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ABSTRAKT 

Internet můžeme vnímat jako zdroj informací, novou formu komunikace nebo také nástroj 

organizace. Teoretická část bakalářské práce je zaměřena na význam internetového marke-

tingu v dnešní době a praktická část na nástroje internetového marketingu rekreačního zaří-

zení Amfík Bukovina. V závěru bakalářské práce jsou poskytnuty návrhy a doporučení pro 

rekreační zařízení Amfík Bukovina.  

 

Klíčová slova: Internet, internetový marketing, nástroje internetového marketingu, interne-

tový výzkum   

 

 

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 Amfík Bukovina. Proposals and recommendations for the recrea-

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

Žijeme v době, kdy pomocí Internetu můžeme získat takovou informaci, jakou zrovna po-

třebujeme. Čím dál více lidí po celém světě má přístup k Internetu. Internet se velmi rychle 

rozšířil, a tak, jako řada jiných věcí, s sebou přinesl pozitivní a také negativní důsledky, 

které působí zejména na mladé lidi. V dnešní době je Internet velmi silným komunikačním 

médiem. Internet se v současnosti využívá téměř ve všech oblastech, v některých více a 

v jiných méně a různé nástroje tradičního marketingu bylo nutno přizpůsobit. Internet po-

skytl marketingu zcela nové možnosti. Dnešní marketing je proto velmi propojen 

s Internetem a přináší mnoho výhod. Spousta firem v dnešní době realizuje internetový 

marketing. Je to jeden z efektivních nástrojů pro zvýšení zisku firmy. Internetový marke-

ting má velké využití a nemusí sloužit jen ke komunikaci se zákazníkem nebo například 

k reklamě. Internet lze dnes velmi dobře využít např. pro marketingové výzkumy. 

Tato bakalářská práce je zaměřena na možnosti využití nástrojů internetového marketingu 

v rekreačním zařízení Amfík Bukovina.  

Cílem je analyzovat současný stav nástrojů internetového marketingu v rekreačním zařízení 

Amfík Bukovina, dále poskytnout návrhy a doporučení, které budou znamenat přínos pro 

rekreační zařízení.   

Bakalářská práce je rozdělena na část teoretickou a praktickou.  Teoretická část je analýzou 

dostupných literárních zdrojů. Teoretická část je zaměřena na význam internetového mar-

ketingu v dnešní době. Dále, co je internetový marketing obecně, porovnání internetového 

marketingu od klasického marketingu, popsány výhody a nevýhody internetového marke-

tingu. Dále zde budou popsány jednotlivé nástroje internetového marketingu a poslední 

část je zaměřena na marketingový výzkum na Internetu. 

Praktická část je zaměřena na představení rekreačního zařízení a internetového marketingu 

v rekreačním zařízení. V praktické části je provedena analýza internetového marketingu 

rekreačního zařízení Amfík Bukovina, na základě rozhovoru a dotazníkového šetření. 

V bakalářské práci jsou zjištěny požadavky zákazníků, jejich názory, a také v jaké míře 

rekreační zařízení Amfík Bukovina využívá nástroje internetového marketingu. 

Na základě všech zjištěných poznatků bude navrženo doporučení ke zvýšení a k uspokojení 

požadavků zákazníků.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 VÝZNAM INTERNETOVÉHO MARKETINGU V SOUČASNOSTI 

V současnosti musí firmy pracovat nejen na svých cílech a plánech, ale musí se naučit svůj 

marketing přizpůsobit Internetu. Firmy musí mít na paměti, že Internet je také rozvíjející se 

médium, kde každou chvíli vznikají nové možnosti, které se musí snažit využít pro svůj 

prospěch. Internet se proto v marketingu považuje za velmi efektivní, protože se oproti 

jiným marketingovým aktivitám dá rychle a snadno změřit. 

1.1 Internetový marketing  

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

Kde se vzal internetový marketing? Co to je? Proč se tím zabývat? Nejen tyto, ale řada 

jiných otázek napadne téměř každého, kdo se poprvé s tímto pojmem setká. 

Internet se používá už celkem dlouho, ale počátky skutečného marketingu na Internetu mů-

žeme pozorovat někdy ke konci devadesátých let minulého století. Od roku 1994 existovala 

reklama na Internetu a někteří marketéři začínali chápat, že potenciál Internetu je velký. 

Avšak technické možnosti a hlavně omezený přístup lidí k Internetu, možnosti marketingu 

buď omezovaly, nebo dokonce zcela vylučovaly. Poté se však začala situace v tomto směru 

zlepšovat a firmy začínaly prezentovat sebe a svoje produkty pomocí WWW stránek.  Prů-

běžně se začala rozvíjet a zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerová reklama atd. 

Ve chvíli kdy se začaly zjišťovat zákaznické preference, názory, připomínky k produktům, 

zrodil se internetový marketing. Internet se následně stal nástrojem komplexní přeměny 

marketingu. [7] 

Internetový marketing neboli marketing na Internetu anebo také on-line marketing je defi-

nován různými způsoby:  

„Využívání služeb Internetu pro realizaci či podporu marketingových aktivit“ [14]  

„Marketing na Internetu (on-line marketing) je kvalitativně nová forma marketingu, která 

může být charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, 

službami nebo zbožím pomocí Internetu“ [10]  

„Marketing na Internetu je aplikace Internetu a příbuzných digitálních technologií za úče-

lem dosažení marketingových cílů“ [6] 
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Internetový marketing je marketing, který se odehrává ve specifickém prostředí Internetu a 

vychází ze všech praktik klasického marketingu.  

Internet má v  marketingu široké využití, zdaleka nemusí sloužit jen k přímé komunikaci se 

zákazníky či k reklamě, jak to dnes můžeme velmi často slyšet. Internet plní úlohu nové 

globální infrastruktury a v podnikových procesech má nové místo. Jeho využití je širší: 

� Účinná prezentace firmy a jejich výrobků: webové stránky doplněné o program 

pro zvýšení loajality zákazníků; firma poskytuje nejrůznější služby, např. na webu 

mohou být dostupné návody na použití jednotlivých výrobků či nepřetržitá technic-

ká podpora. Pro zvýšení povědomí o firmě umožňuje interaktivní působení Interne-

tu realizovat nejrůznější marketingové kampaně, včetně budoucí značky. 

� Informační zdroj: Internet nabízí prostor pro vyhledávání nových informací, pro 

vyhledávání nových dodavatelů či odběratelů, Internet také nabízí informace o zá-

kaznících, konkurentech, o vývoji trhu a odvětví, o výrobcích a službách. 

� Lepší řízení vztahů k zákazníkům: Internet umožňuje intenzivní, snadnou a efek-

tivní komunikaci se zákazníky i zjišťování zpětné vazby. Přesná identifikace zákaz-

níků a jejich chování přinese nejen možnost lepší práce s již existující zákaznickou 

bází, ale také umožní oslovit zákazníky nové. 

� Efektivní a nový obchodní kanál: elektronického obchodování a další elektronické 

cesty nabízejí možnost rychlé, levné a bezpečné realizace obchodních transakcí. Jde 

o to, jak sladit prodej on-line a prodej v kamenných prodejnách, jak nastavit ceny 

tak, aby se navzájem podporovaly, a další aspekty. 

� Řízení interních procesů firmy: lepší řízení interních systémů a procesů a jejich 

elektronizace a integrace snižuje náklady, např. za telefonní hovory, v oblasti tisku 

a distribuce, v oblasti služeb zákazníkům. K úsporám dochází také díky napojení na 

dodavatelsko-odběratelské řetězce. [3]   

 

V rámci marketingu na Internetu jde tedy o uplatňování marketingových principů na Inter-

netu. Jedná se zejména o tvorbu WWW stránek, reklamy na Internetu, ale i marketingové-

ho výzkumu na Internetu, obchodování na Internetu a další. 

Internetový marketing je již dnes významnější než klasický marketing tam, kde lidé použí-

vají vyspělé technologie. [7] 
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1.2 Porovnání internetového a klasického marketingu 

Internet hraje dnes tak významnou roli, že mnohé firmy zcela opustily offline prostředí, 

pokud se týká marketingu. Zda je to správná cesta, je těžká otázka.  

Internetový marketing se liší od klasického marketingu a nejen tím, že působí pouze na tu 

část populace, která využívá Internet, ale hlavně tím, že Internet je vysoce interaktivní mé-

dium. [3]  

Základní rozdíly internetového marketingu od klasického marketingu jsou zejména v ob-

lasti komunikace, týkající se: 

� prostoru a času, 

� vztahu textu a obrazu, 

� sběru komunikace, 

� interakce, 

� nákladů a zdrojů. [3]   

V klasickém marketingu je prostor tím nejdražším faktorem, u internetového marketingu je 

cena mnohem nižší. U internetového marketingu je kladen důraz na poskytování informací. 

Na Internetu lze nabídnout větší množství informací, přidání ostatních informací prakticky 

nic nestojí. U klasického marketingu je tok informací jednosměrný, u internetového marke-

tingu jsou aktivní i spotřebitelé, kteří aktivně vyhledávají informace na Internetu. Dále pak 

reakce spotřebitelů může být u internetového marketingu téměř okamžitá, oproti klasické-

mu marketingu, kdy mezi zhlédnutím nebo vyslechnutím reklamy a nákupem výrobku ne-

bo služby mohou uběhnout dny nebo týdny. Zatímco u klasického marketingu se staví spíše 

na emocionalitě spotřebitele, u internetového marketingu vycházíme z potřeby informova-

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

Marketing na Internetu šetří peníze, čas a zdroje, např. katalogy, podnikové brožury a jiné 

publikace mohou být v elektronické verzi a není, je potřeba tisknout. Také není potřeba v 

internetovém marketingu tolik zaměstnanců a vše je mnohem rychlejší než v klasickém 

marketingu. Nízké náklady umožňují, aby internetový marketing využívaly i malé i střední 

firmy, které by si nemohly dovolit nabízet své výrobky spotřebitelům klasickým způsobem. 

Firmy tak mohou informovat o nových výrobcích a slevách všechny potenciální zákazníky 
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prostřednictvím například elektronické pošty, což je velmi levné řešení, nebo prostřednic-

tvím vlastní webové stránky. [3]  

A v čem je vlastně internetový marketing výrazně lepší oproti klasickému marketingu: 

� v monitorování a měření – mnohem více a lepších dat, 

� v dostupnosti 24 hodin denně 7 dní v týdnu – marketing se na Internetu provádí 

nepřetržitě, 

� svou komplexností – zákazníky lze najednou oslovit několika způsoby, 

� v možnostech individuálního přístupu – neanonymní zákazník, komunity, zákazní-

ci přes klíčová slova a obsah, 

� svým dynamickým obsahem – nabídku lze měnit neustále. [7]  

1.3 Výhody a nevýhody internetového marketingu 

Internet je moderní médium nabízející obrovské možnosti pro marketing, avšak vše má své 

výhody a nevýhody. Stejně tak i internetový marketing.  

