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1. Uvod

»,Neni moudry ten, kdo vi mnoho, ale ten, kdo vjeceba.”
Aisépos Ezopiecky bajka

Od roku 1990, kdy Brit Tim Berners-Lee vynalezl gramovy komplet nazvany ,web*
muzeme byt swdky prudkého rozvoje inforntaich a komunikénich technologii.
Internet se stal doslova fenoménem poslednichkiety ovliviiuje kazdodenni Zivot
mnoha lidi a firem. Interaktivni sdileni informaiglobalni fisobenicini z internetu
jedinggné médium se Sirokym spektrem vyuziti pro komuriikaébavu, vzéani,
ale i pro oblast podnikani. MoZnosti a perspektotyoto komunikaniho kanalu nejsou
zdaleka vyerpany a lze gekavat jejich dalSi vyvoi.

Aktivni pasobeni na internetu je nezbytné pro z&jst konkurenceschopnosti
sowasnych organizaci. Firma musi byt schopna reagoaateustalé zemy v okoli,
nové technologie, ale i na é&mici se poZadavky svych zdékazhikinternet je
prostedkem, ktery ji mize vyraz# pomoci k zefektivani jeji ¢innosti. Jeho vyuZziti
v oblasti logistiky, fizeni dodavatelsko-odatelskych vztah, hledani a ziskavani
klicovych informaci ¢i elektronického obchodovani vede ke konkdrénvyhod
podniku, sniZzeni n4kl@dchebo posileni pozice na trhu.

S mstem pdétu uZivatel internetu se také zvySoval jeho potencial vyuZiti
pro oblast marketingu. Vznikaly prvni webové prdaer, elektronické obchody,
bannerova reklama apod. Je nutné si viaklamit, Ze vlastnosti internetu podsiatn
zmenily tradiéni marketingové fistupy. Oive se nabizely pouze &vmoznosti
zviditelnéni firmy — reklamagi PR ¢ldnek v novinach. S vyuzitim internetu je nyni
mozné dosahnout tisice nawstika, aniz by firmy vynakladaly velké€astky pegiz
na reklamu, nebo se snaZily ziskat medialni zprajgoef. Nové médium s sebou
piineslo i jiny zmisob komunikace, propagace, vydi a posilovani vztdh se
zdkazniky aj. Hovilme o zcela samostatném a rychle se rozvijejicimeten —

o Internetovém marketingu.

! SCOTT, D.M.Nové pravidla marketingu a PR. vydani. Brno: ZONER software, s.r.0., 2007. th&21.



Z vySe uvedeného vyplyva, Ze se ve své diplomovéciprzabyvam tématem
Internetového marketingu, konkrétpjeho moznostmi vyuZziti v organizaciigobici
v lazaistvi. Vramci mé bakataké prace jsem vroce 2008 uskuita vyzkum
marketingové komunikace Lazni Hodonin. Zjgala jsem, jaké nastroje jsou
vyuzivany, jaké je jejich dinnost a fisobeni na z&kazniky. Z vysladlanalyzy byl
patrny znany vliv komunikaniho kanalu internetu a to zejména u segmentu nékaz
stredniho a mladsihagku.

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni dosavadnilguziti Internetového
marketingu, jeho jednotlivych nastiipji¢innosti a fisobeni na klienty Lazni Hodonin.
Stejre jako v bakal#ské praci bude vyzkum probihat u segmentu samdplatito
zakaznici se stavaji vyznamnou skupinou, jelikqgiosledni dob v lazeistvi dochazi
k poklesu klientely, ktera ma pobyt hrazen z (rexdith verejného zdravotniho pojisti.
Obzvla¥ mimo hlavni sezonu je pefba volit &innou marketingovou komunikaci,
aby nedochazelo k nevyuzitym kapacitam.

Dle vysledki bakaldské prace, poznaik ziskanych ze sekundarnich zdroj
a rozhovoru s marketingovou specialistkou Lazniujstanoveny hypotézy, které
ovétuje marketingovy vyzkum. Zvolenou metodowsb dat je dotaznikové Feni.
Ziskané udaje byly vhodrzpracovany a vyhodnoceny pomoci statistického rarag

S pouzitim ndzornych grafa tabulek. Na zakladtéchto zjiSeni byla marketingovému
odckleni navrzena u«itd doporwdeni ¢i moznosti zlepSeni v oblasti Internetového

marketingu.

2 Hosté, kt& si plati vSe (I&eni, ubytovéani, stravovani) sami. Délka pobytunividualni a léeni je podmitino kratkym vypisem

z karty obvodniho Iéka.



2. Literarni p rehled

2.1.  Historie globalni informac¢ni sité
D¢jiny internetu, nej¥tsi paitacove sit, se zaaly psat v 60. letech, kdy S&eky svaz
vypustil do vesmiru prvni uéha tlesa — druzice Sputnik a Sputnik 1l. Totoez#tvi
Rugi nad Amertany v zavod o dobyti vesmiru a takeé jejich vyvoj nukleérnidirani
spustil vinu obav ze vzniku studené valky.
Reakci na tyto udalosti byl americky projekt, jefeem bylo vytvdit elektronickou
komunikani st, ktera by byla plé decentralizovana a viipadt zniceni jednoho
nebo vicelleni by nebyla omezend pirerusena komunikace mezi zbyvajicimi. Plan se
zdail a v roce 1969 byla hotova prvni'st ARPANET, ktera spojoval&yii pocitace.
O par let pozdi do ni bylo zapojeno vice nez 200¢itaci resortu obrany, Skolstvi
a vyzkumnych instituci.
Druhou vyznamnou etapou ve vyvoji internetu byldveyeni druhé generacet’sivého
protokolu TCP/IP, ktery umakije paitacam komunikaci v siti a je vyuzivan dodnes.
Diky tomuto protokolu doSlo dnem rekolika let ke spojeni vSech existujicich siti
v jednu a vzniku pojmu ,Internet”.
K rozSieni internetu mezi wejnost a jeho komercializaci viakigpel az vynalez
programového kompletu nazvaného ,webJeho autor Brit Tim Berners-Lee jgj
vytvoril v roce 1990 Bhem své prace v CERRu Pivodns mel slouZit k internim
acelam, ale brzy se rozsi po celé siti. Je to prévWord Wide Web (www), ktery
piinesl na internet vSechny obrazky, ikony, hypeodwd& odkazy a vyznandn
zjednodusil praci &nému uzivateli.
Kratce na to byla vyty@na prvni verze jazyka HTML (Hypertext Markup Laaga),
ktera slouzi k definovani toho, co a jak ma byt waw strance zobrazeno.
Po vytvdeni prvnich prohlizai téchto www dokumerit a rozvoji telekomunikaci se

rychle z&al zvySovat péet novych uzivatél a internet se stal kom&® zajimavym

% paviina hypertextovych odkéz K prenosu soubdr po siti vyuziva vytvéeni hypertextovych dokumentv nichZz ozna&ena

slova odkazuji na dalSi dokumenty, které se naghidieba na jiném kontinentu.

4 Evropska laboratdyziky ¢astic



i pro podnikatelskou sféru. Od té dobyizeme neustale sledovat nové metody
a zpisoby vyuziti internetu v mnoh@nnostech ekonomickych subjékt

2.2. Zakladni ¢lanky internetu

Sit’ tvori prenosové linky, server a kliengerverje centralni poitag, ktery odesila
informace a spousti aplikace pro jinécpacte v siti. Klientem je nefastji aplikace,
nebo systém, ktery vyuziva sluzeb serveru.

Hlavni telekomunikéni linky, které spojujittznécasti internetu se nazyvaiiternetova
pate* (backbone).Prvni takovou byla jiz idve zmirgna st ARPANET. Tyto linky
umo#iuji velkou penosovou rychlost a spojuji se v uzlovych bodecfjenych
specialnimi  péitati — smerovaci  (routery). Ukolem smdrovat je nalezeni
nejoptimaljSi cesty toku dat mezi serverem a klientem. Na&rewa’e navazuje
sekundarni silinek, které vedou k jednotlivym poskytovatel internetovych sluzeb
(nag.: ISP, Internet Service Provider). UZivatelé sehmo k ISP pipojit raznymi
zpasoby. Mezi nejpopulasi pati dial-up, ADSL, bezdratovyipstup pomoci Wi-fi,
nebo prosednictvim kabelové televize, satelitnihiggojeni, ISDN a optického kabelu.
Rychlost pipojeni se udavd v megabitech za sekundu (Mbit/s) nebobikéch
za sekundu (Kbit/§) Prenosova rychlost sedmi s p@tem aktivnich uzivatéla naklady
na @ipojeni se #izni dle jednotlivych poskytovatel Cenu pedevsSim ufuje rychlost

a druh pipojeni, stabilitagi bezp&nost.

2.3. Internetovy protokol, doména a url

Pravidla, dle kterychienos elektronickych informaci na internetu prob8e&nazyvaji
internetovym protokolemV dneSni dob je za hlavni protokol oziavan TCP/IP
(Transmission Control Protocol / Internet Protocol)

Doménové jménuétSinou tvdi nazev spokenosti a pipona (extension) twena deéma
az ¢tyimi pismeny. Od sebe jsou atiehy tetkou. V Ceské republice jsou obvyklé
domény typu: www.firma.cz. V séasné dob kazdym dnem iibyva zhruba 3 000
doménovych jmen. Registrované domény jsou ochranagigmkami a jsou vyhrazeny

pouze jejich vlastnikm.

5 1Mbit/s = 1024 Kbit/s



Adresy jednotlivych HTML soubdrnazyvamedJRL. URL zadava prohlize (klientovi)
cestu k poZzadovanému souboru a zatawsuje odpovidajici protokol it

2.4. Legislativa
Internet po pravni strance neexistuje, tzn. nendbos, ale existuje jako jev.
Proto mizeme definovat jednotlivécastniky pravnich vztah které na #m vznikaji
a plati pro 8 urity pravnifad. Vzhledem k tomu, Ze je internet cekisvou siti,
bezprostedre se tykd hned d&kolika pravnich odstvi. Mezi nefasgjSi legislativni
problémy pati autorska prava, ochrana osobnich adaglektronicky obchod,
informaéni  kriminalita atd. Kazda oblast se&idi odpovidajicimi zékony,
nag.. autorskym zakonent. 121/200 Sb., Zakonem o ochéamwsobnich Gdaj

Ob¢anskym zakonikem, Obchodnim zakonikem, Zakonereldrehickém podpisu a;.

2.5. Internet v podnikani
Zaglereni internetu do podnikatelskych aktivit organizacggzaduje zminu celkove
firemni strategie, zeému v fizeni, zgsobu komunikace atd. Nelze jen chaoticky
umig’ovat informace na webové stranky, ale je nutné eldspat stanovené cile,
financni, personalni, softwarové a hardwarové moznosti.
Elektronické podnikani s sebodimasi v ramci trhu B2C fpdevSim zlepSeniasove
a mistni dostupnosti, posileni vztahu se ighiteli nebo sniZzeni naklad(nag.
pii objednani pes internet). V fipadt trhu B2B umo#uje efektivigjsSi tizeni
dodavatelskychettzci zejména z dvodu interaktivni komunikace mezi jednotlivymi
podniky, vede k &Si divéie obchodnich partnirlacasow presrgjSim dodavkam a tedy
celkové Uspte naklad.
Podil podnik s gipojenim k internetu se za posledni 3 roky seia staleini 95%.
VétSina firem (77%) uziva vysokorychlostni internggjcasgjSim druhem fipojeni je
pak ADSL (46%), ISDN (28%) a dial-up (6%0)

® zdroj: CSU, Internet a jeho vyuziti, 2009.



Duvody pro zélereni internetu do podnikani zobrazuje nasledujici: gra

Graf 1: Duvody k vyuZiti internetu v podnikéni
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Dle tdaji Ceského statistickéhotr@du k lednu 2008 ma 74% podhilprezentaci
na webovych strankach. AvSakiieg tato porérné vysokacislaceske firmy dostatan¢
nevyuzivaji Siroké spektrum nasitop-byznysu. Maji sice své www prezentace,
ale neumi je integrovat i dieSeni svych nakupnich, prodejnichridicich proces.
Pritom zvladnuti této podminky hrajéim dal wtSi roli v efektivnim fungovani

a konkurenceschopnosti domacich firem.

2.6. Internetovy marketing

.,Médium je zpravou.“
Marshall Mtan, 1963

Tuto nadasovou ¥tu napsal znamy sociolog a teoretik masovych mtirshall
McLuhan gred vice jak 35 lety. Tehdygme jeS€ nikdo netusil jak vyznamnou pozici
v marketingu internet ziska.

uspokojovani lidskych ptgb s vyuzitim sluzeb internetu. Jedna se o celyptexn
¢innosti, které se prolinaji, navazuji na sebe gewzn& se podmiuji. Klicovym

prostedkem pro zjiovani pozadauk (hodnoty pro zadkaznika) se stava komunikace.



Vytvairenim, podporovdnim a analyzovanim oboustrannyctornim€nich toki
mezi spotebiteli a firmou, dochéazi ke vzajemnémudgaani jejich zajn.
Hlavnimi vyhodami internetového marketingu jsou:

» velmi dobré cileni a planovani,

* lepSi moznost monitorovani asfeni,

* nepetrzita dostupnost,

» komplexnost — zakazniky Ize oslovit najedneélaiika zpisoby,

* interaktivita a integrace ostatnich médii,

* masova i individualni komunikace,

» dynamicky obsah — nabidku Ize neustatit)

 zrychleni komunikace.

2.7.  Zakaznik na internetu
Urcujicim a kltovym prvkem vSech marketingovych aktivit je znaldsincového
zékaznika. Internet vyznamprispel k tzv. ,diferencované kastomizaci“. Tento termin
znamena, Ze firmy chapou rozdilnéfpbly a preference svych zakazn&prizpasobu;ji
jim nejen své produkty, ale také tgmb komunikace. Zarowiemaji moznost se
soustedit jak na zakazniky s neépsi hodnotou, tak i na menSi sfmdtitele.
S @izpusobovanim produlit a celého marketingového mixu zakazmik pak Uzce
souvisi CRM (Customer relationship management).

Praw k zakaznikm lze vztahnout charakteristiky s@sného marketingu, které to

* Konverzace
Oproti tradétnim médiim postavil internet lidi do role aktivni€bnzumeni produkf,
nazon a zabavy. Spétbitelé uz nefijimaji pasivré informace, ale jsoufpmo vyzyvani

ke konverzaci a firmy se tomud&naji gizptsobovat.

o Zéakaznik neni sam

Propojeni lidi progednictvim internetu iize firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo ji
také ginést vyznamnou konkuréni vyhodu. Lidé se o své zkuSenostélid
na internetu se svymi znamymi, nebo v diskusniaipsiach. Zprava se tak velmi



snadno a rychle 8i V pripact negativnihno hodnoceni mohou byt nasledky pro godni
velmi vazné.
* Spoluast

Dnesni firmy se stale vice snazi své zakazniky jpspb do procesu vyvoje

nebo pizpasobovani produkt Jedir tak si mohou podnikatelské subjekty zajistit

o4

a postoj spotebiteli jsou napiklad ankety, sowfe, socialni s& e-mailingové

kampar atd.

2.7.1. Profil ¢eského uzivatele
K mésici ¢ervnu 2009 dosahoval celkovy qmt ceskeé internetové populace 5 026 990
lidi. Z toho 54% tvéili muzi a 46% Zeny a to n&gstji ve véku 20-39 let.

Graf 2: \Wkova struktura uzivatglinternetu
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemitesyen 2009

Respondenti uvatl nejvice stedoSkolské vz#lani s maturitou (36%) a vyeni
bez maturity (26%). Nejmensi zastoupenélanskupina lidi s vySSim odbornym
vzaélanim nebo titulem Bc. (pouhych 5%).

Nejvice ,surfujicich” uzivatel jsou lidé svobodni (50%) a Zenati/vdané (38%)v&sj
podil uzivatelh byl z hlavniho mista Praha (14%), dale pak zeae8ieskeho kraje
(12%), Jihomoravskeého kraje a Moravskoslezskéhge Kadba 11%).

Dotazani nejastji pouzivaji internet doma (94%), v zastnani (32%), nebo ve Skole
(15%).
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Ekonomickou aktivitu dotazanych zobrazuje nasledyjiaf:

Graf 3: Ekonomické aktivita uzivatel
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemillsrven 2009

Z hlediska marketingu bylo uziteé i Seteni Ceského statistickéharadu z roku 2008,

které zji¥ovalo jakowinnost uzivatelé na internetu tagtji délaji.

