimi informacemi o konanych akcich v Amfiku Bukovina. Proto jako
navrh Ize povazovat, vytvoreni formulafe, ktery bude umistény na hlavni strance interneto-
vych stranek Amfiku Bukovina. Navs§tévnik tak bude mit moZznost po vyplnéni vlastni e-
mailove adresy, ptihlasit se k odbéru a dostavat pravidelné informace o akcich konanych

v rekreanim zafizeni. Tento newsletter by nemél byt zbyte¢né dlouhy a neptehledny. M¢l
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by byt vystizny a s aktualnimi informacemi, aby tak ¢tenafe neodpoutal a v horSim ptipadé,
aby se Ctenaf neodhlasil k odbéru tohoto newsletteru.

Vsechno tyto navrhy a doporuceni jsou pro rekreacni zafizeni minimaln¢ finan¢né naklad-

neé.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat souCasny stav nastroji internetového marketingu

v rekreacnim zatizeni Amfiku Bukovina a navrhnout doporuceni, které¢ povede ke zdoko-

naleni internetového marketingu v rekreacnim zatizeni.

V teoretické Casti byl popsan vyznam internetového marketingu v soucasnosti, porovnan
internetovy a klasicky marketing, popsany vyhody a nevyhody internetového marketingu a
podrobné vysvétleny nastroje internetového marketingu. V praktické ¢asti je charakterizo-
vano celé rekreacni zafizeni a popsany jednotlivé nastroje internetového marketingu, které
rekreacni zatizeni Amfik Bukovina vyuziva. V praktické ¢asti byl také proveden marketin-
govy prizkum na Internetu, pomoci dotazniku, ktery byl zaméfen na internetovy marketing
a jeho nastroje, tykajici se rekreacniho zatizeni Amfik Bukovina. Z dotaznikového Setieni
na Internetu a z osobniho rozhovoru s manazerkou firmy vyplyva, Ze rekreacni zafizeni
vyuziva jen nékteré nastroje internetového marketingu, bylo by tak pro néj pfinosem, rozsi-
fit internetovy marketing o dal$i nastroje, které byly uvedeny v teoretické ¢asti. Tento pfi-
nos bude viditelny zejména ve zlepSeni internetového marketingu, v ziskdni novych a udr-
zeni stavajicich navstévnikl rekreacniho zatizeni.

Bylo proto navrhnuto nékolik navrhii a doporuceni pro rekreacni zatizeni Amfik Bukovina.
Jako prvni navrh je rozsifeni poc¢tu reklamnich banner. Dale pak zlepSeni internetovych
stranek rekreac¢niho zatizeni a to konkrétné v doplnéni informaci, které navstévnici postra-
daji a pfidani aktudlnich informaci. Tretim navrhem je vytvofeni soutéZe na socidlni siti a
prildkani vice fanouski na stranky Amfiku Bukovina, na socialni sit’ Facebook. A zvysit
tak celkovy pocet ndvstévnikl rekreacniho zatizeni. Pfedposledni doporuceni se tyka regis-
trace rekreaCniho zafizeni na slevovych serverech a nabizeni sluzeb celého rekreacniho
zatizeni se slevou. Posledni navrh pro rekreacni zafizeni je vytvofeni na internetovych

strankach kratkého formulafre, ktery bude navstévnikim stranek po registraci slouzit jako

poskytovatel aktualnich informaci, tedy tzv. newsletter.

Diky kvalitnimu internetovému marketingu miize byt zlepSen cely marketing rekrea¢niho

zatizeni Amfik Bukovina.
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PRILOHA P I: OTAZKY PRI OSOBNIM ROZHOVORU

9.

. Které néstroje internetového marketingu vyuziva Vase rekreacni zatizeni?

. Kolik bannerovych reklam mate umisténych na internetovych strankach?

. Na kterych konkrétnich internetovych strankdch mate umistény tyto bannery?

. Jaké informace nalezneme na internetovych strankach www.amfikbukovina.cz?

. Jaké informace miZeme najit na socialni siti Facebook, tykajici se rekreacniho zatizeni?
. Pro¢ je pro Vas dulezita prezentace rekreacniho zafizeni také na socialni siti Facebook?
. Jaké konkrétni informace posilate prostiednictvim e-mailingu?

. Rozsitili byste internetovy marketing o dalsi nastroje?

Neptemysleli jste nékdy o slevovych portalech?