Na začátku 21. století se Internet stává díky zlevnění poplatků za Internet a rozšíření jeho 

přenosové kapacity běžnou součástí života většiny jednotlivců i firem. Využití Internetu se 

značně rozšířilo, stává se nutností využívat Internet pro podnikání. [3]  

1.3.1 Výhody internetového marketingu 

� Snížení nákladů (na propagaci, distribuci, komunikaci), 

� Zlepšení služeb zákazníkům, 

� Zlepšení image organizace, 

� Levný prostředek komunikace s okolím podniku – s obchodními partnery i zákazní-

ky např. pomocí e-mailů. [19]  

Internetový marketing je nejúčinnějším způsobem propagace, a to díky níže uvedeným 

vlastnostem: 

� Internetový marketing osloví nesrovnatelně nižší počet potenciálních zákazníků než 

marketing, jež je obsažen v ostatních médiích. 
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� Je v ovlivňování jejich chování mnohonásobně efektivnější. 

� Stejného výsledku dosahuje s náklady ve výši 10% v porovnání s ostatními způsoby 

propagace. [19]  

V Internetu neexistují žádné hranice. Internet je jedinečné médium, díky kterému se může 

zvýšit přísun klientů levně a hlavně dlouhodobě. Díky internetové propagaci je možné 

oslovit zákazníky z různých států, regionů, oblastí, ale i kontinentů. Technické možnosti 

Internetu umožňují zpřesnit cíle a lépe naplánovat kampaň přímo na „tělo“ zákazníka. Na 

Internetu je možné přesně zacílit reklamu, oslovit pouze vybranou skupinu zákazníků. Na-

příklad reklama na pěnu na holení tak není neúčelně zobrazována všem uživatelům, ale 

pouze těm, kteří se pěnu na holení zajímají, případně si ji chtějí koupit. Kritérií pro cíle 

reklamy je mnoho. Velmi zajímavé je oslovovat klienty podle pohlaví, věku, zálib, prefe-

rencí. Internetový marketing může proto odlišně působit na cyklisty, necyklisty, teenagery, 

matky s dětmi, řidiče, neřidiče, ale také třeba i na uživatele, kteří využívají služeb Internetu 

ráno nebo večer. Internetový marketing lze přesně nastavit, kolik reklamy se má zobrazovat 

v různých fázích reklamní kampaně. Díky tomu lze uspořit peníze a oslovit přesně ty zá-

kazníky, na které je marketing cílený. 

Přesné měření kampaně v jakékoliv její fázi je jednou z obrovských výhod internetového 

marketingu. Na rozdíl od ostatních médií, lze ihned a přesně zjistit jak úspěšná kampaň je. 

Jsou k dispozici veškeré informace o potenciálních zákaznících. Jak dlouho si prohlíželi 

web, odkud na web přišli, o co se zajímali, proč nedokončili objednávku zboží, kdo vlastně 

jsou návštěvníci stránek, jaké jsou jejich preference a mnoho dalších marketingově neoce-

nitelných informací. Díky těmto informacím je možné pružně reagovat na vývoj kampaně a 

zaměřit se na výdělečnou propagaci a ztrátovou hned opustit. [19]  

Internetový marketing je financován za události, přinášející zisk. Buď přímý nebo nepřímý 

ve formě tzv. brandingu (neboli posilňování značky). Např.: jestli někdo klikl na reklamu, 

návštěva stránek díky reklamě, pokud někdo něco koupil na základě reklamy. U interneto-

vého marketingu je zaplaceno přímo za využitou službu na rozdíl od ostatních médií, do 

kterých investují firmy obrovské sumy peněz a přínosy jsou velmi diskutabilní. Internetoví 

uživatelé se rádi zapojují do dění, rádi web ovlivňují svými názory a akcemi. Rádi se vyja-

dřují v diskusních fórech, anketách, hlasováních, chatech a hrách. Internet je díky své po-

vaze jako jediné médium staví do aktivní role. Oni sami si totiž rozhodují o všech svých 

činnostech a krocích. Tento fakt je možné vhodně využít a vyvolat u zákazníků příjemný 

pocit, se kterým se budou rádi vracet. [13] 
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1.3.2 Nevýhody internetového marketingu 

Na druhé straně existují i nevýhody, které s sebou Internet přináší.  

V marketingu může Internet způsobit určité problémy:  

Kontinuální vzdělávání: 

- Nutnost neustále se vzdělávat v oblasti Internetu a informačních technologií. 

Nemožnost kontroly informací: 

- K informacím na webových stránkách se dostane kdokoli, není možné kontrolovat, 

jaké informace jsou určeny které cílové skupině. 

Nesplněné očekávání: 

- Pomalé připojení k Internetu, pomalé stahování dat, nefunkční webové stránky, 

pomalá odezva na požadavky zákazníka, nepravdivé informace na Internetu. 

Jiné: 

- Viry, padělané emaily, zavalení informacemi, bezúčelné surfování. [3]  

Zda firma začne využívat Internet, závisí na konkrétní firmě, na oboru činnosti, na výrob-

cích či službách, které vyrábí nebo nabízí, na znalostech informačních technologií a dalších 

faktorech. [3]   
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2 NÁSTROJE INTERNETOVÉHO MARKETINGU 

Internet je rychle se rozvíjející médium, jemuž se musí i běžný marketing podniku přizpů-

sobovat. Z tohoto důvodu existují nástroje internetového marketingu, které si však každý 

podnik musí upravovat tak, aby korespondovali se strategií a cíly podniku.  

V internetovém marketingu tedy můžeme hovořit o reklamě na Internetu, Public Relations 

na Internetu, podpoře prodeje na Internetu a v neposlední řadě také e-mail marketingu. 

2.1 Reklama na Internetu 

Reklama na Internetu představuje efektivní nástroj oslovení širokého okruhu potenciálních 

zákazníků v krátkém čase za poměrně nízké náklady.[12] Cíle reklamy na Internetu mohou 

být různé, od upozornění na nový elektronický obchod, samotný výrobek, po přesvědčení o 

koupi či připomenutí značky. Obecně jde o ovlivnění uživatelů Internetu. [15]  

Reklama na Internetu má několik výhod:  

� Má schopnost propojit text, obrázky, animaci, zvuk i video. Internetová reklama 

může názorně předvést použití produktu nebo umožnit spotřebiteli manipulaci s vi-

zuálním zobrazením s cílem vidět výrobek z různých úhlů. Spotřebitel má možnost 

si některé výrobky vyzkoušet (CD, DVD, knihy). 

� Uživatel si sám volí dobu a rozsah reklamního působení, čímž je do určité míry po-

tlačen prvek dotěrnosti. 

� Internet nabízí nekončící množství výrobků a služeb a spotřebitel má možnost díky 

bezplatným vyhledávacím službám najít jen ty informace, o které má zájem. 

� Internet je selektivním médiem, umožňuje prostřednictvím vhodně vybraných ser-

verů cílit na požadovanou cílovou skupinu. 

� Jé méně nákladná než v ostatních médiích, kampaň lze kdykoli v jejím průběhu 

téměř okamžitě měnit. 

� Rychlost odezvy na internetovou reklamu je okamžitá, neboť čas mezi zhlédnutím 

reklamy a reakcí uživatelů je minimální. 

� Má vynikající vlastnost, lze ji změřit či porovnat její efektivitu (k dispozici jsou da-

ta o počtu zhlédnutí, počtu uživatelů, počtu kliků na cílové stránky. [12]  



UTB ve Zlíně, Fakulta logistiky a krizového řízení 18 

 

Reklama na Internetu má jednu základní nevýhodu a to nemožnost přímo vidět a vyzkoušet 

produkt. V oblasti sociální můžeme zmínit často záporný vztah starších lidí k počítačům a 

technickým věcem obecně. [12] 

Hlavním cílem reklamy na Internetu je, stejně jako u ostatních médií, ovlivnit nákupní roz-

hodování potenciálních zákazníků. Díky moderním technologiím může internetová rekla-

ma lépe cílit na spotřebitele. [1]  

Firma se musí sama rozhodnout, jaké formy internetové reklamy budou k dosažení reklam-

ních cílů nákladově nejefektivnější. [9] 

Reklama na Internetu v porovnání s ostatními reklamními médii je, co se týče nákladů více 

než přijatelná, ale internetoví uživatelé mohou reklamu snadno ignorovat – a často to i dě-

lají. [8] 

2.1.1 Bannerová reklama  

Banner (česky také reklamní proužek) je v podstatě statický nebo animovaný obrázek, na 

kterém zadavatel reklamy prezentuje čtenářům svoji firmu nebo konkrétní produkt. Může-

me jej přirovnat k inzerátu v novinách, avšak s tím výrazným rozdílem, že je animovaný – 

pohyblivý (blíží se tedy spíše televiznímu reklamnímu spotu) a je možné se kliknutím na 

něj jednoduše přenést na WWW stránky zadavatele reklamy, kde nalezneme všechny po-

třebné informace o propagovaném výrobku nebo službě. [1]  

Bannerová reklama je vhodná k:  

� Představení nových produktů, 

� Podpoře produktů, které jsou málo vyhledávány formou klíčových slov, 

� Podpoře jednorázových akcí, 

� Zvýšení povědomí o značce. 

Bannerová reklama představuje nejstarší a stále jednu z nejčastěji používaných forem re-

klamy na Internetu. Bannery jsou umísťovány na internetových stránkách s vysokou ná-

vštěvností, což jsou především servery vyhledávacích služeb a servery zaměřující se na 

vybranou tématiku. [12] (viz. PŘÍLOHA P III.) Dnes je však účinek bannerové reklamy 

velmi sporný. Existuje totiž tzv. bannerová slepota (banner blindness), díky níž uživatelé 
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webu tuto reklamu prakticky „nevidí“. Návštěvníci stránek ignorují vše, co vypadá jako 

reklama. [7] 

2.1.2 Textová reklama 

Textová reklama je označována jako reklama výkonová, reklama s přímou odezvou. Jedná 

se o reklamu závislou na klíčových slovech, většinou umístěnou ve výsledcích vyhledávání 

na daná klíčová slova. Její formáty jsou tvořeny krátkým textem, někdy i malým statickým 

obrázkem. Tato forma reklamy pracuje s chováním uživatelů a jejich okamžitou reakcí ve 

formě kliknutí na určitý textový formát, čímž dojde k přesměrování na stránky zadavatele 

reklamy. Hlavním cílem je bezprostřední reakce uživatele. Míra zapamatovatelnosti těchto 

formátů je minimální, proto tento typ reklamy není vhodný pro kampaně zaměřené na vy-

tváření, posilování či změnu image značky. [12] 

2.2 Public relations na Internetu 

Cílem Public Relations je vytvořit kladné povědomí veřejnosti nebo její části o firmě a 

jejich výrobcích. Prostřednictvím Internetu lze uskutečnit či podporovat mnoho aktivit PR. 