Graf 4: Vybrané aktivity uZivatelna internetu, 2008 ( z celkovéhochojednotlive: ve wku
16+)
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Zdroj: CSU, 2008

2.8. Marketingovy mix na internetu
Marketingovy mix v prosedi internetu je tvi@n, stejg jako mimo toto prosedi,
vybérem nejvhodgjSich néstraj, technik a postup k dosazeni stanoveného cile

podniku. Vyznama je posilena komunikai sloZzka. K napléni firemnich zarara je
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nezbytné, aby veSkeré aktivity usktitevané v prosedi globalni informéni sit byly
v souladu s aktivitami mimo toto prosti. Nelze je od sebe a#ldvat.

2.8.1. Vyrobek na internetu
Kazdému rozhodnuti o koupi diteho vyrobku pedchazi faze €ibu informaci
a hodnoceni jednotlivych alternativ. VSeob&cplati, zZe ¢im WtSi ¢ast gijmu
spotebitele tvagi cena produktu, tim vice informaci @m shroma&'uje. Internet je
z tohoto hlediska velmi efektivnim zdrojem - nabtmioho relativa spolehlivych uddi
ve velmi kratké dok V nekterych gipadech podftuje a urychluje samotné nakupni
rozhodnuti.
Z vySe uvedeného jefgima nutnost firem Zfstupnit spatebiteiim svou nabidku
i na internetu. Poskytnuti nezbytnych, pravdivygbodrobnych informaci, komunikace
pii potizich s uzivanim produktu, nebo rychlétiggni reklamace prasdnictvim
internetu, ovliviuje zakaznikovo rozhodovani jak nacatku kupniho procesu,
tak i jeho spokojenost a chovani po koupi.
Nejcastji je vyrobek internetovym uZivatiin piiblizen pomoci www stranek, tedy
textu a fotografii, ale objevuji se i vice efekihanpitazliveéjSi zpisoby, nap.: prenos
videa, zvuku, aplikace virtuélni reality aj. Dal$imuilezitymi nastroji slouzicimi
k podpde rozhodovani spimbitele jsou nafklad FAQ, hodnoceni spokojenosti,
e-mailova poradna, pravidelna aktualizace webowjcdnek atd.
Vyznamny vliv na zakaznika maji i diskusni skupispcialni s nebo nezavislé
subjekty, které se zabyvaji srovhanim vyrobku/sju&pol€nost by proto s nimi fa

vytvéret a udrzovat dobré vztahy, rtédglad pomoci public relations.

2.8.2. Cena v prosFedi internetu
Zpusob stanoveni ceny se na internetu vyEazeliSi od standardnich marketingovych
postug. | zde plati, Ze cena by néla byt odrazem vySe nakladale vyjadenim
hodnoty vnimané spiabitelem vyrobku. Existuji vSak firmy, které apljkstrategii
nizkych cen zamné jako hlavni argument péosi dany produkt padit pies www,
¢i eshop.
U nekterych dnesSnich sp@biteli (zejména starSich ¢nika) mizeme pozorovat jisté

obavy z ndkupu produktu on-line, které pramenidim&y nebo neznalosti internetu.
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Studie ukazuji, Ze wehto skupin je &innym stimulem ke koupi pré&wyhodna cena.
A pokud bude mit spibitel s nakupem online dobrou zkuSenost, je velysioka

pravdpodobnost, Ze objednavku zopakuje.

2.8.3. Internetova distribuce
V oblasti distribuce rize internet slouzit jako distriboi kanal, nebo jako misto
nakupu. Prvni moZnost je uplavana v prodeji software, informaci, zabavy atdy je
produkt gimo prostednictvim globalni st zakaznikovi dodan. Druhou mozZnost
predstavuji napklad tzv. eshopy, kdy si uZivatel objedna zbo¥éspinternetovou
prodejnu, zaplati je a vyrobek je miepravni sluzbou doten donii.
Mezi zastanci Internetu séasto objevuje nazor, Ze sjeho rozvojem zaniknou
.nadbyt&né” distribweni ¢lanky. To neni pravda. Distribai ¢lanky nezaniknou, pokud
budou pro zakaznika stale generové&tignou hodnotu, kterou e byt napklad
kompletace zboZzi, garance kvality za nabizené wyrad sluzby, Siroky sortiment,
prodej po velmi malych mnozstvich aj.

2.84. Internetova komunikace
Z diavodu moznosti ovliiiovani postaj a nazoit spotebiteli prostednictvim sluzeb
internetu, jej nizeme povazovat za médium. AvSak jetktaré aplikace jsou schopné
distribuovat informace Siroké k&jnosti. Napiklad uZzivatel, ktery pracuje pouze
s elektronickou poStou a ngpma zadné elektronické novinyasopisy nebo reklamni
sckleni, nebude gastnikem hromadné komunikace jako tomu je u &radh médii.
Pro vyuZziti v marketingu fipdstavuje internet jeditey a efektivni komunikéni kanal
s velkym potencidlem. Kombinuje v sofak vlastnosti masovych médii, tak mozZnost
individualniho osloveni spi#bitele a vytvéeni dvoustranného dialogu. fi Rircitém
zobecrni mizeme média porovnat dle vybranych faktgak je uvedeno v nasledujici

tabulce:
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Tabulka 1: Srovnani tradinich médii s internetem

Faktor/ Médium Televize Rozhlas Caso_plsy Internet
Noviny

Pisobnost regionalni regionalni regionalni celasava

S SO EEE one-to-many  one-to-many  one-to-many one-to-one,
many-to-many

FLENEE zvuk, obraz zvuk text, obrazky .ZVUk’ te>§t,
video, obrazky

Zsle] S vérohodny ¥rohodny ¥rohodny vnekdy .

vérohodny

In@wd,uallzace ne ne ne ano

sdéleni

Cena reklamy vysoka stedni stedni nizka

Pusobeni zpravy/  kratkodobé, kratkodobeé, dlouhodobé, dlouhodobeg,

reklamy push push push pull

Opétovneé

shlédnuti ne ne ano ano

Ry€h'°St odezyy se zpoz8nim  se zpoz¢him  se zpozehim okamzi¢

naiekl. scleni

Mol Cammest stredni nizka nizka velmi vysoka

rek. sdéleni

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Jak vyuZit internet v marketju. Praha: Grada Publishing, 2005 —

upraveno

Kromé vySe uvedenych faktdrjsou vyhodou i hypertextové odkazy, které web
piehledré strukturuji a uzivatel tak éZe snadno najit jen ty informace, které ho
zajimayji.

Rozvoj internetu s sebouiipesl i otazku internetové etiky, zejména pravdivos
a divéryhodnosti uvaéhych informaci. Ze své podstaty se jednd o anonymédium
prostednictvim kterého iire sva séleni publikovat kazdy, kdo je kému gipojen.
Zpétna ovgtitelnost danych informaci je vSak piud obtizna. Pokud chce organizace
na sodasném trhu usg, musi byt jeji webova prezentacievéryhodna pro spéebitele.
Zejména pokud provozuje internetovy obchodizen ziskat konkuremi vyhodu

a posilit svou zniku.
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* Cile internetové komunikace

Pred vylErem nejvhodyjSich nastraj internetového komunikaiho mixu by ngla mit
firma stanoveny cile komunikace. To jeulekitym a c¢asto podcgovanym
piedpokladem k jejich dosazeni. RozliSujeme celkétyii skupiny cili — cil
informovat ovlivizovat, pimét k akci a pripominat Pro kazdy z nich je vhodny jiny
Z nasledujicich nastrinj Jejich vykr je ovlivén Zivotnosti produktu, segmentem

spotebitel a finar€nimi moznostmi firmy.

2.9.  World Wide Web (www)
Ze vSech internetovych sluZzeb se z hlediska margetjedna o tu nejperspektiyjsi.
Jsou vytvéeny stale nové technologie (XML, Dynamic HTML, X-NIL), které
umo#iuji prezentovat informace v dokonalejSi poglol sowasné dob je sluzba
vyuzivdna pro fedstaveni firmy, jejich produkt ale i pro pimy prodej. Kazda
internetova prezentace byéka byt v souladu s celou marketingovou strategieédy

vhodre vyuzita v konceptu marketingového mixu.

» Tvorba internetovych strdnek

Webové stranky by rozhodmently byt vytva&eny jen proto, Ze ,uz je maji vSichni“.
Jsou vizitkou firmy a @ by existovat dvod, pr@ by je uzZivatel mil navstivit.
Mezi nefastjSi divody pati nagiklad budovani zriky, poskytovani informaci
o produktech, on-line prodej, podpora a servismils} zakaznikm aj. Pokud je daie
definovan del stranek, pak jejich vyt¥eni neni jiz tak obtizné.

Pred vznikem internetové prezentace by zadavatéléhyt schopni odpogdét na tyto
z&kladni otazky:

Co od stranek éekdvame a jak toho dosahneme?

Kdo bude nejaskjSim navatvnikem stranek?

Kdy chceme internetovou prezentaci spustit?

Kolik jsme schopni a ochotni do webu investovat?

Odbornici zabyvajici se tvorbou internetovych preaei uvadi, Ze jejich klienti tento

krok ¢asto podciuji a v odpo¥dich tapou. Vysledkem je nesystemati¢kseni, které
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navstvnika webu spiSe odradi, nez abyélal to, co je pozadovano (objednani,

zavolani aj..).
e Zpracovani internetovych stranek

Obsah a struktura samotnych stranek je dana vélikpsdnikatelskowinnosti firmy

a také vySe zmimymi marketingovymi cili organizace. Zpravidla je pracovnik
odctleni marketingu, ktery v prvni fazi projektu navjainrubou strukturu prezentace.
Ta je nésledh konzultovana s vybranym obchodnim partnerem, kteniize byt
externi firma, ale neni vyl@ena ani tvorba www uvriitpodniku. Na finalni podab
stranek se kroth zadavatele podili jeSt dalSi dva odbornici — programator
a grafik. Programator je zaten pouze na technickou oblast, tzn. nadefinuje www
stranku v HTMLZ¢i jiném jazyce, pipadré naprogramuje aktivni komponenty. Grafik
dle struktury a typu zobrazenych informaci stanaxiialni styl. Proto by tito odbornici

béhem realizace #ii spolu Uzce spolupracovat.
* Rozpaiet

Celkovou sumu vynaloZzenych prisikii netvdi pouze cena za tvorbu a spravu webu.
Je nutné také pitat s ndklady na koupi domény a webhosting, &tgako
s naklady na propagaci. ékteré firmy uvadi vydaje na reklamu webu az 30%

z hodnoty celkového rozptu.

» Graficky vzhled stranek

Profesiondlni grafické zpracovéni je jednou z me#ingak odliSit www stranky
od konkurence. ¥Sina uzivatal zcela jist uprednostni vizuakh propracovagsi
prezentaci, avSak nesmi to byt na ukor jéghpednostii dlouhého néitani. Graficka
podoba stranek by takétta korespondovat s corporate designem firmy.

Dle vyzkumi odborniki z oblasti vypoetni techniky a psychologie bylo zjgb, Ze
za pouhou jednu dvacetinu sekundy si mozek dokd&atuinazor na webovou stranku.

Vytvorené stanovisko pak uz jef¥ko pgrehodnocuje.

2.9.1. Doména
Pro zvySeni dvéryhodnosti firmy je Zadouci, aby vlastnila svou dom a nerdla
stranky umistny na freehostingu.fPvybéru a nakupu je dopoéovano neséit. Firma
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by nengla mit zaregistrovanu pouze jednu doménu, nybré pimdob, které je mozné
vzajemrg provazat tak, Ze nevznikaji tém Zadné dalSi néklady. &kterym
spole&nostem se to fize jevit jako zbyténa investice. Ne&stnym dsledkem pro & je
potom fakt, Ze jejich potencialni zakaznici hledag jinych doménach, které du

nejsou zaregistrovany, nebo v horSifippct obsazeny konkurenci.

2.9.2. Katalogy a fulltextové vyhledavae
Hotovou internetovou prezentaci jeileité zgistupnit uZivatelm jak zapisem
v katalogu firem, tak pomoci hledariep fulltextovy vyhledava
Katalog tvori fada odkaz na jiné webové stranky, které jsou zpravidkzeny
dle tématickych oblasti. Zapis se provadi registstrdnky do fislusné sekce. UZivatel
muze vyhledavat firmy podle jednotlivych oligrnebo pomoci dotazu. Ve druhém
piipadt probih&a vyhledavani pouze v zavisloti na url d¢(gamebo pouzitych nadpisem.
Na to je dilezité myslet i vytvareni www.
Stejre tak je poteba ¥novat velkou pozornost optimalizaci stranek putitextové
vyhledavde (SEO). O tomto nastroji blize pojednava kapitola 2.1®Béarch Engine
Marketing.

2.9.3. Navsgvnost stranek
Mnoho firemnich prezentaci trpi tim, Ze po jejiciniku nejsou nadale spravovany.
Internetové stranky je nutné pravidelaktualizovat, mazat staré informace, dopht
produkty nebo vymmovat kontakty, jelikoz navdtnici otekavaji, Ze zobrazované
informace budou aktualni. To je také hlavnifvadlem pré se na firemni stranky
budou vracet.
Zadavatelé by ne#li zapomenout na svou webovou strdnku umistit sttlayi
navstvnosti, které pro &budou z marketingového hlediska velmi u&it@. Pro zvySeni
navstvnosti webu je mozné také vyuZzit internetové reklam praxi existuje mnoho
nastrofi, které zajisuji okamzity efekt (nap PPC kampa¥). Dlouhodoba navétnost

je vSak pouze o s¢asném a zajimavém obsahu.

2.10. Reklamni prostiredky a nastroje
Internet s sebourmesl i zcela nové moznosti v oblasti reklamy, &tgr hned po www
strankach nejviditeljSim projevem internetového marketingu. Od jinycédin se liSi
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mnozstvim potenciatnzasazenych zékaziiikje relativigé levna, velmi dote nefitelna,
interaktivni a fisobi stale.

Na internetu existuje négberné mnozstvi mist kam Ize firemni reklamu umdsfakou
formu zvolit. Ri vybéru je nutné zvazovat cil kampanRozdilnou formu bude mit
scéleni pro koncového zakaznika (B2C) a jiné pro finémo zakaznika (B2B). Nutné je
také vypracovat rozget a zvolit zfisob néreni splgni daného cile.

2.10.1. Vstupni stranka (Landing page)
Vstupni stranku poebuje ¥tSina forem internetové reklamy. Jedna se o prirahku,
kterou nav&ivnik po vstupu na firemni web vidi. Me se vSak naéndostat tiznymi
zpisoby a proto nemusi byt hlavni stranka priow vstupni. Mla by byt gizpasobena
k tomu, aby navstnik provedl ®jakou akci (objednal zboZzi, vyplnil formula
objednal pedplatné atd.).
RozliSujeme i druhy vstupnich stranelRroduktovou ktera nabizi &akée zbozi (nila
by motivovat k nakupu)stranku pro vyhledava, ktera je optimalizovana na velmi
specifické kléové slovo (tento typ se ri@stji poziva k testovani kKibvych slov)
a posledni jeeklamni strankaNa té se na rozdil odguchozich dvou néekava zadna
akce, jelikoz slouzi pro budovani zR§. VyuZiva se jako vstupni stranka
pro nav&tvniky, ktei prisli pres kontextovou reklamu, tiskové zpravy, nebo reklam
na socialnich sitich.