10. Realizovali jste nékdy prizkum na Internetu nebo jiné dotaznikové Setfeni?



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik internetového marketingu rekreaéniho zarizeni Amfik Bukovina

Dobry den,

Jjsem studentka 3. rocniku Fakulty logistiky a krizového Fizeni, oboru Logistika a manage-
ment. V ramci mé bakalarské prace si Vas dovoluji poZadat o vyplnéni dotazniku, ktery se
zabyva internetovym marketingem Amfiku Bukovina. Dotaznik obsahuje 16 otdazek a jeho
vyplnéni zabere jen par minut. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané informace poslouzi

pouze jako podklad pro moji bakalarskou praci. Predem dekuji za vyplneni dotazniku.

Klara Hanackova

1. Znate rekreaéni zarizeni Amfik Bukovina?

O Ano
0 Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude presmerovan na otdazku ¢. 14)

2. NavStivili jste nékdy internetové stranky rekrea¢niho zarizeni Amfik Bukovina?

O Ano
[0 Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude presmerovan na otdazku ¢. 8)

3. Za jakym ucelem nejcastéji navstévujete internetové stranky Amfiku Bukovina?

[0 Zjisténi informaci o kulturnich akcich
[0 Zjisténi informaci o novinkach v rekreacnim zatizeni
O Jiny dvod — uvedte jaky

4. Jste spokojeni s informacemi na internetovych strankach

O Ano
[0 Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude presmerovan na otazku ¢.5)

5. Co Vam na internetovych strankach Amfiku Bukovina chybi?



6. Odkud jste se dostali na internetové stranky?

Ptes internetové vyhledavace

Reklamni banner

Doporuceni od znamého

Ptes odkaz na jinych internetovych strankach
Jinak uvedte odkud ............

O O0o0Ood

7. Uvitali byste moZnost soutézi na internetovych strankach Amfiku Bukovina, vyhry

by se pak tykali sluZeb, které nabizi Amfik Bukovina?

O Ano
O Ne

8. Pouzivate socialni sit’ Facebook?

O Ano
O Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude presmerovan na otdazku ¢. 10)

9. Jste fanouskem stranky Amfiku Bukovina na socialni siti Facebook?

O Ano

O Ne
10. Bylo by pro Vas prinosem po registraci odbéru novinek, dostiavat e-mailem aktu-
alni informace o konanych akcich v Amfiku Bukovina, pomoci tzv. newsletteri?

O Ano
O Ne

11. Uvitali byste slevové kupony slevovych serveri na sluzby Amfiku Bukovina?

O Ano
O Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude presmerovan na otazku ¢. 14.)

12. Které slevové servery nejcastéji vyuzivate?

Slevomat.cz
Hafoslevy.cz
Hyperslevy.cz

Skrz.cz
Slevici.cz

O 0O00dg0oao

Jiné —uved'te jaké ..................



13.

14.

15.

16.

Jaké slevy byste prostifednictvim slevovych serveri chtéli?

Sleva do restaurace
Sleva na ubytovani
Sleva na lanové centrum, tenis

]
]
]
O Jina sleva — uved’te na co konkrétné

Pohlavi

O Muz
O Zena

Vék

15-21 let
21-30 let
31-40 let
41-50 let
51 a vice

O O0o0OoOod

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni

Vyucen/a

Stfedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

O Oo0OoOod



PRILOHA P I11: BANNEROVA REKLAMA NA INTERNETOVYCH
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PRILOHA P1V: SOUTEZ NA INTERNETU

Vyplitte dotaznik a vyhrajte jeden z telefonti iPhone 3G 1663! -

v Pridano led 43, 2009 Tobvazeno 3526x p Autor: Deloiite

Kariera je ve Vasich rukou... Uz vite, kam zavolate ?
Wazend studentkal Vazeny studente,

méd jedinetnou moZnost 28 podiet na celorepublikovém prizkumu mezi studenty poslediich ti roniki
vysokych shol technického zameérent, ktery se tika faktord oviiviujicich whber jejich budouciho zaméstnani,

Zajimame o8 predevim o priorty studentid ph wybéng konkretniho zaméstnénl, jejich pledstawy o ndalni préce, pracovnin
X

prostred a kolektivy, ocekavani ohlgdne mzdovych podminek & zaméstnaneckych vyhad cimoZnost daliiho vadélavan a
ozobiniho razyvole,

T wypinéni dotazniky je pro Tebe plipravens soutés o iPhone.

WyplInit dotaznik pro pr uzbunm je moFné odtéto chvile 57 do 3, ledna 2008 ra tomto odkazu
bt ey guestionpro.comibakiralTakeSurvey Fid=1126751

Vyplnéne dotazaiky budou ping anomyming, bude = nimi nakladano jako 2 informacemi davermymi a neliudou 7a Zadnych
okolnost individuaing zvereingény

L Jo]:]e)
PEGE
mo

B8

(Zdroj: www.ikariera.cz)