Mezi PR nástroje na Internetu patří především firemní webové prezentace, online events 

(virtuální tiskové konference, semináře, diskuze), sociální sítě. [15]  

Výhody PR na Internetu jsou: 

� Možnost oboustranné komunikace 

� Podpora pro tradiční metody PR 

Nevýhody PR na internetu: 

� Nutnost průběžné aktualizace informací na webových stránkách 

Obr. 1 Bannerová reklama [23] 
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� Technické omezeni – např. výpadek serveru, což má za následek nefunkční webové 

stránky [15] 

2.2.1 Firemní webové prezentace 

Firemní webové stránky jsou významným nástrojem, který dokáže budovat vztah s veřej-

ností. Firma může věnovat jednotlivé sekce svého webu různým zájmovým skupinám, kte-

ré mohou být pro firmu důležité. [15] 

Firemní webové stránky mohou být využitelné pro PR např. tím, že firma může mít vytvo-

řenu zvláštní sekci pro novináře, ve které lze najít různé tiskové zprávy, prohlášení, postoje 

k některým otázkám a jiné informace. Firma na svých stránkách také může zveřejňovat 

různé firemní publikace, jako výroční zprávy, firemní noviny a časopisy, které jsou využi-

telné pro PR. [3]  

Webová prezentace firmy je základním kamenem její působnosti v oblasti Internetu. Jedná 

se o řadu vzájemně provázaných webových stránek, na kterých jsou publikovány základní 

informace o firmě, jejím poslání, oboru činnosti, nabídce zboží či služeb a v neposlední 

řadě také kontakty na odpovědné osoby. [4] 

2.2.2 Sociální sítě 

V PR se nabízí využití komunitních webů, které v poslední době zaznamenaly velký narůst 

a popularitu. Jedná se např. o Facebook.com, Twitter.com nebo Myspace.com.  

Sociální sítě fungují na principu registrace a vytvoření vlastního profilu. Ten si následně 

může prohlédnout buď neomezené množství dalších uživatelů zaregistrovaných v těchto 

serverech, nebo jen uživatelé, které autor profilu označí za „přátele“. Počet uživatelů soci-

álních sítí celosvětově stoupá. V poslední době sociální sítě přitahují pozornost podnikatel-

ských subjektů. [12] Také firmy si mohou vytvořit svůj profil a komunikovat s fanoušky 

prostřednictvím zpráv, událostí, zvláštních nabídek. Facebook, tak představuje jedinečnou 

příležitost pro firmy. S rostoucím počtem lidí je možné získávat více kvalitnějších infor-

mací o produktech, službách, firmě, jak je vidí zákazník. Přilákání fanoušků však ještě ne-

znamená prodej. Aktivity firem na Facebooku je důležité provázat s firemními WWW 

stránkami.  Má-li být v dnešním světě firma úspěšná, nemůže ve svém marketingu opome-

nout sociální sítě. [7] 
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2.3 Podpora prodeje na Internetu 

Bez využití Internetu k realizaci marketingových aktivit firmy nelze plánovat žádnou fi-

remní marketingovou strategii. Internet v dnešní době zcela nezbytnou součástí v oblasti 

podpory prodeje. Podpora prodeje na Internetu může být zaměřena jak na výrobky prodá-

vané on-line v e-shopech nebo také na prodej výrobků prodávaných v kamenných obcho-

dech. V obou případech lze používat nástroje (nákupní slevy, slevové kupony, prémie, dis-

tribuce vzorků zdarma, soutěže atd.) Internet umožňuje tyto aktivity poměrně přesně měřit, 

testovat a na základě zjištěných výsledků vylepšovat reklamní kampaně. [12] 

Často je podpora prodeje používána jako prostředek k získání opakované návštěvnosti 

webových stránek. [3]  

2.3.1 Affiliate marketing 

Partnerské programy nebo také affiliate program je prodej za provizi. Jde o prodej produktů 

přes weby třetích stran. Nejde ovšem jen o pouhý prodej, ale zároveň o určitý způsob re-

klamy např. formou bannerů. Je důležité, aby obsah byl poutavý, a hlavně se musí banner 

zobrazovat na webu s příbuznou tématikou. Partnerské programy mohou s úspěchem vyu-

žívat především ty firmy, které mají dostatečný zisk z produktu a mohou si tak dovolit pla-

tit zajímavou provizi. [7] 

 

 

 

 

 

 

Obr. 2 Schéma Affiliate programu [16] 
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2.3.2 Soutěžě 

Internetové soutěže jsou velmi efektivním internetovým nástrojem, jak přilákat návštěvníky 

na internetové stránky. Díky internetovým soutěžím lze oslovit mnoho potenciálních zá-

kazníků, kteří aby odpověděli na otázky, musí navštívit webové stránky. [21]  

Každý z nás má v sobě prvek soutěživosti. Proto jsou soutěže na Internetu velmi atraktivní, 

zejména pokud v nich jde o hodnotné ceny. Výhodou je možnost udělat v rámci soutěže 

také marketingový výzkum. Soutěž nemusí vůbec nic stát, přestože se hraje o ceny. Pokud 

například prodejce podmíní účast v soutěži nákupem zboží v určité hodnotě, pak si již za-

jistí dostatečný zisk na financování odměn. Viz PŘÍLOHA P IV. [7] 

2.3.3 Kupóny, slevy, slevové servery 

Slevy, akční ceny a cenové balíčky představují jednu ze základních skupin nástrojů podpo-

ry prodeje. Jsou zákazníky přijímány velmi pozitivně. Slevové kupony jsou klasický nástroj 

offline marketingu, ale jejich adaptace na podmínky Internetu je velmi snadná a navíc na-

bízí další výhody pro firmy i zákazníky. [13] 

V poslední době do České republiky vtrhla móda slevových serverů (hromadného nakupo-

vání). Historie slevových serverů se datuje do roku 2008, kdy v USA vznikl jejich vůbec 

první představitel - Groupon.com. Německo pak bylo první evropskou zemí, která slevo-

vým serverům otevřela své brány. Groupon byl nejrychleji rostoucí firmou v historii Inter-

netu. V České republice mezi průkopníky nového internetového nástroje patří Slevomat.cz, 

Vykupto.cz a Zapakatel.cz, které tvoří nejsilnější trojici na trhu.  [18] 

Na slevových serverech se jedná o způsob nákupu, při kterém zákazník může získat vysoké 

slevy na různé zboží a služby. V současné době na českém Internetu působí kolem 140 

poskytovatelů hromadných slev (např. slevomat.cz, vykupto.cz, zapakatel.cz, hafoslevy.cz, 

nebeslev.cz aj.). [20] 

Jak vlastně slevové servery funguji?  

Zákazník si vybere slevový server a prohlédne si aktuální zajímavé nabídky představující 

např. 60% slevu na pobyt v hotelu, večeři v zajímavé restauraci, vstupenky do divadla 

apod., které se zpravidla mění každý den. Podmínkou získání slevy je, aby se v určeném 

časovém limitu k nabídce přihlásilo minimálně stanovené množství lidí. Pokud se zákazní-

kovi zalíbí sleva, stačí jen kliknout na tlačítko „KOUPIT“ a vyplnit potřebné údaje. Zákaz-
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ník může platit kreditní kartou, bankovním převodem nebo také hotově. Záleží jen na něm, 

čemu dá přednost a jak rychle slevový kupon potřebuje. Po zaplacení slevy přijde většinou 

e-mailem slevový kupón, který je potřeba buď vytisknout a vzít sebou do provozovny, kde 

bude zákazník slevu uplatňovat nebo lze obdržet prostřednictvím e-mailu slevový kód, 

který se vyplní na webové stránky, odkud zboží objednáváme. Následně po tom, bude zbo-

ží zasláno poštou. Pro využití slevového kupónu, je obvykle nutné si zakoupenou službu 

rezervovat (restaurace, kadeřnice, masáž, sportovní aktivity aj.). [26] 

 

Móda slevových serverů neustále roste, avšak za určitou dobu začne zájem opadávat. Urči-

tě však tyto služby úplně do budoucna nezmizí a pár desítek slevových serverů zůstane 

stálým zpestřením Internetu. [24] 

2.3.4 Věrnostní programy 

Výše uvedené formy podpory prodeje na internetu jsou spíše krátkodobé, tj. vhodné 

k okamžité stimulaci k nákupu. Věrnostní programy pracují se zákazníky dlouhodobě 

s cílem přimět je k opakování nákupu, pokud možno vícenásobnému. Vracející se zákazník 

má mnohem vyšší hodnotu pro firmu než zákazník, který nakoupí jen jednou. A to nejen 

tím, že přináší vyšší tržby a zisk, ale také od něho může získat cenné informace pro zlepšo-

Obr. 3 Slevový server Slevomat [25] 
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vání své nabídky. Firmy se proto snaží využití nejrůznější možnosti, jak přimět zákazníky 

k opakovaným nákupům. Věrnostní programy jsou často svázány s posíláním e-mailů. 

S věrnostními programy se lze také setkat v mnoha e-shopech (a nejen v nich). Sbírání bo-

dů díky nakupování musí však být pro zákazníky výhodné, aby se opravdu vraceli zpět. 

Znamená to, dát za určité množství nebo finanční objem nákupu takový počet bodů, aby si 

zákazník lehce spočítal, zda se mu vyplatí příště nakoupit znovu. [7] 

2.3.5 Vyhledávače zboží 

Novou záležitostí v prostředí Internetu jsou vyhledávače zboží. Jde o službu známých vy-

hledávačů (Seznam, Centrum, Google), které vyhledávají mezi výrobky zaregistrovaných 

e-shopů. Zákazník tak získá jednoduchý seznam dostupného zboží včetně cenového srov-

nání, což mu umožní snáze a rychleji se orientovat v internetové nabídce. [12] 

2.4 Přímý marketing na Internetu 

Přímým marketingem v prostředí Internetu jde především o komunikaci prostřednictvím 

elektronické pošty. Mezi její hlavní výhody patří nízká cena a vysoké zacílení. Aby příjem-

ci e-mailových nabídek setrvali u této formy komunikace, je nezbytné se zaměřit na obsa-

hovou stránku rozesílaných e-mailů. To platí, jak pro samostatné e-maily, tak pro pravidel-

né zasílání vyžádaných e-mailů či newsletterů. Vždy by mělo jít o zajímavou cenovou na-

bídku, informace o aktuálních trendech či poskytování užitečných rad ohledně používání 

zakoupeného výrobku, o doporučení k nákupu výrobků atd. 