2.10.2. Bannerova reklama
S bannerovou reklamou se jiz setkal kazdy uzZivaternetu. Zpoatku byl tento druh
reklamy velmi @inny, avSak dnes jsou na toto térsasté spory. Je to Zidodu
tzv. bannerové slepoty (banner blindness), diky jnizizivatelé webu prakticky
nevnimaji. Banner je reklamni obdélnikova plochger&k se zobrazuje naianych
webovych strankach. RozliSujemézné typy, velikosti, formy i umishi. Cilem je
upoutat navsinikovu pozornost a donutit ho kéité akci (negasgji ke kliknuti
na reklamni prouzek), jelikoz funguje jako intemst odkaz. Poté je uZivatel

presnérovan na pislusné stranky.
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Pouziti a umigni banneru zéleZi na cilech internetové komunikieagdé firmy.
Lze vyuzit nabidekiznych servar, kde je reklamni prouzek umist za gislusny
poplatek, proviznich systémnebo se zadit do vynénného systému reklamy.
V souvislosti s timto druhem reklamniho¢kuhi se zjiSuje, kam lidé na obrazovce
zametuji svou pozornost a jaké prvky jsodinné. VSeobeahlze tici, Ze pozornost se
sousted’uje na levou horni oblastiésto stale zalezi na konkrétnim nastroji, jinak je
tomu ve vyhledaudch, blozich a jinak na socialnich sitich.
Spireni cile bannerové reklamy Ize cir z nékolika pohledi. NejpouzivagjSim
hodnocenim je dle placeni poptatka jeho umishi. Zakladniii modely jsou:

* zobrazeni banneru,

 kliknuti na banner,

» vyvolani akce uzivatelem.
U prvni moznosti firma plati za zobrazeni reklanonffrouzku (imprese) uzivateh
bez nutnosti, aby si jej ndeshik stranek wubec vsiml. U dalSich dvou modeje
pozornost vyZzadovana (kliknuti na banner, vyvolétité akce - tj. vypldni formul&e,
zaslani emailu aj.). Odvozené modely plateb seapakogicky nazyvaji pay-for-impres,
pay-for-click a pay-for-action.
Obecrg je bannerova reklama nejdrazsi formou internetogklamy s obtiznou
mefitelnosti jeji @&innosti. Proto se zajem v poslednich letectespuva spiSe
k optimalizaci pro vyhledav&, nebo PPC reklam

2.10.3. E-mail marketing
Email je vyuzivan fedevsim ke komenim (elim, ale je oblibeny i v marketingové

komunikaci, protoZze naklady jsou az 20kréat niz& jeetomu u klasického direct mailu.
DalSimi vyhodami je technicka jednoduchost, moZrmistpisobeni s&eni pijemci
a pongrné vysoka dinnost. RozliSujeme tyto formy:

* emailové vsuvky,

e spam,

* vyzadané e-malily,

* placené e-maily.
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Emailové vsuvkyjsou kratka séleni, ktera jsou fikladana obvykle na konecinych
emailovych zprav. Nejvice se objevuji na bezplatngmailovych webech.

Spam je do ¢eStiny gekladan jako hromadné zasilani nevyzadanych eimdého
smyslem je rozeslani obchodni nabidky co &8jmu pd@tu uzivatet za (&elem toho,
Ze si inzerovany vyrobek nebo sluzbu koupi. Nejenjsbu tyto reklamni nabidky
pro mnohé fijemce stejd ob&Zujici jako nevyzadana papirova posta, ale jsoé tak
silné¢ neetické. Firmy by se rozhoglirnéto forné komunikace mily vyhnout, pokud
nechtji poskodit svou posst.

Vyzadané (autorizované) e-maily Authorized/Permission mail - jsou eticky lepSim
zpisobem osloveni sp@itele s firemni nabidkou, nez je spam. VyuZivédposti
hromadr zasilanych mail a gitom potla&uje jeho negativni vlastnosti. V podsiae
jedna o to, Ze sam uzivatel rozhodne, zda chcedkpldostavat. ¥tSinou tak dini
napiklad pi zakladani emailové schranky, kdy jéhem procesu vyzvan k vygini
svych zajni. Druhym zmsobem je vypléni emailové adresy a potvrzeni souhlasu
k zasilani novinek na webovych prezentacickkterych spolénosti. Uzivatel
tak dostava reklamu, kterou chced@naost se diky fesrgjSimu cileni zvySuje @kterée
zdroje odhaduji az o 15%).

Placené e-mailysou organizovany konkrétni firmou, ktera vyhledé&vé/atele ochotné
za uplatucist reklamni textyiznych spolénosti. Zadavatelé za zprietikovani plati
stanovenéastky. Obdobny zisob je vyuZzivan i formou SMS zprav.

Pomerné novou formou e-mail marketingu jsaerziny (elektronicky ¢casopis geny
emailem) aevent-triggered emai{email zaslany potencialnimu zékaznikovi na zéklad

jeho gedchoziho nakupu nebo informaci, které poskytl).

2.10.4. Search Engine Marketing
.Search Engine Marketing (SEM) je formou internétbe marketingu vyuZzivajiciho
vyhledav&i zaloZenych na snaze maximalzviditelnit jiz existujici webovou
prezentaci.”
Pokud firma investujecasto nemalé) prastdky do vytvéeni internetové prezentace,

ocekava, Ze ji bude nawdtovat alespd urcité mnozstvi lidi. Rznymi propagénimi

" FORET, M.Marketingova komunikace2. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 2008. Kkpi82:
Internet, str. 341.
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nastroji se tedy snazi na své strankijlagat navavniky. Velmi ¢asto vSak sam
zakaznik na internetu vyhledava firmu, ktera jeogpeta uspokoijit jeho piby.
Muze v zasaglvyuzit dva zjisoby:

» katalog firem,

* internetovy vyhledava
A praw v této fazi se uplauje SEM. Okatalogu byla jiz fe¢ v kapitole 2.9.2. Katalogy
a fulltextové vyhledawg®. Jsou v &m centralizovany a fidény weby firem
do jednotlivych kategorii. Na bazi &tivych slov se jeho prastnictvim dostane
uzivatel k odpovidajicim odkém. Registrace webové stranky v katalogu je vsSak
placena a nejedna se o levnou zalezitost.
Naproti tomu internetové vyhledaw® vyuzZivaji automatizované programy
— tzv. roboty (robots), kié prochazi web a stahuji dokumenty, které indegojisve
databaze. Oproti katalogu neni prochazen cely dektim ale pouze text.
Pfi vyhledavani pak robot porovnava dotaz se svoaldati. Pokud je text zobrazen
ve forme obrazku, robot jej neépcte. Jelikoz nikdo nezna igsny algoritmus
vyhledavani je moznécinnou optimalizaci jen odhadovat. Obé&écse domniva, Ze
klicem je kombinace, kolikrat a v jaké html Zna se hledany vyraz na strdnce nachazi,
a popularity stranky, tzv. ranking (Google pouZzikahodnoceni stranek techlogii
PageRank, Seznam S-Rank atd.).
Stranky se pro vyhledava optimalizuji dle kikovych slov, které by danou firmudha
co nejlépe charakterizovat.iiRybéru téchto slov se dopotwje hlavré jednoduchost.
VSeobech rozSfenym omylem je nazor, Ze zobrazovani ve vyhletiahaje otazkou
financi. Neni tomu tak. K tomu, aby se internetpi&zentace firmy zobrazila co mozna
nejvySe v ®kolikatisicové mnozi& stranek odpovidajicich dotazu, je nutné
optimalizovat celé webové sidlo pro vyhledavaniotem. Pokud je webova prezentace
dolie optimalizovana, vyhledaya ji budou preferovat a firma tak ude uSeift
na placenych odkazech a reklamach. SEO jéas#ji provackna odbornou firmou
za vysoky poplatek. Existuji vSak i nastroje, kteréhou firn¢ analyzu kléovych slov
usnadnit. Je to najxlad volrg dostupny Google Keywords Analyzer, ktery ipat
k nejspolehli¢jSim i presto, Ze vykazujeskteré nedostatky.
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DalSi poniickou k analyze¢i rozSieni klicovych slov jsou Google Statistiky
vyhledavéni, nebo je mozné hled&inmo ve vyhledavé&ch. Téngr vSechny maji dnes
tzv. naSeptave, s jejichz pomoci Ize zjistit, jakad slova lidé jdastji hledaji.

Na Google je Udaj doprovazeniilgiznym paitem vyhledavani daného slova.

2.10.5. Pay-per-click systémy
PPC systémy jsou specialnim druhem systéhieré jsou vyuzivany pro reklamni
kampa®g. V podstat se jedna o registraci reklamniho odkazu (obvyldetavého)
a s nim souvisejicich frekventovanych slov, poclgji zadani se reklama na dané
webové strance zobrazuje. Zadavatekastji plati za kliknuti uzivatelem na jeho
reklamu, nikoli za jeji zobrazeni. Vyhodou je, 2&lamni sdleni je zobrazovano pouze
lidem, ktei hledaji utité informace souvisejici s reklamnim obsahem. Wgs@innost
spaiva i vrelativie nizké cen (plati se jen za nawdinika), v dikladné kontrole
a ve snadném vyhodnocertinosi.
RozliSujeme PPC kamp&pro budovani znéky, prozvysovani navétnostiavykonové
kampa@. NejznandjSimi systémy v této oblasti jsou Google AdWordszidam Sklik,
AdFox, ETARGET, Google Adsense.

2.10.6. Newsletter
Newsletter je informéni zpravodaj distribuovany praéstnictvim elektronické posty
pouze uZzivatéim, ktai o n& projevily zajem. Obsahem zpravy mohou byt aktyali
srovnani vyrobl firmy, nabizené slevy aj. Existuje zde i pon¢ velky prostor
pro vkladani reklamnich skkni, které se tak dostanou k zakadmk ktei maji
s velkou pravépodobnosti o dany produkt zajem.
DalSimi néstroji internetové reklamy jsou automiaticse otevirajici (pop-up) okna,
tlacitka, kontextovda, behavioralni reklama, nebedmostni vypisy.

2.11. Nastroje internetové komunikace

2.11.1. Diskusni férum
Na internetu existuje velké mnoZstvi diskusnich fderé se zabyvaji négnejSimi
tématy. Jedna se o komunikd nastroj, pomoci kterého je mozné casiniky

diskutovat formou kratkych textovych zprav na dédm@a. Rispivky jsou hierarchicky
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fazeny do stromu, tudiz je patrné, jak uZzivatelérswyazory pispivaji a jak se cela

diskuse vyviji.

2.11.2. Chat
Od diskusniho fora se lisi tim, Ze komunikace grabi realnéntase. UzZivatelé tedy
musi byt v dany okamzikigojeni k Internetu a prosdnictvim jednoduchého okna
prohlizeée posilaji kratké zpravy kucelé skupi, nebo jen vybranému uzivateli.
V marketingu se ¢kdy tento nastroj vyuziva k zakaznické poiipo

2.11.3. FAQ
Frequently Asked Questions (FAQ) jstasto kladené dotazy, které jsou vysledkem jiz
probéhlé komunikace se zakazniky. Jedna se v principeelbovou stranku, kde jsou
uvedeny casté dotazy sptgbiteli a reakce na & Jde o velmi efektivni nastroj
zakaznické podpory. Je totiz vice nez pegoatiobné, Ze pokud ma uzivatékzakaznik

problém, velic&asto narazi prasdnictvim FAQ na podobnou otazku a jeigeni.

2.11.4. Messengery
Messengery zahrnuji vSechny komunikatory, kterécyfanad tiznymi protokoly
komunikace jako ICQ, Qip, IRC, Miranda aj.. Fungo@ zmisobu chatu a umdaji
spravu uzivatél a jejich ukladani do adrasa zasilani soubér obrazki, online hry
apod. \&tSinou se jedna o bezplatny software, ktery lzeleddt a stahnout

prostednictvim Internetu. Cenou za jejich pouziti je ra@ovani reklamyip pouzivani.

2.11.5. Internetova telefonie
MoZznost genosu hlasu po internetu & gini velkého konkurenta dosavadnichigphi
telefonovani. Eenosovym protokolem je standardni internetovy xaito IP
a software, stefh jako u messengeér lze stahnout idmo z webu. K samotnému
telefonovani je nutné uz jen ipdit sluchatka a mikrofon,ifpadre ip telefon. Nkteré
programy, jako najfklad nejpouziva&Si Skype, umoiuji telefonovat mezi svymi
uzivateli zdarma. Za poplatek Ize pak telefonovatrddinich telefonnich siti (sluzba
SkypeOut) a fipadre ziskat telefonnéislo a gijimat telefonaty z pevnych a mobilnich
siti se sluzbou Skypeln. Odhadovanycgiouzivatel tohoto programu je (dajn
okolo 3 milioni lidi.
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2.11.6. RSS kanaly
RSS (Really Simple Syndication) kandaly slouzi khtgnu dordeni informaci
konkrétnimu subjektu, aniz by musel navstivit dareb, kde jsou zpravy k nalezeni.
Jedna se o XML soubor (textovy), ktery je neust@lenerovan na serveru
a [@ijiman uzivatelem za pomocitecky RSS kandl, ktera ntize byt sodasti @zné

aplikace v OS Windows.

2.12. Trendy a budoucnost internetové marketingové
komunikace
2.12.1. Viralni marketing
Viralni marketing se v souvislosti s rozvojem imetu stal jednou z nejoblib&aich
sowasnych marketingovych metod a néastrojeho podstatou je samovolnédegi
komekniho sdleni prostednictvim samotnych uzivatel (koncovych zakaznik
za Welem dosazeni maximalni pozornosti a minimalizaéklaah. Cilem byva
negasgji zvyseni prodeje firmy, roz&ni obchodniho potencialu, nebo budovani
povwdomi o znace.
Viralni marketing funguje jen tehdy, kdyz nabidkéera je uZivateli pedkladana, je
pro rgj natolik zajimava, Ze se rozhodne o ni fiedZajimavost nize spdivat v jeji
hodnot (néco zadarmo), zpracovani, nebo infotmiahodnot (je vtipna, zabavna).
ScEleni se pak $i stejreé rychle jako peéitatovy vir, proto nazev ,viralni“. Vyhodami
této metody jsou iedevsSim nizké naklady, jednoducha realizace, snadoéeni,
rychla odezva a osloveni velkéhopolidi.
Stejre jako mize byt virdlni kampa nenakladna a vysocefiona, mize byt také
pro firmu v rekterych gipadech destruktivni. Jednd se zejména o probléatyzt
kontroly powdomi o znace, o hrozbu toho, Ze uzivatel budeéledi vnimat
jako spam, o nekontrolovatelnéesii, nebo také nedostane neieni odezvy.
Pro minimalizaci vySe zmémych rizik je nutné dodrzet titd pravidla a postupy
pii planovani a realizaci viradlniho marketinguidledky Spaté zpracované kamparby

mohly byt pro firmu dosti nefjemné.
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2.12.2. Socialni média

Socialni média se v posledni @oktavaji doslova fenoménem mezi uzivateli. Socialni
sit” tvori skupina lidi, kt& se navzajem ovliwji, sdili videa, zpravy, fotografie,
diskutuji, chatuji, hraji hry aéthji dalSi aktivity, které jim aplikace umbdje.
UZivatelé mohou byt spojeni na zalkdadejtizr¢jSich vazeb od spalaych zajni,
bydlist, absolvované Skoly, ifbuzenského vztahu aj. Ziebdu vyznamného
ovliviiovani se uzivatélnavzajem a jejich segmentaci di€ityrch kritérii jsou sociélni
si efektivnim nastrojem marketingu s velkym poterasialdo budoucna. N&gstji
jsou socialni médialentna podle marketingové taktiky ha

» socialni si (Facebook, My Space, LinkedIn),

* blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

» diskusni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers),

« wikis (Wikipedia, Google Knol),

» socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg

» sdilenda multimédia (YouTube, Flickr),

» virtualni s\ty (Second Life, The Sims).
Rozsahla problematikatdhto médii by vydala na samostatnou knihu a mnadio |
proto miZe odradit. VSeobeénje dopor@dovano zdit s jednou aktivitou a pozii,
po zjiseni dostaténého mnoZstvi informaci, aktivity ro¥sia zesilit. Zalozenim blogu,
stranky na Facebooku, nebo Twitteru, firma zisk@idanou hodnotu, ktera ji e

zajistit konkuregini vyhodu.

* Facebook

Jest zatatkem roku 2009 #t Facebook zhruba 150 000 uZivdteV listopadu 2009
jich bylo jiz pres 1,7 milionu (ve ¢ 350 mil.). Rychlost narustteskych uzivatei je
doslova lavinova. f&stoZze mezi dosavadnimi uzivatefepazuji Zeny ve &ku okolo
20 let, nejnowjSi studie potvrdily boom u¢kové kategorie 35-44 let.

Na Facebooku ite firma efektivé provozovat zejménaranding,podporu prodeje,

loyalty marketing, viralni marketingcast&né i vykonnovou reklamuBocialni sit tzce

8 JANOUCH, V.Internetovy marketingl. vydani. Brno: Computer Press, a.s., 2010. kikpQ:
Marketing na socialnich médiich, str. 216.
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souvisi také se social data mining, tzn. uiiz ziskani feedbacRucilové skupiny
a jejich sociodemografickych informaci.

Firmy na Facebooku nejvice vyuziv&franek které jsou primamuréeny k firemni
propagaci, distribuci obsahu, videi, odkazprav, ale i komunikaci s tzv. fanousky
stranky. Déle je mozné zaloZzBkupinu, kterd slouzi fedevSim pro domluvu
mezi jejimi ¢leny, jeZ spojuje wité téma. A nemén oblibenym nastrojem je
tzv. Udalost Ta mize byt vytvdena uzivatelem, strankou i skupinou a jejim cilem |
zvat lidi na fizné akce. V souvislosti s tim Ize vyuzit diskusikazi, nahrat video,
fotky atd.