Pokud má být přímý marketing na Internetu skutečně účinný, je nutné mu věnovat nemalé 

úsilí a stále jej zdokonalovat. [12] 

2.4.1 E-mailing 

V případě e-mailingu můžeme hovořit o oslovení potenciálních zákazníků prostřednictvím 

elektronické pošty. Funkcí e-mailingu je udržovat kontakt se zákazníkem, nabízet mu zboží 

a služby nebo jej také informovat o akcích a novinkách. E-mailing neboli také email-

marketing představuje řešení, které je levné, snadno dostupné, vysoce účinné a nenáročné 

na odborné znalosti. Avšak e-mail marketing je v posledních letech dost těžce postižen 

obrovským nárůstem spamu neboli nevyžádané pošty. [3]  
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Pro distribuci obchodních informací, jako jsou například tiskové zprávy, je e-mail skvělý. 

Je-li užit správně, je i marketing s použitím e-mailu brilantní. Nabízí osobní a personalizo-

vaný způsob komunikace přímo se zákazníkem. Nejlepším způsobem e-mailingu je připra-

vit nabídku na míru přesně podle potřeb zákazníka. E-mailové marketingové kampaně pů-

sobí přímo na příjemce, jsou levné a lidé na e-maily mohou přímo odpovídat. Avšak na 

druhé stráně pokud firma bude bombardovat své zákazníky např. nevyžádanými komerč-

ními e-maily, určitě tak neuspěje a může si tak zničit dlouho budovaný vztah se zákazní-

kem – navždy. [11] 

Email marketing je možno realizovat dvěma způsoby:  

� Oslovovat pouze ty uživatele, kteří o zasílání reklamních či informačních zpráv sa-

mi požádali (registrovali se k odběru), tzv. autorizované emaily. 

� Posílat emaily uživatelům, kteří jsou pro firmu zajímaví, bez ohledu na to, zda oni 

sami o tuto „službu“ požádali, tzv. nevyžádané emaily, neboli spam. [3]  

2.4.2 Newsletter 

Newsletter je elektronický týdeník/měsíčník, který obsahuje uživatelem vyžádané informa-

ce či obsah, a k jeho rozesílání by měl mít vydavatel souhlas od odebírajícího uživatele. Je 

nutno jej kvalitně zpracovat, jak po obsahové, tak i grafické stránce. Newsletter má násle-

dující výhody:  

� Prohloubení vztahu s odběratelem newsletteru 

� Minimální náklady, které se nemění s počtem odebírajících uživatelů 

� Propagace vlastní značky, výrobků vlastních nebo cizích 

� Vytvoření důvěryhodnosti [3]  

Newletter je obvykle rozesílán pravidelně (jednou týdně/měsíčně atd.) čtenáře nepřekvapí, 

očekává jej. Na druhé straně ale může být newsletter svou periodicitou nezajímavý, odebí-

rající uživatele jej mohou rovněž mazat bez čtení – zrovna v ten den nemají na jeho čas či 

myšlenky, nebo je už daná oblast tak nezajímavá a tak newsletter bez čtení mažou. [5] 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM NA INTERNETU 

Internetový výzkum je nejmladší oblastí výzkumu trhu. Marketingový výzkum na Internetu 

zřejmě nenahradí klasický „face-to face“, ale může být velice významnou součástí při zís-

kávání nejrůznějších informací. Vhodnost použití výzkumu prostřednictvím Internetu zále-

ží na mnoha aspektech, jako jsou například typ cílové skupiny, obsah a cíl výzkumu, délka 

a obtížnost dotazníku. [3]  

Stejně jako u klasického výzkumu tak i u marketingového výzkumu na Internetu je nutno 

definovat cíl výzkumu a formulovat problém, specifikovat potřebné informace, stanovit 

metodu sběru dat a další kroky. [13] 

3.1 Typy marketingového výzkumu na Internetu 

V rámci marketingového výzkumu na Internetu rozlišujeme výzkum kvantitativní a kvalita-

tivní.  

3.1.1 Kvantitativní výzkum 

Kvantitativní výzkumy se již osvědčily a používají se běžně. Daleko nejpoužívanější meto-

dou je dotazník, který je využíván v několika variantách, lišících se způsobem oslovení 

respondentů a způsobem distribuce samotného dotazníku. [13] 

� Dotazník na Webu: Dotazník je umístěn na serveru výzkumné agentury či firmy a 

přístup k němu bývá obvykle chráněn heslem. Respondenti jsou k jeho vyplnění 

většinou zváni e-mailovou pozvánkou, tzn., že respondentovi je zaslán e-mail, kde 

je žádán o vyplnění dotazníku, který se nachází na určité WWW stránce a zároveň 

s tímto e-mailem dostane svůj přístupový kód k dotazníku. Pozitivní záležitostí je, 

že k WWW dotazníkům se mohou dostat i respondenti bez e-mailu a tím se rozšíří 

celý okruh dotazovaných. [3]  

� Pop-up okno: Každému n-tému návštěvníkovi nebo každé n-té návštěvě stránek se 

při příchodu na určitou stránku objeví na obrazovce další okno menšího formátu, 

které návštěvníka vyzve k účasti na krátkém výzkumu. Vlastní výzkum probíhá 

buď v tomto pop-up okně nebo na jiných stánkách, na které je návštěvník převeden 

po kliknutí na odkaz. Tato metoda je dnes spíše na ústupu, zejména kvůli nízké ná-

vratnosti dat z tohoto typu šetření a díky neoblíbenosti vyskakovacích oken. [3]  
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� On-line anketa: Anketa je zjednodušený dotazník, většinou obsahuje 1-2 otázky. 

Každý uživatel Internetu, který projeví zájem, může takovou anketu vyplnit a při-

spět tím k výzkumu. Aby měl větší motivaci tak učinit, je mu obvykle nabízeno za-

řazení do různých soutěží a losování. [3]  

� E-mail dotazník: Dotazník je distribuován v e-mailu. Tato metoda byla populární 

v počátcích Internetu, ale dnes se od ní spíše ustupuje. Důvodem je náročnost na 

uživatele a tedy možnost špatného vyplnění dotazníku. Proto se dnes e-mail použí-

vá spíše jen pro oslovení respondentů. [13] 

3.1.2 Kvalitativní výzkum 

Pomocí kvalitativního výzkumu se snažíme porozumět chování uživatelů Internetu, snaží-

me se nalézt, vysvětlit a pochopit hlubší motivace, postupy a zvyklosti uživatelů při prohlí-

žení internetových stránek, dále jejich názory, problémy apod. [3]  

� Individuální rozhovory (Web Cheb) – výzkumný pracovník komunikuje s jednou 

osobou, obvykle je doprovázeno surfováním po vybraných WWW stránkách. [13]  

� On-line brainstorming – stále více oblíben, jde o spontánní diskusi na dané téma, 

která vychází z náhlé inspirace a okamžitého nápadu. [3]  

� Moderované skupinové rozhovory (Web groups) – skupinové rozhovory ve vir-

tuální diskusní místnosti s kvalifikovaným moderátorem. Výhodou těchto skupin je 

geografická nezávislost – respondenti mohou být odkudkoli, dále nízká cena a rych-

lost získaní potřebných dat. Nevýhodou je nemožnost pozorovat neverbální projevy 

při komunikaci, anonymita a dále pák technologie a její případné výpadky. [3]  

3.2 Proces marketingového výzkumu na Internetu 

Tak jako u klasického výzkumu i u marketingového výzkumu na Internetu rozlišujeme fázi 

přípravy a realizace a v rámci každé etapy pak jednotlivé kroky, které je třeba učinit. Proto 

je nutné definovat cíl výzkumu a formulovat problém, specifikovat potřebné informace, 

stanovit metodu sběru dat a další kroky, odlišnosti od klasického výzkumu nastávají při 

vlastní realizaci. [3]  
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Jednotlivé kroky marketingového výzkumu na Internetu:  

� Specifikace potřebných informací – pomocí výzkumu na Internetu můžeme zís-

kávat jak primární, tak sekundární informace. Primární informace se týkají zejména 

např., kdo jsou uživatelé Internetu, co nakupují, jak se chovají na Internetu, jejich 

názory, nové nápady a v neposlední řadě také zjišťování spokojenosti zákazníků. 

Naproti tomu sekundární informace se týkají zejména informací o firmách, odbor-

ných či specializovaných informací např. z ministerstev, hospodářských a obchod-

ních komor a dalších informacích jako jsou informace z tisku, rozhlasu a televize. 

� Určení metod sběru, zpracování a vyhodnocení dat – metody získávání dat lze 

při výzkumu prostřednictvím Internetu také použít, některé však v omezené míře. K 

jejich názvu se pak přidává slovo „internetové“ nebo „online“ a mluvíme o meto-

dách získávání dat na Internetu, např. dotazování – on-line dotazování. Stejně tomu 

je tak i při zpracování a vyhodnocení dat. 

� Vypracování projektu výzkumu – tento krok je velmi důležitý. Je nutné si pro-

myslet a ujasnit, na jakou cílovou skupinu se chceme zaměřit, jak a kde získáme 

potřebné data. 

� Tvorba rámce získávání dat – v této etapě se zaměřujeme na tvorbu dotazníku a 

specifikujeme průběh získávání dat. Tak jako u klasického tak i u marketingového 

výzkumu na Internetu platí, že dotazníku musí být jednoduchý, srozumitelný, jasný 

a v neposlední řadě také ne příliš dlouhý. I v marketingovém výzkumu na Internetu 

je důležité motivovat respondenty k zodpovězení dotazníku a to například formou 

získání dárku. Také by neměly na stránkách chybět konečné výsledky výzkumu, aby 

respondenti dostali odezvu po skončení výzkumu.  

� Získávání dat – při výzkumu na Internetu jsou data získávání buď prostřednictvím 

WWW stránky, odkud jsou automaticky zařazena do vytvořené databáze, nebo pro-

střednictvím emailu, kdy respondent odešle zpět vyplněný dotazník. 

� Zpracování a analýza dat – v případě internetového výzkumu prostřednictvím do-

tazníku na Webu odpadá proces vkládání, neboť data jsou již v elektronické podobě 

sebrána. To přináší časovou úsporu stejně jako minimalizaci rizik způsobených 

chybným vkládáním. Následné zpracování a analýza dat mohou probíhat s využitím 

programů a software.  
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� Interpretace a prezentace výsledků – základním problémem většiny dotazníků na 

Internetu je jejich nesprávná interpretace. Je třeba si proto uvědomit, že lidé, kteří 

na dotazník odpověděli, se mohou výrazně odlišovat o těch, kteří jej ignorovali. 

Také je třeba si před vlastním výzkumem uvědomit, co nám výzkum může a co 

nemůže sdělit. [3]  

3.3 Výhody a nevýhody internetového výzkumu   

Mezi hlavní výhody patří: 

� Čas (rychlost) – vytvoření dotazníku, sběr dat a další zpracování je mnohem rych-

lejší. A to, že data jsou již v elektronické podobě, přináší nejen významnou časovou 

úsporu, ale současně minimalizuje vznik chyb. Vyplnění dotazníku je efektivní i 

pro respondenty. 