Pokud se spoémost rozhodne aktivnpisobit na Facebooku da by vzdy respektovat
urcité zasady, aby to pro ni bylo efektivni a necmjici. Mezi tyto pravidla pat
nagiklad publikovani atraktivnich a kvalitnich inforoia nezahlcovani fanougk
aktualitami, nepomlouvani konkurence atd. Pro docinédia je kikovy respekt
a dialog se zakazniky.

* Blog

V posledni dob velmi oblibenou a jednoduchou formou jak se nerivétu prezentovat
je tzv. blog. Jeho ugpnost spdiva v jednoduchosti jeho zaloZeni a spravovani.iNen
potreba znat pétacové jazyky, vSe jeifpraveno redaknim systémem. Vkladani text
obrazki, zmény Sablon aj. jsou pro uzivatele velmi srozumiteingednoduché. Blog
muze byt prakticky¢imkoli — internetovym denikem, fotogalerii, firemmigstnikem,
strankou Skoly, mistem pro diskuzi odbornych témuat Blogy ziskavaji v posledni
doke stale vice na obliba velmi brzy z&nou byt pouzivany jako nastroj public
relations, vyjadujici oficidlni stanovisko jednotlivych instituci frem. Jejich velky
potencial lezi i v moznosti ovlivovani spatebiteli prostednictvim uvéejrénych
¢lanka ¢i diskuzi.

2.12.3. Webova analytika
Webova analytika znamenaji procestemi, sbirani, sledovani a vyhodnocovani dat
z provozu weboveé stranky zadlem porozuréni chovani uZivatél a optimalizace

internetové prezentace. Jde tedy o vyznamny ngstocomarketingové odtkeni, ktery

° Odpowd’, zpstna vazba, odezva.
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v podstat prinasi dva druhy informaci — z{fi8je co se na internetovych strankaeed
a také jaké upravy pomohou k tomu, aby byla strasfiektivrejSi. Software slouzici
ke sledovani webovych analytikitre byt placeny (nap SiteCatalyst, Coremetrics),
nebo je poskytovan zdarma (fiap Google Analytics, ktery je v soéasnosti

nejpouzivagim nastrojem eské republice).

2.13. Marketingovy vyzkum na internetu
.Marketingovy vyzkum pedstavuje systematicky a citedomy proces (shromaZoi
nebo nakupu) s#iiujici k opateni ugitych konkrétnich informaci®
Na internetu se nachazi celada informaci, které mohou byt vyuZzity pro iedty
marketingoveho vyzkumu. Jejich ziskavani je snazgvd mnohem kratSi dobu, nez je
tomu bez vyuziti tohoto média. Z hlediska vyhleddvinformaci je roz&ujeme
na informaceodborné(o konkurenci, stavu ekonomiky, hospestai, vzdlavani atd.)
a obecné(humor, cestovani, aktualni zpravodajstvi aj.). Poffeby marketingového
vyzkumu jsou ne&jastji vyhledavana data:
» o firmach (jejich vlastni prezentace, informacenedavislych zdrdj),
» 0 zéakaznicich (statistiky provozu sertvesinalyzy cookies aj.),
» ze statnich organizaci (statistiky, rozbory, amglylegislativni normy
atd.),
« statistické a demografické udaje (hapnternetovych strankaabeského
statistického tadu),
» od profesionalnich vyzkumnych agentur,
» zjinych médii (tisk, rozhlas, televize).
Dostupnost d&hto informaci ovliviuji predevSim finance a ffstupova prava

k jednotlivym databazim a serven.

V prostedi internetu Ize uplatnitipvaznou ¥tSinu metod Sééni, tj. od dotazovani,
pies pozorovani, az po skupinové rozhovory s on-pilenosem obrazu a zvuku.

Kvalitativni vyzkum je vyuzivan spiSe okrafgvzatimco kvantitativni vyzkum e

10 Kozel, R. a kolektivModerni marketingovy vyzkumraha: Grada Publishing, a.s. 2006, s. 58.
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firm¢ ponerné rychle a leva zajistit velmi zajimava data pro jeji podnikatelak

¢innost. To je hlavnimidzodem, prd je v praxi vice pouzivan.
* Priméarni marketingovy vyzkum

| pfes moznost zacileni vyzkumu na pozadované chaistkigr ¢i respondenty,
aktualnost podklad a moznost vylénosti ziskanych vysledk je primarni
marketingovy vyzkum firmami malo vyuzivan.iflodem niize byt to, Ze managie
piesr neznaji moznosti, které jimékteré metody sbu Udaji prostednictvim
internetu mohouinést.

Internet je v sotasné dob vyuzivan spiSe jako médium, pr@stnictvim kterého jsou
ziskdvana data pro realizaci vyzkumu. JelikoZ jstale vyvijeny nové technologie
a softwarové progdky, bude vyznam tohoto zdroje informaci nadékt. rSodasre
bude tist nar@nost vyhledavani kvalitnich udajProto je patba kombinovat metody
ziskavani dat z internetu s metodami klasickymiehied uplaténi internetu

v metodach marketingového vyzkumu uvadilgha 1.

» Sekundarni marketingovy vyzkum

Pro planovani, rozhodovani a jiné aktivity firmynhepoteba jen ufitou informaci
nalézt, ale také ji ush vhodre vyuzit. VyuZziti sekundarnich udajziskanych
prostednictvim internetu je omezeno jiz jejich samotnmdstatou. Jedna se totiz
0 Udaje, které byly ziskany za jinyndelem, nez je nas séasny problém. Mohou byt
tedy mélo aktualni, struktura nemusi odpovidatmgstebam aastokrat neni znama
ani metodika jejich ziskani a zpracovani.

| ptres tato negativa slouzi publikované analyzy mangetrym pracovnigkm alespé

k zékladni orientacieSené problematiky. Nespornymi vyhodami jsou jejighhla
dostupnost a nizka cena. Zdroje sekundarnich désugeme na interni (nap firemni

elektronicky informani systém) a externi (veSkera data publikovanatearietu).
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3. Metodika

3.1. Priipravna ¢ast
V poslednich letech dochazi v oboru cestovnihouuklvyznamnym zgnam a novym
trendim na strat poptavky. V lazastvi se tento vliv projevujeipdevsim zajmem
o wellness a relaxai pobyty, zkracovanim pmérné délky pobwt, ¢i zvySenou
poptavkou po dopikovych sluzbach. Tyto tendence jsou charakterigtickjména
pro klientelu samoplai; ktei se stavaji kiovym segmentem v budoucnogéskéeho
lazaistvi.
Odbornici gedpovidaji, Zze stovy ekonomicky boom, ktery sefipinil na ¢tyrech
aspsSnych letech rapidnihotstu v cestovnim ruchu, je za nami. Skuate dopad
financni krize a jejich dsledki je atekavan v letoSnim roce. Mezi hlavni projevy bude
paftit pokles zahranich i domécich turigt vyrazné oziveni lewjSich forem
cestovniho ruchu, W&téni trhi od slabych podnik s nizkou konkurenceschopnosti
atd.
Pro udrzeni stalych zakaziikale i osloveni nové klientely, musi organizacenf{m
jiné) dostatené komunikovat svou nabidku a efektéveyuZivat dostupnych nastioj
marketingové komunikace. Je&sttSi dileZitost této patle priklada pokles poptavky
po lazéiskych pobytech mimo hlavni sezénu.
Souwasny pokrok informénich a komuniké&nich technologii podstatnrozsSiuje
moznosti, jak koncového zakaznika oslovit. Vyzkumarketingové komunikace
provedeny v konktrétni organizaci - Laznich Hod&hninmjistil v oblasti internetové

komunikace vyznamny vliv tohoto média a jeho modrmu® dalsi rozvoj a zlepSeni.

Cilem této prace je zhodnoceni dosavadniho vyddigrnetového marketingu se
zametenim na internetovou komunikaci Lazni Hodonin. ¢il cilem je zjisni
spokojenosti zdkaznik s novymi webovymi strdnkami organizace a jejichstpp

k dalSim nastragm on-line marketingu.

1 Dale také Laz# LH.
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Na zaklad zawra mé bakalgské prace, zjighych informaci ze sekundarnich zdroj
teoretickych znalosti a rozhovoru s marketingovpecslistkou jsem formulovala tyto
hypotézy:
» Vice jak 40% respondeintse o Laznich Hodonin daxi&lo z internetu.
» Kilienti nej¢castji na internetu hledaji informace o vyrobcich azsiéich.
o 70% klienti, ktefi aktivné pouzivaji internet, vZzdy neba@asto nalezne
na webovych strankach LH informaci, kterou hleda.
e Zasilani novinek a nabidek do emailové schrankydyalo 40% respondeint
kteri pracuji s internetem.
* 78% z dotazanych by vyuZilo nakupu pobytieginternet, kdyby byla nabidka
ceno¥ zvyhodréna.
Pro marketingovy vyzkum byly vyuZzityprimarni i sekundarni informace.
K charakterizovani dosavadniho vyuziti Internetavé@marketingu byly udaje ziskany
osobnim rozhovorem s marketingovou specialistkanL&odonin - Mgr. Ivou Kljurd
Brie¥anskou, dale zinternetovych stranek organizacedakéaiho systému
a propagenich material. Primarni Udaje o spokojenosti zakaZnik jejich postoj
k internetovym nastr@m organizace byly ziskany metodou dotazovani. \fgnd
dotazniku bylo podpeno teoretickymi znalostmi a zfty z analyzy marketingové
komunikace Lazni.
Dotaznik celkem obsahoval 19 otdzek a byledorklientim - samoplate, ktefi byli
v daném terminu ubytovani v Laznich Hodonin. Reakzvyzkumu byla stanovena
v terminu od 26.0nora - 3X¥dzna 2010. Technikou wylu vzorku byl
nereprezentativni v¢b — technika vhodné iflezitosti. Odpo¥di z dotaznik byly
zpracovany a vyhodnoceny pomoci v§emi techniky v programu MS Excel
s pouzitim vhodnych funkci, tabulek a draf Pribéh jednotlivych cinnosti
marketingového vyzkumu je uvedenftilpze 2.
Pred zahgjenim sbu primarnich dat byl dotaznik zkontrolovan, aby medeslo
nepochopeni otazek respondenty. Tiskopis byl thegdpedlozen na fezkoumani
marketingoveé specialistce z&elem zjiSéni logicnosti a spravnosti otazek. Po jejim
schvaleni bylo nahodnpozadano 5 kliedt o vyplreni. Nebyly zjiSény Zadné

nedostatky.
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3.2.  Prakticka ¢ast
Shkér udaji prokehl ve stanoveném terminu 26.Unora - 3dzma. Ve zkoumaném
vzorku byly vice zastoupeny Zeny (67,9%), neZ n@82j1%), zejména nejstarsfkova
mezi 41 az 50 lety (23,1%). Nejmensi skupinuitadkategorie do 30 let (3,8%).
Respondenti odpovidali ochétma vSechny otazky dotazniku. Dva dotazniky musely
byt vyfazeny z dvodu jejich netplného vypdmi.
| ptes tento problém vSak bylo ziskdno fpbhé mnozZstvi informaci, jejichz
zhodnocenim jsem vyvodila z&y a dopordeni pro marketingové odikni Lazni
Hodonin.
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4. Charakteristika firmy Lazn € Hodonin

4.1. Predstaveni organizace

Lazre Hodonin se nachazeji na Slovacku, vregionu znamigastvim, lidovymi
kroji, folklornimi tradicemi, ale i §8i turistikou, vodni turistikou a cykloturistikou.
Svym nezarénitelnym koloritem pitahuje mnoho né&v&tniki az magickou silou.
Lécba se zde specializuje na pohybové Ustroji, cémpimmcrini, nemoci obhového
systému a kienovych syndrorin Zakladnim pilfem vSech l&bnych procedur je
jedingny I&ivy zdroj — jodobromova mineralni voda, tzv. solank

| presto, Ze Lazhpati k mensim a mlad$im débnym z#&izenim vCeské republice,
shazi se svou nabidkou reagovat na nové trendytrag poptavky @i sowasném
zachovani tradicéeského lazestvi, zaloZzené na vysoce odbornéipeéindividualnim
piistupu ke svym hosém. Owienim kvality poskytovanych sluzeb je igad
certifikhit EUROPESPA med©, nebo certifikacetizani dle jednotné oficialni

klasifikace ubytovacich ¢a&eni *** hotel.

4.2. Historie lazeiske &by
Potétky lazeiské pée v Hodonid muzeme datovat do 50. let, kdy zdejSi nafta
upozornili na skuténost, Ze voda, kterouripgézhe nafty oderpavaji, obsahuje vyrazné
mnozstvi elementarniho jédu. Mistni l&kaekamzie zahdjili vyzkum jejich Iéebnych
acinka a aplikovali I€ebné kiry na rekolik pacienti s poruchami pohybového Ustroji.
Vysledky, které se dostavily, byly velmi pozitivni.
Na zaklad dalSi, ténsi desetileté fisobnosti detaSovaného praco¥idtyzkumného
Ustavu balneologického bylo od&no rekolik tisic pacieni a dopordeno vybudovani
lazni. Provoz lazeského z&zeni byl slavnosthzahdjen 1¢ervence 1979.
V 90. letech se lazmpotykaly s ekonomickymi problémy zejménatwaddu, Ze nebyly
komplexni lazéskou I€ebnou. AvSak i fes tyto potize se vedeni¢sta Hodonin
rozhodlo je neprodat a v roce 1993 tak vznikigsgivkova organizace - Lazn
Hodonin. Do rekonstrukce a vybaveni byhem poslednichdkolika let investovany
nemalé prosedky. Vznikl novy balneoprovoz, byla opravena hiatadova Lazni,
socialni zéizeni, lazasky park a vybudovan amfiteatr.
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V roce 2006 byl s velkou slavou otew novy trakt — lazesky dim Eva, ktery zvysil

kapacitu ubytovani o 120 mist tfpdné 200 Kizek) a roz&il nabidku sluzeb
o rehabilit&ni a kongresové centrum. Rekonstrukci proSly i pokoro pacienty
v pavodni budo¢ — lazdéiského domu Vladimir, bylo zprovoamo wi-fi pripojeni

a nedavno dokdmna modernizace jidelen. DalSi vyznamnou udalogt bteweni

detaSovaného pracowStazre Lednice v roce 2007. Toto idaeni slouzi vyhradn

pro klienty samoplatce a na rozdil od Lazni Hodojeiriedy jeho jedinym zdrojem
piijmu komegni sféra.

V sowasné dob Lazre disponuji celkovou ubytovaci kapacitou 3@@dk, modernim
vodol&ebnym pavilonem, bazénem s whirpoolem, kongresovysdlem,

balneoprovozem, spalenskym a stravovacim zazemim, ale i diplymi sluzbami.

4.3.  Marketingové prostiredi Lazni
4.3.1. Makroprostiedi
Makroprostedi gedstavuje pro LaznHodonin prominlivy a neovlivnitelny prvek,
jehoz misobeni je organizace neustale vystavena a kté¥enmit rozhodujici vliv
na jeji podnikatelskodinnost. Jedna se o vlivy demografické, ekonomigké&odni,
technologické, politicko-pravni a kultufispole&enské. Tyto faktory qsobi
ve vzajemnych vztazich a owivji veSkeré aktivity Lazni. V nasledujicim textu

charakterizuji ty nejalezitéjéi, které na organizaci mohougobit.
» Demografické prost¥edi

Za rok 2009 se pet obyvatelCeské republiky zvysil na 10 501,2 tisice.&Bbo
narozenych fevysil paet zentelych, gibyla zahranini migrace, ubilo #atkd

a rozvod. V pristich letech Ize @kavat nakst podilu nejstarSi slozky a pokles podilu
nejmladsi, p¢éemz seni@i budou disponovat vySSimi tigmy, nez tomu bylo

v minulosti. Diky skuténosti poroste poptavka zkuggich turistt — senioé, mnohem
rychleji nez obech zameéiena poptavka po cestovnim ruchuisi2dkem tohoto vyvoje
bude rostouci zdjem o kvalitni sluzby, pohodli apaEnost, kratSi pobyty, relakai

aktivity, nebo o jednoduchy apob dopravy.
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» Ekonomické vlivy

Ceska republika dosahovala v letech 2006-2007 svékonomického maxima.
Od podzimu 2008 se situace @mia a projevil se vliv celositového propadu a fingni
krize. K 31. prosinci 2009 bylo bez prace 539 1RH h tak mira registrované
nezandstnanosti dosahla 9,2 %. NejvySSi mira nezananosti byla v okresech
Jesenik (16,9 %), Most (16,4 %) a Hodonin (15,9 9ejniz§i naopak v okresech
Praha-vychod (3,4 %), Praha (3,7 %), Praha—zapad{}a Mlada Boleslav (4,7 %).
Celkova piimérna inflace za rok 2009 byla rovna 1%. \is&ém roce nejvice zlevnily
pohonné hmoty (o 11, 8%), automobily (o 9,2 %) r@any, nealko napoje (o 3,9 %).
Nejvice zdrazilo bydleni (o 7,2 %), alkohol a talék6,5 %) a vzélani (o 2,7 %).
V roce 2010 sedaekava zvySeni spibitelskych cen o 1,5% a mira infladep 2%.
Dopad na cestovni ruch bude zaznamenan i v sostiisibbalétkem Gspornych opgni
ministra Janoty, zvySeni DPH a sSfiini dad. Dusledky €chto gicin budou

VVVVVVVV

(,batuzkée" nahradi rodiny s&mi, vySsi a sedni fida).
* Prirodni vlivy

Uvédomovani si vyznamu ekologie a ochrany Zivotnihospedi v budoucnu nadale
poroste. Msledkem toho bude zvySena poptavka po destinaeéckterych hraje stéle
vyznamrjSi roli piéiroda a podpora mistniho obyvatelstva. Stepk poroste zajem
o biopotraviny a pobyty na tzv. ekofarmach.

» Technologické vlivy

Internet je vice vyuzivan k ziskavani informacg ak nakupu turistickych produkt
a sluzeb, coz vede kétgi konkurenci na trhu a¢isi dilezitosti webové prezentace
firmy. Klesa vyznam cestovnich agentur a pobytyujssiale ¢asgji sestavovany
a nakupovany on-line. Do budoucna sekava, Ze tento trend bude nadaleisiat,
coz bude mit za nasledek p¢@Ei rezervace. Poroste i vyznam vizualnich prezénta

subjekfi podnikajicich v cestovnim ruchu, vyznam socialrsitha hospitality tourism.
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» Politicko-spravni vlivy

Politicko-spravni vlivy zahrnuji zejména legislatjwladni dady, politickou stabilitu
zen¥, zajmové skupiny a jiné podobné faktory, které amigaci podnikajici
v cestovnim ruchu ovliwiji. V této oblasti nil vyznamnou roli vstug eské republiky
do schengenského prostoru (v r. 2007), ktery znamemsSeni kontrol na viiitich
hranicich a o rok pozfl i na mezinarodnich letiStich.

Ceské lazastvi vyznams ovlivnila privatizace, ktera byla zahajena v rd€@92. Jejimi
formami byla transformace 19 lamkych z#@izeni na akciové spalrosti, prodej
piredem uéenému vlastnikovi, Wejna soutz a restituce. Platnou legislativu v |&gevi
tvori zakony v oblasti:

Prirodni |&ivé zdroje, pirodni l&ebné ldza a lazeiska mista- nag.: zakon
¢.164/2001 Sb. - lazsky zakon, vyhlaska. 423/2001 Sb. o zdrojich a laznich, aj.
Lazre jako zdravotnickd z#zeni, laz#iska pée - nap.. zakon ¢. 160/1992 Sb.
0 zdravotni p& v nestatnich zdravotnickych iZaenich, zakort.20/1966 Sb. o @@

0 zdravi lidu, vyhlask&.58/1997 Sb., kterou se stanovi indikbseznam pro lazskou
P& aj.

Ostatni - nag.: zakon ¢.565/1990 Sh. o mistnich poplatcich, poplatek zakky
nebo rekreéni pobyt, poplatek z ubytovaci kapacity aj.

» Kulturn é-spolaenske vlivy

Do kulturré-spolg&enskych vlivi na cestovni ruch bychom mohlifadit zvySujici se
poptavku po wellness produktech, kratkodobych fdkgch pobytech a aktivni
dovolené. Stustem vzdlanosti obyvatelstva roste také zajem o histonig¢ni a kulturu
dané destinace fiPvybéru produktu cestovniho ruchu bude v budoucnostiddatsi
diuraz na porér kvalita — cena. Poptavka pouze po letnich dowaknbude klesat

a spotebitelé je budou nahrazovait$im pa@tem kratkodobjSich.
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4.3.2. Mikroprost iedi
Mikroprostedi Lazni Hodonin tvd jejich konkrétni trh, ktery se sklada &chto

subjekf:

* Dodavatelé

Jedna se o subjekty dodavajici zbozi, potravingpgg&ni materialy, kancetéke
potreby a jiné. Pdt sem nafiklad firmy Repress, Oferta, DN Fornet a dalSi.téi
pro jejich vylEr jsou gedevSim cena, kvalita, rychlost sluzeb. Odrylbrozhoduje bdi
vedeni Lazni, nebo oddité finartni castky vylEroveftizeni.

Mezi €mito subjekty a Laz¥mi Hodonin je dlouhodoba a dobra spoluprace, pbogto

nently nijak zvlag ovlivnit postaveni organizace na trhu.

+ Konkurenti

Z hlediska zdravotnich potizi, které jsou v Laznkbbdonin I€éeny (tj. neurologické
nemoci, nemoci aihového systému a pohybového astroji)izeme za fimou
konkurenci organizace povazovat L&Zribverda, Lazs Darkov-Karvina a Sanatoria

Klimkovice.

Lazre Libverda jsou akciovou spot@mosti a nachazi se 25 km odésta Liberec
ve stejnojmenné obci. Jedna se o velkéizeai s dlouholetou tradici, které Kédi
vyuziva zdejsi Libverdskou kyselku, jejiZidek je zaloZen naysobeni CQ Jelikoz
strukturu nav&vnikd samoplaté Lazni Hodonin tvid prevazr lidé z Moravy,
negredstavuji tyto lazétak vyznamnou konkurenci jako nasledujici.

Lazre Darkov-Karvina pisobi v lazestvi jiz 141 let a jsou hodnoceny jako jedny
navstvniki. Nejen z &chto divoda, ale i z hlediska stejnéhoc¢kbného zdroje jsou
nejwetSimi konkurenty Lazni Hodonin.

Internetova prezentace Lazni Darkayspbi na prvni pohledigemne. Stranky obsahuiji
mnoho dilezitych informaci pro klienty, nd&p detailni mapy a popis dopravy
do zd&izeni, veSkeré kontakty na jednotliva pracayidhformace o proceduréch,
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nabizenych pobytech a cenach, moznost nezavazadndlyky pes internet, kalenda
kulturnich akci, nabidku zéazitkovych kil aj. L4z stranky vyuZivaji také
k uverejnéni tiskovych zprav, nebo nazora zkuSenosti kliedf kteti zde stravili
n¢kolik tydna. Zajimava je i rubrika ,Galerie meédii“, ve kter@ siachazi mnoho

fotografii, zvukoveé a video zaznamy udalosti spppdns Lazgmi Darkov.

Sanatoria Klimkovicese nachazeji v oblasti Nizkého Jeseniku &kwlika atributech se
Laznim Hodonin vyrazn podobaji. Stej jako LH mely pavodre nahradit Laza
Darkov, jejichz existence byla v minulosti ohroZema@antni &bou uhli. Paciedm
slouzi od roku 1994. Jsou schopny zajistit ubytdydia 321 klient a maji i 162 dzek
pro pobyt rodtia s ctmi. Zatizeni vlastni ocemi Evropského svazu lazni EUROESPA
med a Certifikat Asociace hoteh restauradieské republiky HOTEL ***,

Sanatoria Klimkovice provozuji svou vlastni weboymezentaci, ktera obsahuje velké
mnoZstvi informacig¢asto kladené dotazy, nabidku pracovni¢Hepitosti, formul&
pro lékdae, podrobny popis dopravy doifzzeni, i moznosti straveni volnéhtasu a;.
Prehled nabidky sluzeb, cenik a nezbytné kontaktyi jsamozejmosti. Zasadni
nevyhodou je vSak malé mnozZstvi fotek, strohy gkgfivzhled stranek a nemozZnost
objednani pobytuifimo ges internet.

Uplny seznam lazeskych z#izeni je uveden viftoze 3.

* Prostrednici

s

NejdilezitejSimi marketingovymi progedniky jsou pro LazhHodonin spolupracujici
cestovni kancefé (nap.: CK Travel Club, CK Relax a Wellness, S-Guide,os, CK
Lazaiské pobyty Litomysl aj.), neziskové organizace aazgy které propaguji
organizaci, ale i léka ktefi svym pacientm LH dopor«i. Dle odborné literatury
bychom ngli do této skupiny z@dit i finartni instituce, reklamni agentury a také

samotné résto Hodonin, které jefizovatelem a financuje provoz Lazni.
* Veriejnost

Do této skupinyfadime vSechny subjekty, které vi¢e mérg ovliviuji ,verejné
minéni“. To je velmi dilezité z hlediska pozitivniho vnimani organizaeghjo dobrého

jména, nebo poskytovanych sluzeb. V Laznich Hodowini Zizeno zvlastni oddeni
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pro styk s veejnosti. Na tento prvek mikroprésti tedy nejvice sobi aktivity
marketingového oddeni areditel hodoninskych Lazni Ing. Milan Sykora.
Odbornouverejnost LH tvai lékai, internisti, zdravotni pracovnici, prati lékari,
rehabilita&ni pracovnici atd.Mistni vefejnosti rozumime obyvatele ¢sta Hodonin
jejichz paiet mirreé piesahuje 26 tisic. Knitni verejnosti pati byvali i sodasni
zanestnanci Lazni, ki@ mohou ovliwiovat nazory spoebitele. Jelikoz je personal
v kontaktu s hosty kazdodefinsnazi se Laznziskat a udrZzet co nejkvaldsi
pracovniky a motivovat je k co nejlepSim vykom Nezbytnymi pozadavky
na zamdstnance jsou odbornost, kvalifikace, flexibilitpotehlivost a také osobnostni
vlastnosti jako empatie, ohleduplnost, i@ty vztah k lidem a jejichianim atd. Vyvoj
zanestnanosti Lazni Hodonin zobrazujgl&ha 4.

DalSimi subjektyv této kategorii jsou tzna zajmova, alanskd a jina sdruzeni
&i organizace. Konkrétnjsou to Svaz kebnych lazniCeské republikyCeska centrala
cestovniho ruchu — CzechTourism, SdruZenigizgm mistCR atd.

Do skupinysdcélovacich prostedk: pati ¢asopisy zabyvajici se lamkou tématikou,
turistikou, ubytovacimi a relagaimi sluzbami a volnynmtasem. Také bychom sem
mohli z&adit mistni noviny Hodoninské listy, regionalni éyik Slovacko, rozhlasové

stanice, regiondlni zpravodajstvi a;.
» Zakaznici

V Laznich Hodonin jsou &&ny pouze osoby starSi 18 let. Podle internichrinéai
pocet klienti v celkovém sottu roste. To je zjsobeno zejména ro¥8him ubytovaci
kapacity pro segment samoplatc

Dle marketingové databaze jsou dag€jSimi navstvniky Lazni lidé z Moravy
(Brnénsko, Uherskohradisko, Znojemsko), al€asto i z kraje Vys&ina a severni
Morava — Olomoucky a Moravskoslezsky kraj. Jelikmppagace organizace probiha
i v zahranki jsou mezi hosty i cizinci. Minuly rokigelo nejvice rakouskych obyvatel,
Rugi a Polak.
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Celkovy vyvoj pd@tu hosfi v Laznich Hodonin uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 2: Vyvoj pétu paciené Lazni Hodonin

Rok 2005 2006 2007 2008 2009

Poéet pacient G zdravotni

pojist &ni (KLP)* 2 356 2331 2704 2 865 2 830
Lé&ebné dny (KLP) 56 483 56 780 65 938 72 419 70 975
e 759 785 939 807 935
Poéget klient & samoplatc G 348 725 2273 3188 3561
Lé&ebné dny (PLP) 15911 16 330 19 593 17 484 20 284
Léé&ebné dny (samoplatci) 2511 5113 17 570 21 402 24 913
Poéet host i celkem 3460 3841 5916 6 860 7 326
z toho zahrani €nich 11 15 31 38 56
Obsazenost | Gzek (%) 92,97 91,32 83,83 93,89 95,04
Samoplatci (relax. pobyty) 0 155 726 1589 1888
Samoplatci (Ié éebné pobyty) 348 570 1547 1599 1673
Lazkovéa kapacita lazni 200 220 300 300 300
Zdroj: interni zdroj LH * Komplexihazaiska pée

*#RBpvkova lazéiska pée

4.3.3. Vnitropodnikové prostiedi
Vnitropodnikové prosedi tvai souhrn vSech finamich, vyrobnich, technickych,
organiz&nich i personalnicRinitelt, ktefi se podili na aktivitach Lazni Hodonin.
Marketingovou koncepci Lazni Hodonin je spokojenkignti a zlepSovani jejich
zdravotniho stavu poskytovanim kvalitnich sluzelK. identifikaci silnych a slabych

stranek organizace jsem pouZzila zndmou swot analyzu
Silné stranky

Mezi silné stranky organizace piat
» odbornost a kvalifikace personalu,
* nejkvalitrgjSi I&ivy zdroj v EU,

* silny a stabilni majitel,
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vysoka kvalita poskytovanych sluzeb (L&zziskaly 1. misto mezi 1&eskymi
subjekty, které obdrzely certifikaci EUROPESPA med)

srovnatelnost Lazni s evropskymiiiz&nimi, (6. misto mezi 42 evropskymi
subjekty, které vlastni certifikaci EUROPESPA med),

individualni @istup k pacientovi,

moderni technické vybaveni,

folklér Moravského Slovacka,

Sirok& nabidka voln@msovych aktivit a spotenského vyZiti,

dostupna cena poskytovanych sluzeb,

moderni vybaveni pokdja socialni zézeni,

bezbariérovy fistup a moznost pobytu pro imobilni pacienty,

rozmanita nabidka pohytw¢etne moznosti doobjednani procedur,

wellness a beauty pobyty.
Slabé stranky

vzdalerjSi poloha Lazni od centradsta,
maly podil mladSich&kovych kategorii,
obtiZzrgjSi financovani marketingovych aktivit

Lazre pati k mladSim a menSim |azskym z&izenim.
Prilezitosti

spoluprace s partnerskymisty (Zistersdorf, Cattolica, Halji Stolberg- Harz),
nové trendy na strérpoptavky po cestovnim ruchu,
vyuZzivani grant a dotaci,

nabidka Silvestrovského pobytu.
Hrozby

starnuti stalé klientely,
finaneni krize, ktera ovlivnila dchody spatebitel,
pozdni platby pojiven,

vySSi naroky klient na poskytované sluzby,
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» omezeni hrazeni laaské pée ze zdravotniho poji&ti,

» oteweni novych lazni v Pasohlavkach.

4.4.  Zhodnoceni marketingové komunikace
K marketingové komunikaci jsou v Laznich Hodoniru¥iwany v tizné mfe vSechny
nastroje. Jejich pouziti aimnost byla pedmétem zkoumani fedchazejici bakaitsgké
prace. Zjis¢né poznatky a z#&wy se staly dlezitymi nejen pro navrzeniiigluSnych
opateni a doporéeni marketingovému odbbni Lazni, ale zarowei vychodiskem
pro dalSi zkoumani — konkrétw oblasti Internetového marketingu.

4.4.1. Shrnuti vysledki bakalairské prace
Pisobeni marketingové komunikace Lazni Hodonin byistavano marketingovym
vyzkumem v bBeznu roku 2008. Pro iehlednost shrnuji nejdezitéjSi zawry
bakal&ské prace do nasledujicich liod

» Celkem bylo ziskano 82 vypinych dotaznik.

* NejcastjSim nav&vnikem byla Zena starSi 60 let s maturitni zkouSkdera
navstivila Lazs Hodonin poprvé a pochézi z Jihomoravského kraje.

* Pii hledani informaci o laznich klienti vyuzivali @rhet (41%), nebo davali
na radu a zkusenosti svych znamych (38%)échtb dvou zdraj se také hosté
o0 Laznich Hodonin dozdéli, avSak doporéeni (46%) mndlo veétsSi vahu
nez v prvnim pipac (internet — 29%). Nejméruvadnym zdrojem byly cestovni
kancelde (1%).

» Dobra reklama se spdi® s tradici ukazala jako jeden z nejraédiilezitych
kritérii pfi vybéru lazni. Klienti gisuzovali nej¢tsi vdhu kvali¢ poskytovanych
sluzeb (95,1%) a dopateni znamych (79,3%), cozZ jen potvrzuje vySe déwnad
zdroje informaci.

o Témet kazdy druhy dotdzany se setkal &terym druhem reklamniho &éni
Lazni Hodonin (45,1%). &tSinou se jednalo o internetovou reklamu (30,7%),
¢i propagaci vcasopise (24%). 43 respondinivedlo, Ze je reklamni skni
zaujalo (51,7%).