� Úspora nákladů – odpadají náklady na tištění dotazníků a jejich distribuci, snižují 

se mzdové náklady, odpadá převod dat do elektronické podoby. To vše snižuje cenu 

výzkumu, který je tak vhodný i pro malé a střední firmy. 

� Pohodlí respondenta – ten se může zúčastnit v době, kdy má čas a nic ho neruší. 

Respondent si může v klidu doma promyslet a dotazník vyplnit. Může přeskočit 

části (např. podle předchozí odpovědi), to vše snižuje náročnost vyplnění. 

� Další výhody – možnost oslovení specifických skupin populace, které je obtížné 

získat pro výzkum tradičním prostředky, např. velmi zaměstnané osoby, osoby 

s určitým specifickým handicapem apod. Flexibilita při přípravě a realizaci výzku-

mu. Možnost oslovit velký počet respondentů. Neosobní charakter Internetu a 

značná anonymita mohou přinést upřímnější odpovědi.  

Mezi hlavní nevýhody pak můžeme zařadit: 

� Omezení použití – internetový výzkum není vhodný pro zjištění některých typů in-

formací, např. důvěrných, osobních, pro otázky se spontánními odpověďmi – neví-

me, zda respondent souběžně s tím něco nedělá, atd. 

� Vnímaná ztráta synonymity – řada lidí vcelku oprávněně vnímá jako ztrátu anony-

mity již to, nelze určit, z kterého e-mailu například byly odpovědi zaslány. 
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� Nedůvěra k internetovým výzkumům – vyskytuje se jak u zadavatelů, tak u respon-

dentů. Nedůvěra se však snižuje a to tím, jak se Internet stává stále běžnějším pro-

středkem realizace širokého spektra výzkumů. [13] 

Internet zcela určitě nenahradí tradiční metody marketingového výzkumu. Výhodou jako je 

především rychlost a výrazně nižší cena proto stále roste počet marketingových výzkumu 

realizovaných na Internetu. 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PŘEDSTAVENÍ REKREAČNÍHO ZAŘÍZENÍ 

Rekreační zařízení Amfík Bukovina se nachází v nově revitalizovaném areálu. Rekreační 

zařízení nabízí svým návštěvníkům krásné prožití volného času jak už aktivním nebo pa-

sivním odpočinkem. Toto rekreační zařízení se nachází v lesnaté části obce Popovice u 

Uherského Hradiště a nabízí mnoho možností pro ubytování, příjemné posezení 

v restauraci s letní zahrádkou, několik prostorů pro kulturní akce, možnosti pro sportovní 

aktivity a v neposlední řadě také bohaté a kvalitní služby pro své návštěvníky. 

4.1 Historie areálu 

O historie areálu, kde se dříve nacházela vojenská střelnice a nyní nachází rekreační zaří-

zení Amfík Bukovina, není mnoho informací. Je to hlavně z důvodu vojenského utajení. 

Nejlepší zdrojem jsou tak informace od starších obyvatel, kteří v Popovicích žijí.  

Výstavba střelnice začala v roce 1934 a její pokračování bylo v roce 1936 až 1938. Byla 

budována jako cvičná střelnice a cvičiště vojáků před odchodem na frontu. Celý areál 

dnešního rekreačního zařízení byl původně posádkovou střelnicí pro kasárna v Uherském 

Hradišti. V roce 1968-1970 byly postaveny dva muniční sklady, zrekonstruována strážnice 

a přistavěno ubytování pro strážné, aby nemuseli denně docházet z Uherského Hradiště. Od 

vzniku lze areál rozdělit na část střelnice a část muničních skladů. V muničních skladech se 

nacházely náboje do pušek, miny, granáty.  V části střelnice se pak nacházely tři budovy a 

to, sklad automobilové techniky, dnes velkokapacitní hala, dále pak strážnice a psinec. Ty-

to stavby byly zdevastovány projevy vandalismu, avšak jejich konstrukce byly dobrým zá-

kladem k revitalizaci. [2] 

4.2 Revitalizace areálu 

Od roku 2001 je tento areál ve vlastnictví obce. V roce 2008 se areál stal předmětem revita-

lizace na kulturně společenský areál. Jednotlivé etapy revitalizace tak postupně změnily 

celý areál bývalé střelnice a to až k nepoznání. Cela revitalizace byla financována 

z Evropských fondů, obcí Popovice a ne malý podíl na financování má také firma TUFÍR, 

spol. s.r.o. Revitalizace celého areálu se skládalo ze tří etap. V první etapě byl celý areál 

oplocen, dále pak zrekonstruován bývalý sklad automobilové techniky na multifunkční 

halu.  
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Druhá etapa se týkala výstavby rybníka a rekonstrukce budovy bývalé střelnice na ubytova-

cí a stravovací zařízení. Dále pak výstavbou hlediště u multifunkční haly pro 1200 osob. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Jako třetí etapa revitalizace areálu, byla výstavba víceúčelového hřiště, malého amfiteátru, 

chatek a dětského hřiště. Třetí etapa byla také poslední částí této revitalizace a odpovídá 

současnému stavu celého areálu. 

Celé rekreační zařízení Amfík Bukovina nabízí řadu služeb, ať už co se týče ubytování, 

stravování nebo sportovního využití. Celý areál, kde se nachází rekreační zařízení je vhod-

ným místem k pořádání různých společenských, sportovních i kulturních akcí. Je také mís-

tem vycházek nejen občanů Popovic, ale také občanů okolních měst a obcí.  

V rekreačním zařízení najdeme tři typy ubytování. Prvním je samotný penzion, který nabízí 

svým návštěvníkům 2, 3 a 4 lůžkové pokoje s celkovou kapacitou 16 míst. Dalším typem 

Obr. 4 Zrekonstruovaná hala z bývalého skladu automobilové techniky [17]  

Obr. 5 Rybník, v pozadí s ubytovacím a stravovacím zařízením  [17] 
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ubytování jsou chatky. Chatky se nacházejí podél rybníka. Každá chatka má 4 lůžkové po-

koje, kuchyňku, vlastní sociální zařízení. V areálu najdeme také teepee – indiánské ubyto-

vání a to hlavně v letních měsících. Velká multifunkční hala nabízí kromě pořádání růz-

ných kulturních akcí také ubytování. Nalezneme zde malou ubytovnu se 3 a 14 lůžkovými 

pokoji. Celý areál nabízí travnatou plochu pro stanování a parkoviště s elektrickou přípoj-

kou pro karavany.  

V penzionu najdeme také restauraci „Rybářská bašta“, která nabízí širokou nabídku jídel, 

včetně čerstvých rybích specialit. Restaurace nabízí v létě příjemné posezení na letní za-

hrádce, v zimě pak u rozpálených kachlových kamen. Restaurace je vybavena moderní 

technikou, určenou jak už pro firemní prezentace, oslavy, různá školení nebo jen pro zába-

vu. V tomto rekreačním zařízení najdeme také letní přístřešek s grilem a udírnou, který je 

vhodný zejména v letních měsících pro různé oslavy, večírky, přátelská posezení. Jednou 

z nejvyužívanějších částí celého rekreačního zařízení je však multifunkční hala se zastřeše-

ným pódiem. Multifunkční hala je využívána pro sportovní aktivity, výstavy, koncerty, 

divadla a jiné. Každý rok se zde uskuteční několik výstav a několik koncertů, ať už zná-

mých nebo méně známých osobností. Poslední dobou jsou v rekreačním zařízení také po-

řádány svatby.  

Celý areál rekreačního zařízení Amfík Bukovina nabízí svým návštěvníkům bohaté spor-

tovní možnosti, ať už pro rodiny s dětmi, školy, firmy a seniory. Najdeme zde multifunkční 

hřiště s umělým povrchem a osvětlením, určené pro tenis, badminton, volejbal, florbal, 

nohejbal nebo také basketbal. Návštěvníci zde mohou najít travnaté fotbalové hřiště, dále 

dětské hřiště nebo hřiště na pétanque. Při návštěvě rekreačního zařízení si mohou lidé vy-

zkoušet také lukostřelbu nebo si jen tak zacvičit na venkovní posilovně. Ovšem největším 

lákadlem, je lanové centrum, které jim poskytne zábavu, adrenalin, dobrodružství a také 

nezapomenutelný zážitek.  
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5 ANALÝZA INTERNETOVÉHO MARKETINGU REKREAČNÍHO 

ZAŘÍZENÍ AMFÍK BUKOVIN 

Cílem bakalářské práce je analyzovat součastný stav nástrojů internetového marketingu 

v rekreačním zařízení  Amfík Bukovina, dále poskytnout návrhy a doporučení, které budou 

znamenat přínos pro rekreační zařízení. 

Analýza internetového marketingu rekreačního zařízení Amfík Bukovina, byla realizována 

dvěma způsoby. První byl osobní rozhovor s manažerkou rekreačního zařízení a zjištění 

informací o nástrojích internetového marketingu rekreační zařízení Amfík Bukovina. Jako 

druhý způsob analýzy internetového marketingu rekreačního zařízení Amfík Bukovina, 

byla zvolena metoda dotazníkového šetření.  

5.1 Osobní rozhovor 

Rekreační zařízení Amfík Bukovina v současné době nevyužívá všechny nástroje interne-

tového marketingu, které jsou uvedeny v teoretické části. Nejvíce využívaným nástroji in-

ternetového marketingu jsou webové prezentace a sociální síť, dále pak e-mailing a banne-

rová reklama. Všechny tyto informace a fakta byly zjištěny na základě osobního rozhovoru 

s manažerkou rekreačního zařízení. Osobní rozhovor byl realizován v restauraci,  rekreač-

ního zařízení, tento rozhovor probíhal 24. 3. 2012. Manažerka rekreačního zařízení byla 

seznámena s tématem bakalářské práce a následně bylo položeno několik otázek. Týkají-

cích se informací o jednotlivých nástrojích internetového marketingu, které v současnosti 

rekreačního zařízení používá. Každá otázka, zaměřená na jednotlivý nástroj internetové 

marketingu, které rekreační zařízení využívá, tvořila několik dalších podotázek. Vybrané 

otázky, které byly položeny manažerce, při osobním rozhovoru viz. PŘÍLOHA P I. Všech-

ny informace, které byly zjištěny při osobním rozhovoru, jsou popsány v následující části.   

5.1.1 Bannerová reklama  

Jeden z nástrojů internetového marketingu, který rekreační zařízení v současné době využí-

vá je bannerová reklama. Rekreační zařízení má bannerovou reklamu umístěnou na inter-

netových stránkách okolní obce Míkovice. Při návštěvě těchto internetových stránek mů-

žeme v levé části najít pohyblivou bannerovou reklamu, která odkazuje na aktuální pro-

gram akcí, konaných v rekreačním zařízení. Po kliknutí na tuto bannerovou reklamu bude-
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me přesměrováni na stránky rekreačního zařízení Amfík Bukovina, kde se dozvíme bližší 

informace o aktuálním programu.  