* Slogan ,Laz® Hodonin — zdravi uprasd vingské oblasti* si respondenti I1épe
vybavili (62,2%) nez jejich logo (56,1%).
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» Vice nez polovina dotdzanych byla informovana eaté (68,4%), které jsou jim
nabizeny. 52% lidi uvedlo, Ze jecu® vyuZije, 29% uvedlo, Ze je spiSe hodla
vyuzit. Byly to gredevsim Zeny.

NejmenSi skupinu uZivatelinternetu tvaili respondenti nad 60 let (25,8%). Vice jak
polovina dotazanych&kdy navstivila webové stranky LH. Jejich vzhlediahpednost
byly hodnoceny dale, ale klienti nebyltasto spokojeni s malé mnozsvi igjeénych

informaci.

4.5.  Zavéry z oblasti internetové komunikace
Internet se ukazal jakoubbzity zdroj informaci o lazeiskych pobytech pro 41%
responderit. O réco niZSi byla relativnietnost v pipadt Lazni Hodonin, kdy byl
internet zdrojem informaci jen pro 29 % z dotazényiio mohlo byt zfisobeno starsi
vékovou strukturou respondéninebo také nedostéteou internetovou reklamou.
Z davodu feSeného problému stanoveného v metodice bimk#&igprace bylo wezité
zjisténi, kde prvotni informace o Laznich hledaji noviekti, tj. samoplatci, kié

navstivili Lazre poprvé. ZjisEna data prezentuje nasledujici graf.

Graf 5: Zdroje informaci o Laznich Hodonin u ndvidient:

Zdroj informaci o LH u novych klient @

50%

40%

30%

20%

10%

doporgeni léka internet tisk

0%

Zdroj: GOTTWALDOVA, J. Bakald'ska prace. Analyza cinnosti marketingové komunikace
lazniOstrava: VSB-TUO, 2008.
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Graf potvrzuje, Ze stefnjako dopordeni znamych, tak i internetovd komunikace ma

velky vliv na informovanost novych zékazhigii procesu rozhodovani o koupi.

Ténxt polovina z dotazanych zakaztikd5,1%) se jiz &kdy s reklamnim s#enim
Lazni Hodonin setkala. Podil Zen a mukteri takto odpowdéli, byl stejny.
Dle marketingového vyzkumu se respondenti setkavefiastji praw s reklamou
na internetu (uvedlo 30,7%), vcasopise (24%) a nejmé&rnv rozhlase (pouhé 4%
z dotazanych). Té#h kazdého druhého zakaznika (51,7%) reklamriiesd zaujalo
acasto jej oznéovali za gijemné (34,5%).

Z hlediska zakaznik kteri navstivili LH poprvé byly vysledky v této otazperckud
piekvapivé. Jen pouhych 30,3% kliénse rkdy setkalo s reklamnim &enim
organizace. Néps&jSim zdrojem informaci o LH bylo pro tento segmdoporweni

znamych a hned poté pkamnternet.

Marketingovy vyzkum ukazal, Ze atributem, ktery aakiky i rozhodovani o nakupu
vyznamm ovliviiuje je cena. 68,4% dotazanych uvedlo, Ze zaregats slevy, které
jim Lazre Hodonin nabizeji. Ne&asgjSim zdrojem informaci o cenovych
zvyhodrénich byly po propagénich materialech préwemail (28,6%) a internet (25%).
Pfinosné pro marketingové adldni bylo také zji&ni, Ze 81% respondentbylo

rozhodnutod&chto akci vyuzit.

Www strdnky L&zni Hodonin jiz &kdy navstivila vice jak polovina dotdzanych
responderit (57,3%). Casgjsimi navstvniky byli Zzeny (62%), nez muzi (51,6%).
Z odpowdi bylo mozné konstatovat jistou zavislost mezikem respondenta
a pouzivani internetu ke &t informaci. Zatimco u &Siny wkovych kategorii
(zejména u &h mladSich) jednozieé previadala kladna odpéd® na otazku:
.Navstivil/a jste gkdy internetové stranky Lazni Hodonin?* (celkem r@8ponderit

z 51), u segmentu kliehtstarSich 60 let to bylo jen 8 kliént 31. Néekolikrat byla také
odpowd doplrétna poznamkou, Ze klient s interneterilb®c nepracuje. Z hlediska
tiidéni druhého stupndle kritéria vzdlani byla situace ogaa. Cim vy3si vzdlani
klient m¢l, tim ¢asgji na vySe uvedenou otazku odpovidal kl&dn
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Navsgvnici webovych stranek hodnotili jejich atributkta:

Graf 6: Hodnoceni charakteristik stranek LH

Hodnoceni charakteristik stranek

\ \ \ \
vzhled

O 1 - nejlepsi
m2
m3

| W5 - nejhorsi

kvalita informaci
\ \ \ \

prehlednost

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: GOTTWALDOVA, J. Bakald'ska prace. Analyza cinnosti marketingové komunikace
lazniOstrava: VSB-TUO, 2008.
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Jak vyplyva z grafu, vice jak 85% naugtiki ohodnotilo vzhled afehlednost stranek
znamkou 1, nebo 2. Pro marketingoveé @eddi je vSak varovnym vysledkem hodnoceni
mnoZstvi uvedenych informaci, které bylo nejhom8icyi danych atribut. Presto
na otazku ,Co na internetovych strdnkach postradate?'bdpovdélo jen

15 nav&vniki. Nejvice si pali vice fotografii, podrob$Si popis nabizenych procedur,

nazory odbornik, jména personalti uvedeni moznosti dokoupeni sluzeb.

PrestoZze byl internet zdrojem informaci o Laznich éldd pro 29% dotazanych,
pro moznoshakupu sluzeb on-linebylo 67,1%. Jednalo se zejména o mlad&bvé
kategorie. 28 z oslovenych kligntivedlo, Ze koupi lazského pobytu igs internet

piimo vita.

4.6.  Opatreni prijata marketingovym oddélenim
Na zaklad vyslediki vyzkumu bylo marketingové specialistce Lazni Hddon
piedloZzeno #kolik navrhi a dopordeni v oblasti marketingové komunikace, z nichz

nékterd byla realizovana.



NejvyrazrEjSi zmenou je nova internetova prezentace organizace sostizsledovani
navstvnosti, doplgni a pravidelna aktualizace informaci. Déle pakani bannei

na webovych strankach, omezeni spoluprace s cestokanceléemi, zdiraziovani
kvality sluzeb (Laz& now vlastni dva certifikaty kvality), udrZzovani dobtywztahi

s ,off-line" zékazniky zasilanim osobnich dapimebo také neustald podpora prodeje

(zejména cenova zvyhoemn pobyf).
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5. Nastroje marketingové komunikace firmy Lazné
Hodonin

5.1.  Vyuziti internetu v organizaci

Pripojeni Kk internetu bylo v Laznichiizeno v roce 2003 a zpétku slouzilo jen
zanestnan@dm organizace. Hlavnimiadody pro jeho zavedeni byli geba istu,
konkurergni tlak, ale i moZnosti jeho vyuZiti jako nového rkeingoveého
a komunik&niho média. Dnes je internet k dispozici i fost LAzni Hodonin.
Navsevnici se mohou ifpojit prostednictvim WIFI gipojeni v celé budavEva, nebo
pouzit p&itac umiseny v prostoru hlavni haly.

Vyrazre se také zrnil zpisob a intenzita vyuZiti internetu v kazdodeginhosti Lazni
a jejich marketingovych aktivitach. V provozni aftige prostednictvim tohoto média
komunikovano s obchodnimi partnery, objednavan n@tea zbozi, kancetaké
potteby, nebo ziskavanyulbzité informace z oboru a okoli. Lazmprovozuji swvj
vlastni intranet, ktery slouzi k interni komunikacpersonalem.i5tup k #mu vSak
nemaji vSichni pracovnici, ale jen doktovedouci, vrchni sestra, recepce a dbelai
casovani. Intranet tedy netasto vyuzivan a jsou preferovany jiné formy komanik

mezi zandstananci - n€éastji osobni.

5.2.  Marketingovy mix v prostiedi internetu
V Laznich Hodonin se uplatje diferencovany marketing — tzn. ¢kolik
marketingovych mix pasobi rekolika cestami na tzné skupiny trhu. Tyto
marketingové mixy maji charakter prognamresp. komplexu sluzeb, daanych
pro konkrétni segment z&kazfiik Zakazniky z hlediska pouzitych nastroj
marketingoveho mixu lze rozbk na:
» seniory, ktéi se ch¥ji v Laznich pedevsim l&it, odpasivat a relaxovat,
» jednotlivce, nebo partnerské dvojice, fktee chji nejen I€it, ale i sportovat,
uzivat si spoléenského zZivota, poznat zdejSi kulturu, regiopiirodu,
zdejSiho regionu, kultury a folkloru,
» Zeny, damy, kamaradky, které do lazhjipdi za relaxaci a wellness programy,

 aktivni sportovce i sportovni nadSence,
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* hosty gijizdgjici za kongresovou turistikowetné dophkovych sluzeb,
» firmy a spol€nosti vysilajici své za#stnance za delem I&ebre-regeneranich
pobyii.

5.2.1. Vyrobek na internetu
Produktem Lazni Hodonin jsou sluzby, kte&irde do dvou skupin:
» zakladni sluzby- I&ebné, ubytovaci, stravovaci,
» doplikové— kulturni, spoléenské, sportovni a;.
V prostedi internetu jsou tyto sluzby nabizeny pomoci rivgovych stranek
organizace — www.laznehodonin.cz. Dagig jsou o fadu aktualnich informaci,

fotografii, kontakd ¢i moznosti objednévkyijfimo on-line.

5.2.2. Cena v prosfedi internetu
Ocereéni produkfi firmy ovliviiuje vnimani kvality nabizené sluzby zakaznikem.
Cenova strategie Lazni se v presti internetu nijak neliSi odébné uplatiované
strategie. Ceny jsou stanoveny tak, aby byfijafelné pro spdebitele a zarowve
respektovaly a posilovaly ztleu Lazni. Cena pobytu se tedy odviji od vynaloZzényc
nakladi, délky pobytu, sezénnosti, typu stravovani, drahmnozstvi poskytovanych
|é¢ebnych procedur a arovmbytovani.
Cenové slevy jsou klieim poskytovany nagklad @i lazeiském pobytu mimo sezonu,
opakované objednavce, prodlouzeni délky pobytwajita zvyhod@ni nesou i tzv.
svaténi baltky. VeSkeré cenové akce, poplatky, cenik poskytpetarsluzeb a dalSi
piislusné informace jsou uvedeny na internetovyclnkéich Lazni atasto jsou
s klienty komunikovany progdnictvim ,Aktualit* nebo direct mailem.
K cenovému zvyhodimi pii objednani lazeského pobytu on-line dochazi vyjitme.
Jedna se o situace, kdyktery ze zakaznik na posledni chvili stornuje svou

objednavku.

5.2.3. Distribuce v prostifedi internetu
V Laznich Hodonin je internet vyuzivan jako misttkupu. Dochéazi tak ke zkraceni
distribwni cesty a zarovevytvareni gidané hodnoty pro zakaznika v podobformaci

o sluzbach, procedurach, zep¥nych fotografiich aj., uvedenych na www LH.
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Distribuce sluzeb organizace pi@stnictvim internetu se uphatje ve forng primé
i negrimeé distribuce.
Forma primé distribuce nastava v situaci, kdy si klient objedna pobytinm
na internetovych strankach — www.laznehodonin.cde 4e umisin jednoduchy
a prehledny formul® ktery zdkaznikovi poiZe vyplnit a poslat objednavku.
K nepiimé distribucidochazi, kdyz je pobyt dopamn nebo objednan prastinictvim
internetovych stranek nebo pofttdinych subjekli — nefastji jsou jimi spolupracujici
cestovni kanceté. Jako naipklad:
» CK Relax & Wellnes (http://www.e-lazne.eu/),
= Cestovni kancefd_enka (http://www.cklenka.cz/),
= Portdl o relaxaci, odginku, volnaiasovych aktivitach, zdravi
a lazastvi (http://www.relaxuj.cz/index.jsp),
= Internetovy katalogCeské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism
~Kudy z nudy* (http://www.kudyznudy.cz/cs/index.htjma;.

5.24. Internetova komunikace
Komunikace prosednictvim internetu je nejviditelj§im projevem vyuZziti
internetového marketingu v LH. Intenzita pouzivgainotlivych nastraj je velmi
odlisna, avSak marketingové atiehi se snazi do svych aktivit stale vicele#ovat
vSechny prvky internetového komundkého mixu. Financovani tétdinnosti (steji
jako ostatnich marketingovych akci) je phad obtizgjsi, jelikoz jsou Laza
piispivkovou organizaci #sta Hodonin. Finami prostedky se proto organizace snazi
ziskat napiklad prostednictvim spoluprace se sponzory, vyuZivanim grant
nebo dotaci z fondEvropské unie aj.
V marketingovych aktivitach slouzi internet ke kamkaci s klienty, prezentaci
spole&nosti nebo jako zdroj informaci o zakaznicich, kawekci, trendech a novinkach
v oboru. Volba jednotlivych nastiojinternetového komunikaiho mixu seftidi
dle stanovenych di] které se v pib¢hu roku mohou rnit a odviji se i od Zivotniho
cyklu sluzby.
Lazre jsou k internetu ipojeny linkou ADSL a v buday Eva je k dispozici wi-fi

piipojeni. Rychlost pipojeni je 100,0 Mb/s a dle informaci z marketingoo oddleni
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je pro jejich ¢innost dostéujici. VSechny poitate v organizaci jsou chrény
antivirovym programem proti Utdkn zvergi.

Hlavnim cileminternetové komunikace jaformovat a diferencovanabizené sluzby.
Marketingové oddéeni se prosednictvim www stranek Lazni snazi prezentovat nove
produkty, ceny, budovat image podniku, snizovatvglmkaznika z ndkupu sluzby atd.
Dil¢imi cili v této oblasti je snahargs\wdcit zakaznika k nakupu aipominat sluzby

I mimo hlavni sezonu.

DalSimi vyuzivanymi sluzbami krainwww jsou elektronicka posta, SEM, aplikace
virtualni reality a telefonovani. Z hlediska mégiou podle informaci marketingové
specialistky Laz#é nejvice propagovany préwa internetu, v rozhlase, na vystavach

a veletrzich.

5.3. Www stranky Lazni Hodonin

Jak jiz bylo vySereceno, slouzi webové stranky k propagaciiamg distribuci sluzeb
navsevnikovi. Favodni internetova prezentace spolesti vznikla¢ast&€né svepomoci
jiz v roce 200%. Pred realizaci marketingového vyzkumu pro¥&&ho v ramci
bakal&ské prace se vSak objevila nespokojenost se strdnkak na straé
marketingového oddeni, tak po vyzkumu i na strazékaznik. Z €chto divodu byla
v za&i 2009 spu®ha nova internetova prezentace, kterou u§tvavebdesigner
a programator Michal Skrabafek
Prvnim dilezitym krokem k Us§Ené internetové prezentaci je zaregistrovani vhodné
domény. Lazre maji zaregistrovany @dvdomeény — www.laznehodonin.cz a spoke
S no¥ otewenymi lazemi Lednice - www.jihomoravskelazne.cz . &0 naklady
na tyto domény jsou cca 20.000¢-K
Od nové internetové prezentacekavalo marketingové odi@éni zejména:

* zjednodusSeni systému a moznost kazdodenni aktcalimébormaci,

» zlepSeni orientace pro naddiky,

* nalakani k nakupu,

* sledovani statistik ndu8tnosti,

12 Starou verzi www stranek zobrazujélgha 5.
3 Novou verzi www stranek uvadim vilpze 6.
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e prizpasobeni vzhledu novym trefiwh v oblasti internetové propagace
pii respektovani jednotného vizualniho stylu Lazni.

Stranky byly komplet& vytvoreny v redaknim systému CalmCube, ktery je modernim
nastrojem pro tvorbu a spravu profesionalnich wgblbvprezentaci. Pomoci tohoto
programu niZze marketingova specialistka provadveSkeré zreny kdykoli sama
a Lazr tak nemusi nadale platit webmastera. Vyhodou systge i to, Zze se
automaticky sam postara o spravny kéapkimalizaci pro fulltextové vyhledavate.
Obsah a strukturu www.laznehodonin.cZuje z velkécasti jejich gedmét podnikani.
Pt tvorb¢ navrhi se webdesigner snazil sladit vySe uvedené poZzgdagkketingového
odckleni s funknosti, gehlednosti a moderni grafickou podobu. O Kowie verzi
rozhodl kolektiv Lazni.
Rozpatet urgeny k internetové propagaci Lazni Hodonin nezahahgen vytvdeni
www stranek. Pan Skrabéalek proved! i konfiguracstému, uvedeni do provozu,
korekturu text a preklad obsahu stranek do anglického &meckého jazyka. Také
vytvoril prouzkovou reklamu Lazni, ktera byla zahajedadnu 2010. Celkové néklady
za jeho sluzby byly cca 30.000¢KStranky nadéle nevyzaduji dalSi investicétsihu
zmén provadi sama marketingova specialistka. YipgE rozsahlejSich zem,
nebo nastaveni red&kiho systému jsou vyuzivany sluzby pana Skrabalka.
Internetovou prezentaci Lazni bychom naSly zap$dred v kkolika katalozich firem
nag.: www.seznam.cz Vv sekci lagmrelaxace, relaxai centra, v online databazi firem
HBI (www.hbi.cz ) nebo v evropské databance (www.er). Propagace probiha

i na strankach denych Zzenam, seniom, lazéiskym pobyiim aj.
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Redakni systém CalmCube umozZnil marketingovémudtetd pravideld monitorovat

vcelku podrobnoumévstévnost stranek Je mozné sledovat tyto udaje:

denni, tydenni, ®sicni, raini a celkovou navétnost rozdlenou
na unikatni navsty, navstvy, pristupy a vyhledave,

navstvnost jednotlivych sekci webu, jednotlivych stranelelkovou
navstvnost,étenost RSS kandl vyuziti vyhledavaciho palka,

vyuZziti oper&nich systém,

vyuziti internetovych prohlizé,

servery, ze kterych chodi uzivatelé,

vyrazy, jejichz hledanimisli uzivatelé z vyhledawd,

obrazky, které hledaji uzivatelé ve vyhledéea,

vykon serveru,

nenalezené stranky (chybmadana adresaigklep, nefunkni odkazy,

apod.).

Dle internich informaci jsou n&gsgjSimi navsEvniky stranek Zeny mladSiho

nebo stedniho ¥ku, lidé zajimajici se o poskytovanouhé, nebo kratkodobé pobyty

(samoplatecka klientela). Souhrnnou né&wsost stranek za jednotlivé &sice roku

2010 a za celé obdobi zobrazuje nasledujici obrazek

Obrazek 1: Statistiky na¥dnhosti www Lazni Hodonin

Navstevmost za rok 2010
Flahled MaEndy Plistupy Svshémy Frohltheds Odkszy Whisdiwals OQbrig kan 404

[ )

Zdroj: CalmCube Professional 2.31
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Patet unikatnich nav8t za jeden résic roku 2010 je v @méru 7 178 coz je cca39
unikatnich pistupi za den. Navs&tnici stranek nepstji pouzivaji operani systém
Windows XP, prohlizé Firefox 3 (99813 vysky) a na internetovou prezentaci Lazni
se dostavajiies vyhledavana www.seznam.cz (26638igtupi), do kterého nepstji

zadavaji slovni spojeni ,lagrhodonin“ (pget pistupi 22986).

Nova internetova prezentace je na rozdil od fedghozi graficky velmi jitazliva.
Stranky jsou plé v souladu s corporate identity a jsou optimalizovaro nejldzngjsi
internetové prohlize. Bylo gidano a aktualizovdno velké mnoZstvi informaci
pii zachovani pehlednosti a orientace pro nastika. Novinkou je moznost sledovani
podrobnych statistik navdtnosti, tisk stranky, fundni navig&ni cesta, kniha navst,
virtualni prohlidka Lazni, videoprezentac¢e vytvareni anket aj. Samégjmosti je
pieklad do anglického, &meckého a ruského jazyka, stejako moznost objednani

pobytu @es internet.

5.4. Reklamni prosiedky a nastroje

Lazné Hodonin poprvé vyuzZily ke své propagacouzkovou reklamu v lednu 2010.
Umisgni banneru bylo sa@asti nabidky od spataosti Centrum Holdings, s.r.o., ktera
zahrnovala zobrazeni prouzkové reklamy a prvni q@ozve vyhledava
www.centrum.cz a www.najisto.cztipzadani definovanych Kiovych slov (reklama
probih& sotasré pro Lazk Hodonin a Laz& Lednice). Hlavnim cilem kampéarne
zejména zvySit pasdomi o Laznich, ale ifpswd¢it navStvnika k nakupu pobytu.
Propagace bude probihat az do konce roku 20iiGerpZz bannery byly vytieny
panem Skrabalkem a&mi se v zavislosti na géaim obdobici probihajicich cenovych
akcich. Vyhodnocenidinnosti banneru je zasilattvrtletné firmou Centrum Holdings,

s.r.o.. Celkové naklady na tuto formu reklamy jsoa 20 tis. K.
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Obréazek 2: Prouzkova reklama Lazni Hodonin

E-mail marketing je v Laznich po www nejvice vyuZivanou internetovaluzbou.
Slouzi gevazr ke komunikaci, informovani o probihajicich akcieh slevach,
piipominani sluzby (mimo hlavni sezonu, o Vanocickd.)a nebo blaha@ni
k narozeninamgi vyznamnému jubileu klienta.

Lazre Hodonin zasadnnepouZivaji k propagaci svych sluzeb nevyzadarmgjohili,
nebo e-mailovych vsuvek. Jedinou uptatanou formou e-mail marketingu je vyZzadana
elektronicka posta. Kontaktovani jsou tedy pouzerki, ktei si preji dostavat novinky
od této organizace afipnastupu na pobyt uvedli svou emailovou schrarfeznam
téchto klienti véetng dalSich blizSich udajvede marketingové odigni.

Lazre Hodonin investovaly do internetové prezentace memeostedky a proto je
nutné, aby se jejich potencialni, ale i &&ni klienti o &chto strankach dozdéli.
Search Engine Marketing je v organizaci uplabvan v oblasti zapis do katalog
firem (nag.: www.firmy.cz, www.hbi.cz, nebo www.edb.cz) a dikedaknimu
systému jsou webové stranky automaticky optimaknyvpro nejbznejsi vyhledavée.
Mimo prostedi internetu je doména Lazni zZimvana v mnoha propag@ch
materidlech organizace (riapletaky, brozury, vizitky, kontaktni formuid, reklamy
v ¢asopisech atd.Pay-per-click systémy nebyly dosud vyuZzivany.

Newsletter je principialré stejna forma stleni dilezitych informaci jako vyzadaneé
emaily, avSak pro uzivatele s grafickyitpzlivéjSi a moder§Si formou. V sodasné
dobe probihaji mezi marketingovym o&lénim a panem Skrabalkentigravy navrf,
obsahu a podoby informiaiho bulletinu. Zda by o tuto sluzbulinklienti zjem by ngl

Zjistit provedeny marketingovy vyzkum.
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5.5.  Nastroje internetové komunikace
Marketingové oddeni ke komunikaci se svymi zakazniky nevyuzivan&adiskusni
féra, chaty, internetovou telefonii a ani messepgdedinym dosud upl&vanym
nastrojem jeRSS kanal umistny na internetovych strankach Lazni Hodonin. Kient
vSak tento nastroj neni h@jpouzivan. Domnivam se, Ze je i@yazi z divodu jejich
neznalosti této moznosti ziskavani aktualnich mewxi. Mnohemcastji probiha

komunikace progednictvimemailové posty

5.6. Trendy a budoucnost internetové komunikace
Souwasnym trendem s velkym potencidlem do budoucnssti yychle se ro#stajici
socialni sit. Vyuziti tohoto nastroje k prezentaci a interaktikomunikaci s klienty by
mohlo Laznim zajistit &ni powdomi o jejich sluzbach, osloveni mladSich segient
ziskani dlezitych informaci o zakaznicich, posileni jejicajality k firmé aj. Tento
nastroj vSak nebyl dosud do marketingovych akgajiojen.

Lazrg nevlastni zadny software pmwebova analytika UZzZiteina data z této oblasti
poskytuji pordrné podrobné statistiky nawstnosti, které nii redakni systém Calm
Cube.
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6. Vysledky

6.1. Vysledky marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum, uskuteény v mesici bleznu 2010, ré zjistit spokojenost
samoplatecké klientely s novymi internetovymi ska@mi Lazni a jejich ndzor na dalSi
nastroje Internetového marketingu. Celkem bylo y@tano 78 dotaznik Hlavni
vysledky, které byly fevedeny do fehlednych graf, uvadim v tétoc¢asti a maji
podloZit navrhované opa&ni a doporéeni.
P analyzovani odpasdi jsem nejéive vyuzila tidéni prvniho stup& které poskytuje
informace o celkovych absolutnich a relativniédtnostech celku. Naproti tomu
naslednéfiidéni druhého stuphvypovida o udajich jednotlivych skupin respondent
Byly analyzovany odpaydi v zavislosti na rozfleni do jednotlivych skupin
nag.: dle p@&tu pobyfi, véku, pohlavi, vzdani atd.

 ldentifika éni Udaje respondent

Jak jiz bylo vySe&eceno, byly zkoumany odp&di celkem 78 respondantz nichz 68%
tvorily Zeny a 32% muzi. NéastjSim hostem byélovek, ktery navstivil Laz#é poprve,

nebo jiz 2x — 3x.

Graf 7: Struktura respondehtle paitu navsév LH

Pocet navs€v v Laznich Hodonin

9%

15% 8 prvni
48%  E2x - 3x
O 4x - 6x

O vice nez 6x

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediska tideni dle pohlavi Ize konstatovat, Ze se do Lazni vieeeji muzi (60%)
nez zeny (49%). AvSak i tak je celkova navratndienkl vysokd, coz ssdéi zejména
o kvalit¢ poskytovanych sluzeb.

Z hlediska ¥ku byla nejsilgji byla zastoupena é&kova skupina nad 60 let (54%)
a od 41-50 let (23%). Respondenttlimejc¢astji stredni vz@lani s maturitou (uvedlo
37%), nebo vysokoSkolské (24%). Jen 5 z dotazanyphilo zakladni vzélani.

Dle ocekavani pijelo do Lazni nejvice navdinika z Jihomoravského kraje (60%).
V mensi mie byl zastoupen i Olomoucky (13%) a Pardubicky (L@Ff4.

» Dulezitost atributa p¥i vybéru lazni
DuleZitost jednotlivych atribuit pro klienta byla réfena pomoci hodnotici Skaly dd-

nejvice dlezitépo5 — nejméa dilezité Vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu:

Graf 8: DileZitost atribuf pri vybéru pobytu

DileZitost jednotlivych atribut é

Tradice
Volny ¢as
i ‘ o1
Dopor«eni | ‘ @2
Reklama ‘ m3
Lokalita w4
. \ \ m5
Kvalita sluzeb ‘ ‘
Cena ‘ ‘ [
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

sluzeb (98,7% ji ozr@o hodnoticim ¢islem 1, nebo 2, spaie¢ s dopordenim
znamych (79,5%). Z marketingového hlediska jsounayané i atributy ,cena“ (64,1%)
a ,moznosti straveni volnéhgasu“ (61,5%). Naopak tradice, nebo dobra reklama se

projevily jako nejméa dulezité kritérium i vybéru lazni.
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Z hlediska tideéni druhého stuph je dilezité hodnoceni novych zakazajkktei
doporieni gikladaji o réco wtSi vyznam (86,5%). Dle pohlavi respondené

pro Zeny itetim nejdilezit¢jSim faktorem @ rozhodovani cena (uvedlo 67,9%), zatimco

pro muze jsou to moznosti straveni volnébsu a dana lokalita (oba 64%).

e Zdroje informaci

V dotazniku jsem také zjidvala, z kterého zdroje informaci se klienti popoviedznich
Hodonin dozgdéli.

Graf 9: Zdroje informaci o LH

Prvni zdroj informaci o Laznich Hodonin
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doporweni léka internet noviny

Zdroj: vlastni zpracovani

Nebylo zZadnym fekvapenim, Ze né&pstji Lazn¢ doporuil respondenim pxitel,
nebo rkkdo z rodiny (58,2%). Tento zdroj informaci byl rketingovym oddlenim jiz
nékolikrat zaznamenan v jinych dotaznikovychiéefch.

O mnoho menSi podil pak ziskalo dop@mi Iekd&e (20,9%), které uv&t nejvice
Klienti, kteti do Lazni jezdi pravidetn(vice nez 6x). fletim neopomenutelnym zdrojem
se stal internet (19,8%), ktery ozoaali predevsim novi klienti. Zadny z respondent
se o laznich v Hodonénnedoz¥dél v cestovni kancet§ nebo z rozhlasu. Uvedené
poradi lze s mirnymi odchylkami sledovat i dligdéni druhého stuph z hlediska

jednotlivych segmeiit
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* Pouzivani internetu

Z hlediska cile marketingového vyzkumu byldleFité odliSit klienty, kt& pouZzivaji
internet. Ze z&kladniho vzorku jich bylo 66,7% (&H). Prevazrie se jednalo o Zeny,
ve Wku 41-50 let, nebo nad 60 let (kazda skupinditv@2,7%).

Aktivity, ke kterym globalni informéni st respondenti vyuzivaji zobrazuje graf 10.

Graf 10: Aktivity respondeitna internetu

VyuZziti internetu

odborné informace
¢teni zprav 46,2
diskusni a socialni skupin
nakupovani

59,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazani klienti na internetu reistji hledaji informace o vyrobcich a sluzbach,
nebo vyuZivaji elektronickou posStu (email). Ekterych segmeiitse objevoval vysoky
podil vyhledavani odbornych informaci (tiadidé, kt&gi LH navstivili vice nez 4x,
vékova kategorie 51-60 let, nebo vysokoSkolsky &adi lidé). Navdtvovani

diskusnich a socialnich skupin ozitypouze 3 lidé.

* Internetové stranky Lazni Hodonin

64% z celkového pu dotdazanych respondéniiz nékdy navstivilo internetovou

prezentaci Lazni. Z analyzy lze konstatovat, Zezkdy klient internet pouzival, tak
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ve WtSine pripadh také strdnky LH navstivil (96,2%). Také vsSichnispendenti
do 51 let odposdeli na tuto otdzku kladh Mezi nav&tvniky pievaZovaly Zeny
(97,2%), nad muzi (93,8%).

NejcastjSim zpisobem jak se klienti na www stranky dostaly bylo mauZziti
vyhledavate (uvedlo 62%), anebo jidloménu znali (34%). Tento vyvoj Ize sledovat
u vSech kategorii i z hledisk&idéni druhého stuph Nikdo z dotazanych négel
pies banner.

Na www Lazni Hodonin naw&tniky na prvni pohled n&jstji zaujaly nabizené slevy
(46%), on-line objednavka pobytu (34%) a aktua{®$%). Nekolik klienta doplnilo
svou odpowd’ i poznamkou, Ze je zaujala barevnostehfednost.

Lidé, ktei se s internetovou prezentaci Lazni setkadllj ohodnotit ctyii jeji zakladni
atributy — vzhled, pehlednost, mnozstvi a kvalitu #ej@enych informaci Zjisténé
vysledky byly velmi pozitivni. VSechny charakteifist byly hodnoceny velmi kladn

jak dokazuje néasleduijici graf.

Graf 11: Hodnoceni atribuitwww stranek

Hodnoceni vlastnosti www stranek 201

Vzhled

@1 - nejlepsi
|3
B 5 - nejhorsi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli f&devSim spokojeni gehlednostistranek (vSichni ji ohodnotili

znamkou 1, nebo 2). Nova internetova prezentagplnéhi informaci a pravidlené
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aktualizace byly rozhoanspravnym krokem. VSechny z uvedenych atiibbiyly

mnohem lépe hodnoceny, nez tomu byledodv¥ma lety v pipadt staré verze stranek.

V dotazniku mne také zajimalo zda névaici stranek Lazni Hodonin na niclajdou
informaci, kterou hledaji. Vice jak polovina odpaséla, Ze gasto”, nebo dokonce
»vzdy“. U skupiny novych klient to bylo dohromady 83%.

Problémy s nalezenim gebného Udaje & nejvice lidé ve ¥ku 51-60 let, kdy 43%
uvedlo, Ze jej nalezne jen ¢kdy“. VétSinou tito klienti postradali odborné informace

a moznost sestaveni individuéalniho programu.

Graf 12: Nalezeni paebné informace na www strankach

Nalezeni informace na www LH

W vZdy

O ¢asto

O nekdy

B mélokdy
B nikdy

44%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na noveé prezentaci klienti nejvice vitali on-lingi@dnavku (50%) a virtualni prohlidku
Lazni (44%). Vyznamného podilu dosahly i ,aktudlitykteré se libily 36%
z dotdzanych respondéntVysokého podilu dosahovaly zejména u skupinyniiie
ktefi byli v Laznich jiz pogkolikaté (nejvice 62,5%). $dci to o tom, Ze se stéli klienti

na www stranky vraci a sleduji aktualghdv Laznich.