 

 

 

 

 

 

5.1.2 Textová reklama 

Rekreační zařízení využívá také textovou reklamu. Tato reklama je umístěna na webových 

stránkách obce Popovice. Po kliknutí na ní, budou opět uživatelé přesměrování na interne-

tovou stránku rekreačního zařízení Amfík Bukovina.  

Obě reklamy na Internetu, představuji efektivní nástroj internetového marketingu pro re-

kreační zařízení. V krátkém čase a za nízké náklady může rekreační zařízení těmito způso-

by reklamy, oslovit mnoho uživatelů Internetu. 

5.1.3 Webová prezentace 

Webové stránky byly prvním nástrojem internetového marketingu, který začalo rekreační 

zařízení používat. Webové stránky byly spuštěny od 3. 7. 2009. Adresa těchto webových 

stránek je www.amfibukovina.cz. Nalezneme zde mnoho fotografií celého rekreačního 

zařízení ať už z minulosti nebo také fotografie z konaných akcí. V záhlaví webových strá-

nek můžeme najít program celého rekreačního zařízení, informace týkající se ubytování a 

vůbec nesčetně mnoho informací, ať už o celém rekreačním zařízení nebo o akcích které 

jsou v areálu pořádány. Tyto informace však nejsou často aktuální. Pro návštěvníky webo-

vých stránek, kteří v rekreačním zařízení dosud nebyli, nabízí webové stránky také web-

kameru. Na webových stránkách najdeme také odkaz na sociální síť Facebook. Cílem 

webových stránek je poskytnout informace o všech nabízených službách a to všem ná-

vštěvníkům těchto stránek. 

Obr. 6 Bannerová reklama na stránkách obce Míkovice [22] 
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5.1.4 Sociální síť 

Neustále roste počet uživatelů sociálních sítí a to je jeden z důvodů proč i toto rekreační 

zařízení začalo využívat sociální síť Facebook. Nyní má Amfik Bukovina na sociální síti 

Facebook 284 přátel. Na této sociální síti jsou neustále aktualizované informace a přidává-

ny různé akce. V současné době jsou zaměřené na menu v restauraci, tato nabídka je na 

každý víkend jiná. Nejde však jen o nabídku, kterou zde rekreační zařízení vystavuje. Lidé 

tady také vyjadřují názory ať už ke konkrétním příspěvkům nebo zjišťují informace, které 

je zajímají. Sociální síť Facebook je pro ně velkým přínosem a to hlavně proto, že můžou 

okamžitě zareagovat na dané příspěvky a management rekreačního zařízení bere v potaz 

nápady a návrhy v sociálních sítích.  

5.1.5 E-mailing  

Velmi využívaným nástrojem přímého marketingu na Internetu je také e-mailing 

v rekreačním zařízení. Tento nástroj využívá rekreační zařízení k oslovení svých potenciál-

ních návštěvníků a to tak, že rozesílá informace o akcích, novinkách celého rekreačního 

zařízení prostřednictvím e-mailů. Pomocí e-mailingu, management rekreačního zařízení 

oslovuje pouze firmy nebo uživatele, např. školy, kteří o zasílání informací nebo reklam-

ních zpráv požádali. Management rekreačního zařízení, tak firmám prostřednictvím e-

mailu posílá informace týkající se nabídky tzv. teambuildingu - teambuildingových pro-

gramů. Oproti tomu, školy informuje pomocí e-mailu o konkrétních akcích pro děti, kona-

ných v rekreačním zařízení. E-mailing tak pro rekreační zařízení představuje levné a velmi 

dostupné řešení. 

5.2 Dotazníkové šetření 

Pro poskytnutí a doporučení návrhů bylo realizováno dotazníkové šetření na Internetu. Re-

kreační zařízení zatím nikdy nerealizovalo žádné dotazníkové šetření ani marketingový 

průzkum. Rekreační zařízení tak nemohlo dosud zjistit žádné názory jejich návštěvníků 

nebo celkovou spokojenost s rekreačním zařízením. Dotazník byl vytvořen na interneto-

vých stránkách www.docs.google.com. Obsahoval celkem 16 otázek. Dotazník byl umístěn 

na webových stránkách obce Popovice od 26. 3. 2012 do 11. 4. 2012 a dále rozeslán pro-

střednictvím sociální sítě Facebook. Otázky v dotazníku se týkaly spokojenosti návštěvníků 

s internetovými stránkami rekreačního zařízení, jejich důvod návštěvy těchto internetových 
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stránek, zjištění zda návštěvníci rekreačního zařízení využívají sociální síť Facebook a zda 

by uvítali soutěže na těchto internetových stránkách a slevové kupony slevových serverů.  

Cílem dotazování prostřednictvím Internetu je zjistit, zda lidé využívají uvedené nástroje 

internetového marketingu, jak jsou s nimi spokojeni a jaké další nástroje internetového 

marketingu by v rekreačním zařízení Amfík Bukovina uvítali.  

Vzor dotazníku na Internetu je přiložen v PŘÍLOZE P II. Je nutno podotknout, že elektro-

nická podoba dotazníku, zobrazovala otázky, dle odpovědí respondentů.  

Dotazník byl určen zejména pro občany Popovic a pro ty, kteří rekreační zařízení někdy 

navštívili nebo navštěvují. Na následujícím grafu můžeme vidět průběh, jak respondenti 

odpovídali v časovém intervalu. Jak vidíme, nejvíce odpovědí bylo zaznamenáno na začát-

ku umístění dotazníku na webu, postupně se počet odpovědí respondentů snižoval.  

 

 

 

 

 

 

5.2.1 Respondenti 

Celkem na tento dotazník, umístěný na webových stránkách, odpovědělo 143 respondentů. 

Z celkového počtu bylo 60% respondentů žen a 40% mužů.  

 

 

 

Obr. 7 Průběh počtu odpovědí respondentů 
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Věková kategorie respondentů byla rozdělena do pěti věkových rozmezí. Nejvíce respon-

dentů odpovídající na dotazník bylo ve věkové kategorii 21-30 let a to konkrétně 55%. Dá-

le pak 15% respondentů ve věkové kategorii 15-20 let, 13% respondentů ve věkové katego-

rii 31-40 let. Do věkové kategorie 41-50 let spadá 10% respondentů. Jen 6% respondentů 

byli ve věku 51 a více let.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Co se týká posledního statistického údaje, tak nejvíce respondentů, kteří odpovídali na do-

tazník, byli se středoškolským vzděláním s maturitou (57%). Oproti tomu, nejméně re-

spondentů (2%) bylo s vyšším odborným vzděláním. 

 

 

 

Obr. 8 Pohlaví respondentů 

Obr. 9 Věk respondentů 
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Je třeba zmínit, že celkový počet respondentů je zkreslený, protože jsou do něj započítáni i 

ti respondenti, kteří u první otázky v dotazníku, zda znají rekreační zařízení Amfík Buko-

vina, odpověděli záporně, tedy, že rekreační zařízení neznají. Tito respondenti byli celkem 

3. Celkový počet respondentů se tak snížil na 140. V dotazníku jsou také čtyři otázky, u 

kterých měli respondenti možnost vybrat více než jedno zaškrtávací políčko, tím procento a 

počet respondentů mohl vzrůst na více než 100%.  

5.2.2 Vyhodnocení dotazníkového šetření na Internetu 

Druhá otázka se týkala, zda respondenti někdy navštívili internetové stránky rekreačního 

zařízení Amfík Bukovina. Celkem 85% respondentu odpovědělo kladně, tedy, že  interne-

tové stránky někdy navštívili. Tento celkový počet 85 % respondentů se týkal těch, kteří 

rekreační zařízení znají. Pokud však respondenti na tuto otázku odpověděli záporně, tedy 

odpovědí ne, automaticky byli přesměrován na otázku č. 8. 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 11 Návštěvnost internetových stránek rekreačního zařízení 

Obr. 10 Vzdělání respondentů 
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V návaznosti na to, že respondenti navštěvují internetové stránky rekreačního zařízení, byla 

další otázka zaměřená, na účel návštěvy těchto internetových stránek. Na výběr měli re-

spondenti 3 možnosti odpovědí: 

� zjištění informací o kulturních akcích, 

� zjištění informací o novinkách v rekreačním zařízení, 

� jiný důvod. 

Z těchto tří možností, celkem 103 dotazovaných navštěvuje internetové stránky hlavně 

z důvodu zjištění informací o kulturních akcích. Z toho 36 respondentů navštěvuje interne-

tové stránky za účelem zjištění informací o novinkách v rekreačním zařízení. Ostatní re-

spondenti navštěvují tyto stránky za jiným účelem, než je uveden v možnostech odpovědi.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Další otázka se týkala, zda jsou respondenti spokojeni s informacemi na internetových 

stránkách  Amfíku Bukovina. Z grafu můžeme vidět, že 74% respondentů je spokojena. 

Oproti tomu 16% respondentů uvedla nespokojenost. Při záporné odpovědi byli responden-

ti přesměrování na další otázku dotazníku, tentokrát s otevřenou odpovědí, kde mohl každý 

respondent napsat, co mu na internetových stránkách chybí.  

 

Obr. 12 Účel návštěvnosti internetových stránek 
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Jak již bylo zmíněno, otázka č. 5 byla určena pro respondenty, kteří v otázce č. 4 odpově-

děli, že jsou nespokojeni s informacemi na internetových stránkách Amfíku Bukovina. Ta-

to otázka jim dala možnost, napsat co postrádají na internetových stránkách. Nejvíce re-

spondentům na stránkách chybí: 

� aktuální program, 

� komplexnější informace, 

� lepší přehled o konaných akcích, 

� otevírací doba restaurace, 

� jídelní lístek restaurace, 

� ceny za ubytovací a stravovací služby. 

Další otázka zjišťovala, odkud se respondenti dostali na internetové stránky. Nejvíce re-

spondentů a to 58 se na internetové stránky dostalo přes internetové vyhledávače, dále pak 

32 respondentů přes doporučení známého, 23 přes odkaz na jiných internetových strán-

kách, 10 respondentů uvedlo, že jinak. A pouze 6 respondentů přes reklamní banner. 

V možnosti odpovědi Jinak respondenti mohli konkrétně napsat odkud. Z 10 respondentů, 

kteří odpověděli jinak, tak 4 uvedli, že se na stránky Amfíku Bukovina dostali přes sociální 

síť Facebook, 3 přes internetové stránky obce Popovice a poslední 3 díky reklamnímu letá-

ku.  

 

Obr. 13 Spokojenost s informacemi na internetových stránkách 
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Na otázku č. 6, zda by respondenti uvítali možnost soutěží na internetových stránkách Am-

fíku Bukovina, výhry by se pak týkaly služeb, které nabízí Amfík Bukovina, by 70% re-

spondentů tuto možnost uvítala. Naopak 15% dotazovaných považuje tuto možnost za zby-

tečnou.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Na všechny otázky týkající se internetových stránek Amfíku Bukovina odpovídali jen ti 

respondenti, kteří v otázce č. 2, odpověděli, že internetové stránky Amfíku Bukovina někdy 

navštívili. Ostatní respondenti, kteří na otázku č. 2 odpověděli záporně, byly automaticky 

přesměrování na otázku č. 8.  

Obr. 14 Zdroj návštěvy daných internetových stránek 

Obr. 15 Zájem o možnosti soutěží na internetových stránkách rekreačního zařízení 
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V následující otázce č. 8, byli respondenti tázání, zda používají sociální sít Facebook. 

Z grafu můžeme vidět, že 78% respondentů sociální síť Facebook využívá. Je zde ale 20% 

respondentů, kteří sociální síť nepoužívají, proto tak byli přesměrování na otázku č. 10. 

 

 

 

 

 

 

 

 

V otázce č. 9 měli respondenti odpovídat, zda jsou fanoušky stránky Amfíku Bukovina na 

sociální síti Facebook. Ze všech respondentů, kteří sociální síť používají, jen 36% jsou 

fanoušky stránky Amfíku Bukovina na sociální síti Facebook. Graf nám tedy znázorňuje, 

že 43% respondentů nejsou fanoušky stránky Amfíku Bukovina na Facebooku. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 16 Procentuální zastoupení respondentů používajících sociální síť Facebook 

Obr. 17 Procentuální zastoupení fanoušků na sociální síti Facebook 



UTB ve Zlíně, Fakulta logistiky a krizového řízení 45 

 

V otázce č. 10 bylo dotazováno, zda by respondenti chtěli dostávat aktuální informace        

o konaných akcích v Amfíku Bukovinu, pomocí tzv. newsletterů. Tyto odpovědi jsou       

od všech respondentů, kteří rekreační zařízení Amfík Bukovina znají. Z grafu je tedy patr-

né, že, 52% respondentů má zájem o newslettery, s aktuálními informacemi.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Otázka č. 11 zjišťovala, zda by respondenti uvítali slevové kupony slevových serverů na 

služby Amfíku Bukovina. Jak je na první pohled zřejmé 74% respondentů by mělo zájem o 

kupony slevových serverů na služby rekreačního zařízení Amfíku Bukovina. Pro ty respon-

denty, kteří odpověděli na tuto otázku záporně, další otázky týkající se slevových kuponů 

nebyly zobrazeny.  

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 18 Zájem o zasílání newsletterů 

Obr. 19 Zájem o slevové kupony na služby rekreačního zařízení Amfík Bukovina 
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Otázka č. 12 byla zaměřena na respondenty, kteří v předchozí otázce odpověděli, že by 

uvítali slevové kupony slevových serverů. Zjišťovala, které slevové servery nejčastěji re-

spondenti využívají. Respondenti měli na výběr z několika možnosti odpovědí, a mohli 

vybírat i více než jednu odpověď. A také měli možnost napsat jinou odpověď, než jim byla 

nabídnuta v otázce.  Z grafu vidíme, že nejvíce využívaným serverem respondentů je Sle-

vomat.cz. Tento slevový server využívá 75 respondentů. Druhým nejvíce využívaným sle-

vovým serverem je Slevici.cz, tento server je oblíbeny u 25 respondentů. Našlo se i 11 re-

spondentů, kteří nevyužívají z žádných nabídnutých slevových serverů. Měli tak možnost 

napsat, které ostatní slevové servery využívají. Respondenti uvedli slevový server Zapaka-

tel.cz a Vykupto.cz. Slevové servery, které jsou uvedeny v možnostech odpovědi, byly vy-

brány podle oblíbenosti a podle nabídek slevových kuponů v tomto regionu.   

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V dotazníku bylo zjištěno, jaké slevy by respondenti prostřednictvím slevových serverů 

chtěli. Tak jako v předchozí otázce, měli respondenti na výběr více než jednu možnost od-

povědi. Na grafu můžeme vidět, že 76 respondentů by uvítalo slevu do restaurace. Jako 

druhou slevu na slevových serverech by chtělo 60 respondentů, slevu do lanového centra a 

na tenis. I tato otázka měla pro respondenty možnost, aby mohli napsat vlastní odpověď, 

pokud jim nevyhovovaly nabídnuté odpovědi. Celkem 8 respondentům nevyhovovala žád-

ná z nabídnutých možností odpovědí a tak uvedli svoji možnost. Z těchto odpovědí, které 

Obr. 20 Oblíbenost slevových serverů u respondentů 
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respondenti uváděli, by jako další slevu uvítali například slevu na koncerty konané v areálu 

rekreačního zařízení nebo na různé akce, které se zde konají.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Poslední tři otázky se týkaly statistických údajů (pohlaví, věk, vzdělání), které již byly po-

psány na začátku podkapitoly. 

 

Obr. 21 Zájem respondentů o druhy slev 
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5.2.3 Shrnutí výsledků dotazníkového šetření na internetový marketing rekreačního 

zařízení Amfík Bukovina 

Z dotazníkového šetření na Internetu vyplynula řada skutečností, až už pozitivních či nega-

tivních. Všechny tyto skutečnosti mohou zlepšit internetový marketing rekreačního zařízení 

Amfík Bukovina. Proto jsou dobrým podkladem k vytvoření návrhů a doporučení pro re-

kreační zařízení Amfík Bukovina.  

Jak vyplývá z výsledků, dotazníkového šetření, 85% respondentů navštívilo internetové 

stránky rekreačního zařízení Amfík Bukovina. Co se týká důvodu, proč tyto stránky na-

vštěvují, jednoznačně je to za účelem zjišťování informací o kulturních akcích.  

74% respondentů je spokojeno s informacemi, které jsou na internetových stránkách rekre-

ačního zařízení. Je zde ale 11% respondentů, kteří jsou s informacemi na Internetu nespo-

kojeni. Těmto respondentům na stránkách chybí neustále aktualizovaný program, kom-

plexnější informace o celém rekreačním zařízení. Postrádají také informace týkající se 

stravování nebo ubytování.  

Co se týká způsobu, jak se respondenti dostávají na internetové stránky. Nejčastějším způ-

sobem je to přes internetové vyhledávače, naopak nejméně je to přes reklamní banner. Je to 

hlavně z důvodu, že rekreační zařízení má pouze dva bannery a tak by bylo pro ně příno-

sem, vytvořit další reklamní bannery, pokud si chtějí tak získat více návštěvníků, ať už 

internetových stránek nebo rekreačního zařízení.  

V dotazníku byla položena otázka, zda by respondenti uvítali soutěže na internetových 

stránkách, většina tedy 70 % by tuto možnost uvítala.  

Počet uživatelů, kteří používají sociální síť Facebook je 78%, ti uživatelé kteří nepoužívají 

sociální síť, neměli možnost odpovědět na další otázku, která se týkala, zda jsou fanoušky 

stránky Amfíku Bukovina na sociální síti. Z výsledku vyplynulo, že většina respondentů, 

fanouškem této stránky na sociální síti není. Je proto důležité, tyto uživatele, kteří používají 

sociální síť, ale nejsou fanouškem stránky Amfíku Bukovina si je získat, například nějakou 

odměnou, která by se týkala rekreačního zařízení.  

Respondenti by také rádi dostávali e-mailem tzv. newslettery, týkající se aktuálních infor-

mací konaných v Amfíku Bukovina.  
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Poslední otázky byly zaměřeny na slevové kupony na Internetu. 74% respondentů by rádi 

využily kupony slevových serverů v rekreačním zařízení, jako druh slevy by si uvítali slevu 

do restaurace nebo slevu na lanové centrum a tenis. V těchto slevách bylo největší zastou-

pení respondentů. Co se týká konkrétních slevových serverů, tyto slevy by respondenti uví-

tali hlavně na slevovém serveru Slevomat.cz a to z toho důvodu, že je to pro ně nejvíce 

využívaný server. Na druhou stranu lze říci, že pokud budou slevové kupony umístěny na 

jiných slevových serverech, než na těch, které jsou uvedeny v dotazníku, a budou dostateč-

ně propagovány, tak bude respondentům jedno, odkud si slevové kupony koupí nebo akti-

vují.  

Výsledky, které byly získané z dotazníkového šetření na Internetu, budou sloužit jako pod-

klad k návrhům a doporučením a také ke zlepšení internetového marketingu rekreačního 

zařízení Amfík Bukovina. 
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6 NÁVRHY A DOPORUČENÍ V REKREAČNÍM ZAŘÍZENÍ 

Pro zlepšení internetového marketingu rekreačního zařízení Amfík Bukovina je vycházeno 

z výsledků dotazníkového šetření, osobního rozhovoru s manažerkou a také z poznatků, 

které byly získány při zpracování této bakalářské práce. 

Jednotlivé návrhy a doporučení jsou rozčleněny podle nástrojů internetového marketingu.  

Reklama na internetu 

Rekreační zařízení využívá oba dva typy reklamy na Internetu. Ať už reklamu bannerovou 

nebo textovou. Avšak jen v malém rozšíření. Pro získání více návštěvníků, ať už interneto-

vých stránek nebo celého rekreačního zařízení lze doporučit rozšíření a vytvoření dalších 

bannerových reklam, které budou svým vzhledem a informacemi přitahovat nové návštěv-

níky do rekreačního zařízení.  

Public relations na internetu 

Způsob propagace rekreačního zařízení, prostřednictvím internetových stránek rekreačního 

zařízení Amfík Bukovina, není až tak účinný. Je to hlavně z důvodů, že lidé postrádají růz-

né informace na těchto stránkách. Proto jako vhodné řešení lze považovat, vylepšení inter-

netových stránek a to konkrétně s neustále aktualizovaným programem konaných akcí a 

také ostatních informací, týkající se celého rekreačního zařízení, ať už nabídky služeb uby-

tování nebo nabídky služeb restaurace, včetně otevírací doby restaurace i celého rekreační-

ho zařízení. Tuto informaci internetové stránky postrádají a je nutné ji chápat jako jednu z 

nejdůležitějších. Lze tedy doporučit, doplnit dané informace a neustále tyto informace ak-

tualizovat. 

Z osobního rozhovoru s manažerkou rekreačního zařízení, je zřejmé, že stránka Amfíku 

Bukovina na sociální síti Facebook, slouží zejména k poskytování informací jejich fanouš-

kům, o aktuálních akcích v celém rekreačním zařízení. Z marketingového výzkumu bylo 

jištěno, že respondenti používají sociální síť Facebook, ale nejsou fanoušky stránky Amfí-

ku Bukovina na sociální síti. Pro zlepšení marketingu na Facebooku, je nutné zvýšit počet 

fanoušku této stránky. Jako řešení pro zvýšení počtu fanoušků na sociální síti lze doporučit 

vytvoření soutěže, například o slevy na služby restaurace nebo sportovní aktivity v tomto 

zařízení nebo ostatní placené aktivity rekreačního zařízení. Tato soutěž by byla prezento-

vána na sociální síti ale taktéž na webových stránkách rekreačního zařízení. S tím, že vý-
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hercem by se stal fanoušek s první správnou odpovědí. Efektem by tedy bylo přilákání více 

nových fanoušků na sociální síť Facebook nebo na webové stránky rekreačního zařízení. 

Je třeba zdůraznit, že informace a aktuální program rekreačního zařízení, jsou mnohem 

častěji aktualizovány na sociální síti Facebook oproti internetovým stránkám rekreačního 

zařízení. Pravdou je, že se zvyšuje počet uživatelů sociální síti Facebook, avšak stále je 

kategorie lidí, kteří si tento účet nezakládají, proto tak nemohou vidět žádné aktuální in-

formace na této sociální síti.  Webové stránky mají mnohem více návštěvníků, všech věko-

vých kategorií, než sociální síť, která nabízí tyto informace jen malému okruhu lidí. Do-

chází pak k tomu, že návštěvníci se např. o aktuálních víkendových akcích např. v restau-

raci, v horším případě ani nedozví a to z toho důvodu, že nevlastní účet na sociální síti Fa-

cebook. Návrhem tak je, uvádět aktuální informace o programu, novinky, atd. na interneto-

vých stránkách rekreačního zařízení, také tak často, jako na sociální síti Facebook. 

Podpora prodeje na Internetu 

Jako další možnost pro zefektivnění podpory prodeje na Internetu pro rekreační zařízení 

jsou slevové kupony na slevových serverech. Díky dotazníkovému šetření bylo zjištěno, že 

lidé by rádi uvítali tyto slevové kupony. Proto jako doporučení, které bude pro rekreační 

zařízení přínosem, je registrace na slevových serverech a nabídka slevových kuponů. Tyto 

slevy by měly být zejména do restaurace, která se nachází v rekreačním zařízení a také na 

lanové centrum a jiné aktivity, které lze konat v rekreačním zařízení. Lze doporučit, aby se 

rekreační zařízení zaregistrovalo na slevovém serveru Slevomat.cz, který považují respon-

denti jako jejich oblíbený, jak již plyne z výsledků průzkumu. Díky vytvořením těchto sle-

vových kuponů na Internetu se zvýší návštěvnost celého rekreačního zařízení. Rekreační 

zařízení tak osloví a získá mnoho svých potenciálních zákazníků.  

Přímý marketing na Internetu 

Z dotazníkového šetření také vyplynulo, že respondenti by měli zájem o zasílání tzv. 

newsletteru, s aktuálními informacemi o konaných akcích v Amfíku Bukovina. Proto jako 

návrh lze považovat, vytvoření formuláře, který bude umístěný na hlavní stránce interneto-

vých stránek Amfíku Bukovina. Návštěvník tak bude mít možnost po vyplnění vlastní e-

mailove adresy, přihlásit se k odběru a dostávat pravidelně informace o akcích konaných 

v rekreačním zařízení. Tento newsletter by neměl být zbytečně dlouhý a nepřehledný. Měl 
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by být výstižný a s aktuálními informacemi, aby tak čtenáře neodpoutal a v horším případě, 

aby se čtenář neodhlásil k odběru tohoto newsletteru. 

Všechno tyto návrhy a doporučení jsou pro rekreační zařízení minimálně finančně náklad-

né.  
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ZÁVĚR 

Cílem bakalářské práce bylo analyzovat současný stav nástrojů internetového marketingu 

v rekreačním zařízení Amfíku Bukovina a navrhnout doporučení, které povede ke zdoko-

nalení internetového marketingu v rekreačním zařízení. 

V teoretické části byl popsán význam internetového marketingu v současnosti, porovnán 

internetový a klasický marketing, popsány výhody a nevýhody internetového marketingu a 

podrobně vysvětleny nástroje internetového marketingu. V praktické části je charakterizo-

váno celé rekreační zařízení a popsány jednotlivé nástroje internetového marketingu, které 

rekreační zařízení Amfík Bukovina využívá. V praktické části byl také proveden marketin-

gový průzkum na Internetu, pomocí dotazníku, který byl zaměřen na internetový marketing 

a jeho nástroje, týkající se rekreačního zařízení Amfík Bukovina. Z dotazníkového šetření 

na Internetu a z osobního rozhovoru s manažerkou firmy vyplývá, že rekreační zařízení 

využívá jen některé nástroje internetového marketingu, bylo by tak pro něj přínosem, rozší-

řit internetový marketing o další nástroje, které byly uvedeny v teoretické části.  Tento pří-

nos bude viditelný zejména ve zlepšení internetového marketingu, v získání nových a udr-

žení stávajících návštěvníků rekreačního zařízení. 

Bylo proto navrhnuto několik návrhů a doporučení pro rekreační zařízení Amfík Bukovina.  

Jako první návrh je rozšíření počtu reklamních bannerů. Dále pak zlepšení internetových 

stránek rekreačního zařízení a to konkrétně v doplnění informací, které návštěvníci postrá-

dají a přidání aktuálních informací. Třetím návrhem je vytvoření soutěže na sociální síti a 

přilákání více fanoušků na stránky Amfíku Bukovina, na sociální síť Facebook. A zvýšit 

tak celkový počet návštěvníků rekreačního zařízení. Předposlední doporučení se týká regis-

trace rekreačního zařízení na slevových serverech a nabízení služeb celého rekreačního 

zařízení se slevou. Poslední návrh pro rekreační zařízení je vytvoření na internetových 

stránkách krátkého formuláře, který bude návštěvníkům stránek po registraci sloužit jako 

poskytovatel aktuálních informací, tedy tzv. newsletter.  

Díky kvalitnímu internetovému marketingu může být zlepšen celý marketing rekreačního 

zařízení Amfík Bukovina.  
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PŘÍLOHA P I: OTÁZKY PŘI OSOBNÍM ROZHOVORU 

1. Které nástroje internetového marketingu využívá Vaše rekreační zařízení? 

2. Kolik bannerových reklam máte umístěných na internetových stránkách? 

3. Na kterých konkrétních internetových stránkách máte umístěny tyto bannery? 

4. Jaké informace nalezneme na internetových stránkách www.amfikbukovina.cz? 

5. Jaké informace můžeme najít na sociální síti Facebook, týkající se rekreačního zařízeni? 

6. Proč je pro Vás důležitá prezentace rekreačního zařízení také na sociální síti Facebook? 

7. Jaké konkrétní informace posíláte prostřednictvím e-mailingu? 

8. Rozšířili byste internetový marketing o další nástroje? 

9. Nepřemýšleli jste někdy o slevových portálech? 

10. Realizovali jste někdy průzkum na Internetu nebo jiné dotazníkové šetřeni? 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: DOTAZNÍK 

Dotazník internetového marketingu rekreačního zařízení Amfík Bukovina 

Dobrý den,  

jsem studentka 3. ročníku Fakulty logistiky a krizového řízení, oboru Logistika a manage-

ment. V rámci mé bakalářské práce si Vás dovoluji požádat o vyplnění dotazníku, který se 

zabývá internetovým marketingem Amfíku Bukovina. Dotazník obsahuje 16 otázek a jeho 

vyplnění zabere jen pár minut. Dotazník je zcela anonymní a získané informace poslouží 

pouze jako podklad pro moji bakalářskou práci. Předem děkuji za vyplnění dotazníku.  

   

Klára Hanáčková 

 

1. Znáte rekreační zařízení Amfík Bukovina? 

□ Ano 
□ Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude přesměrován na otázku č. 14) 

2. Navštívili jste někdy internetové stránky rekreačního zařízení Amfík Bukovina? 

□ Ano 
□ Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude přesměrován na otázku č. 8) 

3. Za jakým účelem nejčastěji navštěvujete internetové stránky Amfíku Bukovina? 

□ Zjištění informací o kulturních akcích 
□ Zjištění informací o novinkách v rekreačním zařízení 
□ Jiný důvod – uveďte jaký 

4. Jste spokojeni s informacemi na internetových stránkách 

□ Ano 
□ Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude přesměrován na otázku č.5) 

5. Co Vám na internetových stránkách Amfíku Bukovina chybí? 

………………………………………………………………………… 

 

 

 



 

 

6. Odkud jste se dostali na internetové stránky? 

□ Přes internetové vyhledávače 
□ Reklamní banner 
□ Doporučení od známého 
□ Přes odkaz na jiných internetových stránkách 
□ Jinak uveďte odkud ………… 

7. Uvítali byste možnost soutěží na internetových stránkách Amfíku Bukovina, výhry 

by se pak týkali služeb, které nabízí Amfík Bukovina? 

□ Ano  
□ Ne 

8. Používáte sociální síť Facebook? 

□ Ano  
□ Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude přesměrován na otázku č. 10) 

9. Jste fanouškem stránky Amfíku Bukovina na sociální síti Facebook? 

□ Ano  
□ Ne 

10. Bylo by pro Vás přínosem po registraci odběru novinek, dostávat e-mailem aktu-

ální informace o konaných akcích v Amfíku Bukovina, pomocí tzv. newsletterů? 

□ Ano 
□ Ne  

11. Uvítali byste slevové kupony slevových serverů na služby Amfíku Bukovina? 

□ Ano 
□ Ne (Pozn. pokud ne, respondent bude přesměrován na otazku č. 14.) 

12. Které slevové servery nejčastěji využíváte? 

□ Slevomat.cz 
□ Hafoslevy.cz 
□ Hyperslevy.cz 
□ Skrz.cz 
□ Slevici.cz 
□ Jiné – uveďte jaké ……………… 

 

 



 

 

13. Jaké slevy byste prostřednictvím slevových serverů chtěli? 

□ Sleva do restaurace 
□ Sleva na ubytování 
□ Sleva na lanové centrum, tenis 
□ Jiná sleva – uveďte na co konkrétně ………………………. 

14. Pohlaví 

□ Muž  
□ Žena 

15. Věk 

□ 15-21 let 
□ 21-30 let 
□ 31-40 let 
□ 41-50 let  
□ 51 a více 

16. Nejvyšší dosažené vzdělání 

□ Základní 
□ Vyučen/a 
□ Střední s maturitou 
□ Vyšší odborné 
□ Vysokoškolské 

 

 



 

 

PŘÍLOHA P III: BANNEROVÁ REKLAMA NA INTERNETOVÝCH 

STRÁNKÁCH 

(Zdroj: www.aktualne.cz) 



 

 

PŘÍLOHA P IV: SOUTĚŽ NA INTERNETU 

(Zdroj: www.ikariera.cz) 