60



Z hlediska novych Klieritbyla oblibenost jednotlivych poloZzek nésledujici:

Graf 13: Oblibenost obsahu www u novych klient

Oblibenost obsahu www u novych klie nit
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%

on-line virtualni  fotogalerie aktuality jiné
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Zdroj: vlastni zpracovani

U lidi, kteri navstivili LAz® Hodonin poprvé bylaiéti nejoblibesjSi véci na www
.Fotogalerie®. Domnivam se, Ze je to @wbdu toho, Ze klient igd koupi sbird
co nejvice informaci a prav,virtualni prohlidka“ a ,fotogalerie® mu dané mast

piiblizuji a vyznamg tak mohou ovlivnit jeho rozhodovani o nakupu iéskeho
pobytu.

* Email marketing

Kazdy druhy dotazany by uvital zasilani novinek abidek Lazni Hodonin do své
emailové schranky (oztdo 53,8%). 5,8% Klient uvedlo, Ze jiz vyuziva RSS kanal
a 36,5% tuto moznost zcela odmita.

Zasilani informaci by fiedevSim vitali pedevSim muzi (62,5%), lidé z Olomouckého
kraje (83,3%), vysokoSkolsky veani lidé (61,1%), lidé ve &ku mezi 31-50 lety,
nebo stali nav&vnici. Frevaha zapornych odpédi na tuto otazku se objevovala
u mladych lidi do 30 let a senionad 60 let.
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* Nakup lazaiského pobytu on-line
PrestoZe internet akti¥npouziva 66,7% z dotdzanych, pro nakup i&kého pobytu
on-line bylo 71,8%. Nakupovanitgs internet vyuZivaji zejména mladi lidé (vSichni
uvedli, Ze tuto moZznost vitaji), ale vysoky podiadnych odpowdi byl i u vSech
vékovych kategorii do 60 let! Tento vysledekuwddiuje to, Ze klienti skolikrat
v dotazniku uvedli, Ze jim internetovou objednaviplnila dcera, nebo syn.
Prednost jinym zpsobim ndkupu dava 28,2% respondenByli to vétSinou lidé se

zakladnim vzdani, nebo vytenim, nad 60 let.

Graf 14: Postoj k ndkupu pobytufgs internet
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Zdroj: vlastni zpracovani

* Cenové zvyhodrni objednavky

Klienti byli dotazani, zda by vyuZili objednanfgs internet, kdyby byla cena pobytu
zvyhodréna. Kladre odpovdélo 83,3%. Tento vysledek znamend, ze 11,5% lidi kt
v predchozi otazce davalirgrnost jinym zpsolim nakupu, by se cenovou nabidkou

pravépodobré nechalo ovlivnit.
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Pro marketingové odteni je dilezitym zjisenim také to, Ze cenovych nabidek by vice
vyuzili klienti, kteti do Lazni jezdi opakové&nnez klienti novi. Dale také lide, kie

aktivneé pracuji s internetem (96,2%), nebo mlad&iove kategorie.

6.2.  Ovéreni hypotéz
V metodice vyzkumu bylo stanovenoc¢kolik hypotéz, které & provedeny
marketingovy vyzkum osfit. K jejich potvrzenigi vyvraceni poslouzila primarni data

ziskana dotaznikovym gehim.
Hypotéza¢.1l

,Vice jak 40% respondeitse o Laznich Hodonin dosilo z internetu.”

Z analyzy sice vyplynulo, Ze internet pouziva 66,Z%otazanych, nicménprvotnim
zdrojem informaci o Laznich Hodonin bylo dopsami gitele, nebo &oho z rodiny
(58,2%). Internet byl azetim zdroje informaci (19,8%), hned po dopeni lékde
(20,9%). _Z &échto divoda hypotézu zamitam.

Hypotézaé.2

.Klienti nej¢astji na internetu hledaji informace o vyrobcich azsléich.”

Z nabizenych moznosti aktivit na internetu bylavprdato respondenty nejvice
ozna&ovana (63,6%). Bkteré segmenty takéasto uvadly, Ze vyhledavaji imo
odborné informace (starSickové skupiny, vysokoskolsky vikni lidé). Hypotézu
piijimam.

Hypotéza¢. 3

.70 % Klientd, ktefi aktivné pouZivaji internet, vZzdy nebtasto nalezne na webovych
strankach LH informaci, kterou hledd.”

Internetova prezentace Lazni obsahuje grotnvelké mnozstvi informaci, které jsou
piehledrg ¢lenény a pravideld aktualizovany. 72% z dotazanych klignivedlo, Ze zde

pottebnou informaci naleznou vzdy, netasto. Hypotézu tedyiiimam.

Hypotéza¢. 4

»Zasilani novinek a nabidek do emailové schrankyubiyalo 40% respondeint kteri

pracuji s internetem.*
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Zasilani aktualnich informaci a nabidek by uvitakdy druhy respondent (oztila
celkem 53,8%). Byli to fedevSim stali nAw8tnici Lazni, vysokoSkolsky vathni lide,
nebo lidé ve ¥ku 31-50 let, Hypotézu také&ipmam.

Hypotéza¢. 6

»18% z dotdzanych by vyuZzilo nakupu pobytiep internet, kdyby byla nabidka cesov
zvyhodréna.”

Cenové zvyhodini pii objednani lazgského pobytu fes internet by prawgodobr
vyuzilo 83,3% respondeint Z toho dokonce 64,1% lidi uvedlo, Ze by nabidiuzio

urcité. Hypotézu gijimam.

6.3.  Marketingova kampan na Facebooku
Z marketingového vyzkumu vyplynulo, Ze klienti vywdi internet k navste
diskusnich a socialnich skupin nejmaére vSech uvedenych aktivit. Odgdvna tuto
otazku vSak byla limitovana pouze &iva moZznostmi. Proto jsem se i naam
marketingové specialistky rozhodla v rdmci diplogwéce zjistit moznosti zapojeni
a prezentace v jedné z nejoblibdich — Facebooku. Domnivam se, Ze vysledky byly
velmi pozitivni.

* Vybér socialni sig

Na Facebooku je registrovandep 350 mil. uZivatél z celého sita. Jen Ceské
republice jich bylo v listopadu 2009 okolo 1,7 milcoz z®j c&ini nejwtsi
a nejoblibenjSi socialni gi. PrestoZze je dlouhodéb vykazovan nejvyssi podil
navstvnika v mladé ¥kové generaci, nejn@jsi studie poukazuji na séasny boom
vékové skupiny od 35-44 let, zejména Zen.
At uz z hlediska osloveni Siroké skupiny uZzivatehebo moZznosti realizace PPC
reklam je Facebook oproti jinym socialnim sitim tded/ jedné ¥ci odlisny.
Oproti nap. MySpace ¢i Twitteru, nabizi firnd oboustranou, flexibilni a interaktivni
komunikaci se svymi zakazniky. Je idealnim misteonsiieni zajimavého obsahu mezi

uzivateli a ziskani cennych sociodemografickychrimfaci cilové skupiny.
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+ Konkurence na Facebooku

Pred zaloZenim samotné stranky Lazni Hodonin mnena&i zda se v této socialni siti
angazuje i jejich konkurence. Po zadani slova gdzio vyhledavaciho formuté se
zobrazilo celkem 79 stranek, které toto slovo obgaPRo detailgjSi analyze jsem vSak
zZjistila, Ze jen 20 z nichipdstavuje prezentaci lawkych zgizeni, nebo jejich sluzeb
ubytovani a stravovani. Zbytek tilg vétSinou stranky iznych kluhi, restauraci,
nebo nést, které ve svém nazvu nesly slovo ,l&zn

Za aktivni a o¥ené firemni stranky lazskych z#izeni miZzeme povaZovat tytd

Tabulka 3: Konkurence LH na Facebook.com

Nazev stranky Kategorie Patet fanousk
Priessnitzovy Lazré Hotel / ubytovani 1150

Lazné Bohdane Hotel / ubytovani 199
FrantiSkovy Lazné a.s. Hotel / ubytovani 197

Lazné Libverda, a.s. Zdravotnické sluzby 85

Lazné Teplice nad Bé&vou Jiny podnik 29

Lazné Podkbrady, a.s. Zdravi a krasa 9

Lazné Manes Zdravotnické sluzby 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Zcela jedinénou je stranka Marianské Lé&gnkterou zaloZil jeden z jejich Klieint
a ke dni 30.3.2010 #&wa 589¢lena, kteri mezi sebou sdili fotky, zkuSenosti, zazitky,
nazory na toto Z#&eni aj. Neustala aktivita a vysoky ged fanousk této stranky
zdiraziuje podstatu vSech socialnich médii — tj. spolu&gri obsahu a jeho sdileni
mezi uzivateligi prateli se stejnymi zajmy.

» Cile kamparé na Facebooku

Primarnim cilem pro zji8hi potencidlu a moznosti prezentace Lazni Hodonin
na socialni siti Facebook je zaloZeni vlastni fméestranky a akvizice tzv. fanousk
Fanousky se pokusim néjde ziskat vlastnim dopofenim mezi svymi fateli,
nasledd pak tydenni PPC reklamou. Bith cilem kampa® je Sieni powdomi

1 Udaje k datu 30.3.2010
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0 Laznich Hodonin aff@kani na jejich webové stranky. &itelné cile byly stanoveny
takto:
Primarni cil: Dosahnout celkav30 fanousk stranky Lazni Hodonin a jejich udrzeni.

Sekundarni_cil: Sieni powdomi o Laznich Hodonin, vyuZiti nového nastroje

internetového marketingu ke komunikaci s fanousky.

» Stanoveni rozpdtu

Vytvoreni samotné stranky Lazni Hodonin nevyZaduje Zadweéstice, stejé jako
viralni ¢ast (mé vlastni Bni saleni mezi pateli). Rozpdet byl stanoven pouze
vramci placené PPC reklamy a to ve vysSi max. 1000tyden. Vzhledem
ke stanovenym dim jsem zvolila platebni model — cost per click.

Cena za Kklik po vytveni reklamni kampanbyla systémem Facebook stanovena
v rozmezi 0,22 - 0,32 USD (4,046 — 5,885%

» Pr¥iprava a tvorba obsahu sdleni

K prezentaci znky, produktu, nebo firmy jsou na Facebooku pringarteny Stranky.
Ty jsou sice o &o méalo interaktivni, nez Skupiny, avSak udg# vytvoreni
dlouhodobého vztahu se zakaznikyedP zahdjenim kampé&nbude nutné vytuit
Laznim Hodonin jejich firemni stranku a tdemit na ni dostatek zajimavého obsahu,
aby se lidé poifichodu na ni cli stat jejimi fanousky.

Kampa bude mit d¢ faze. Prvni bude stbni Steno z mého osobniho profilu
na Facebooku. Zpravu usgnim na své ,Zdi* a zobrazi se tedy vSem myjatgiim
(celkem 83). Budu odkazovat na gowzniklou stranku Lazni Hodonin s komeietdn:
»VSichni, kdo mate radi masaze, wellnes, relaxadaare - hurd sem! Jste srdee
zvani!* Pripojen bude i odkaz spale¢ s logem Lazni. Druhy den budé&esii zpravy
zopakovano, tentokrat ale zaSli#aghim s danymi zajmy pozvanku, aby se stali
fanouskem.

Ve druhé fazi bude akvizice novych fanoaSkrobihat prosednictvim placené
reklamy. Red vytvaenim grafického vzhledu inzeratu je nutné defin@édiadni udaje

o cilové skupin (tj. komu se séleni bude zobraovat).

15 Dle kurzuCNB k 1.4., 1 USD = 18,392 K
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Z nabizenych moZnosti Facebooku jsem stanowvité&izai na uZivatele, kie

= bydli v Ceské republice,

=  mluvi ceskym jazykem,

» pafi do wkoveé kategorie 20-50 letetrg,

* maji radi (dle kkovych slov): beauty, Brno, cestovani, dovolenou,
Hodonin, jizni Moravu, masaze, relaxaci, turistikino, vino z jizni
moravy, wellness, nebo ,gebuji dovolenou®,

» jeSE nejsou pipojeni ke strance LazrHodonin.

Ve vybkéru klicovych slov, které by sy charakterizovat zajmy cilové skupiny, je
zadavatel patkud omezen. Je to Zirdodu toho, Ze slova, nebo slovni spojeni mu nabizi
sam Facebook na zakkathformaci vyplnych od uzivatdl. Nelze si tedy definovat
piimo své vlastni a &Sina z nabidky je navic v anglickém jazyce. fe9 tento
nedostatek jsem vSak nalezla dostatek odpovidajicériant. Inzerdt se cilovému
segmentu zobrazoval po dobu 7 dni v této psdob

Obrazek 3: Reklamni inzerat LH

LAzné Hodonin

Ffijedte naderpat sy do Lazni
5 avéfenou kyalitou sluZeb,
pedi profesionald a
jedinednym koloritem izl
Morawy . Mynl za skvélé cery!
Chiris Pan je fanouiek,

'ﬂ[ Starite se fanouskem
Zdroj: vlastni navrh a zpracovani
* Prabéh reklamni kampané — Sieni mezi prateli

Firemni stranka Lazni Hodonin byla zaloZzena 1. duP@10. Ukdzku navzaloZzené
stranky na Facebooku uvadim #flpze 8. Po vypléni dilezitych informaci, adresy,
telefonnich¢isel a jinych uddj jsem vytvdila nekolik alb fotografii budovy Lazni,
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interiéiti a lazaéaského parku. Také jsem hned na ¢Zeumistila séleni o pra¢
probihajicich cenovych zvyhoemi. Aktivovana byla i ,Udalost”, ktera vSechny nové
fanousky zve na zahjeni 31. |agké sezony.

Prvni s@leni jsem uviejnila na svém osobnim profilu 4. dubna véearaich hodinach.
Béhem rekolika minut se stali fanousky 4 mojtgielé. Druhy den jsem zaslala navrh
k ¢lenstvi dalSim 20 fiatelim, které by mohla dana stranka zajimat, s vyjimimin,
ktefi jiz fanousky byli. V péibé¢hu nekolika dni kladré reagovalo 12 z nich. Bohuzel
Facebook neumaiije Zadné sledovani statistik z hlediskahto navrti a ani neni
mozné zachytit ty uZivatele, kigsou gFateli mych patel a registrovali se na zékéad
doporweni od nich®. S jistotou v&ak mohu konstatovat, e na zéktadho doporéeni

se stalo fanousky stranky Lazni Hodonin celkem $6mmpratel.

e Pribéh reklamni kampané — PPC reklama

Sprava reklamy na Facebooku umovala podstath lepSi moznosti pro sledovani
a vyhodnoceni d@nnosti reklamniho sdeni. Casovy interval zobrazovani vyse
popsaného inzeratu byl nastaven na 7 dni vternidu5.4.2010 (od 6 hod.)
do 11.4.2010 (do 23hod.). VSe péblo bez jakychkoli technickych komplikaci.

Vyvoj kampar a jejich ukazat@él dle jednotlivych dii zobrazuje nasledujici tabulka:

Tabulka 4: Vyhodnoceni PPC reklamy

0,025%[ 0,0659%
45120 13145 16 16[ 0033%[ 012%] 007 02 341
alaay] 2420 1 11 00158% ) 0041%) 003 023 0,23
52408 16007 20 A0 0038%) 0126%) 013 035 !
41712 16353 2h 25 0060%[ D163%| 017 028 !
0,100%[ 0314% !
0,045%[ 0,166% i

Zdroj: autor, ndreni a analyzy

16 Nejnowjsi prizkumy fikaji, Ze az 70% uZivatelse stava fanousky diré Stranky, nebo Skupiny.
Nejcastji se tak @je na zaklad toho, Ze se zde registroval jejictitpl, kterého dana tématika zajima.
Az 30% lidi vyhledavaji Stranky sami.
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Celkem tedy bylo vyvolan@84 016 impresi na které reagoval@37 lidi kliknutim
na uvedeny odkaz. CTR v rdmci celého obdobi dosal@id8%, celkové néklady byly
33,40 USD (tj. 629,9 K= 630,- K& *7).

Graf 15: Vyvoj pétu zobrazeni reklamniho ddni
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Zdroj: www.facebook.com

Primarnim cilem kampa&nvSak bylo ziskat 30 fanouskstranky Laz® Hodonin.

Po skoreni PPC reklamy jich bylo celkem 7¥yvoj piihlaSovani novych ifiznivca

zobrazuje néasleduijici graf:
Graf 16: Vyvoj pihlaSovani fanousk
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Zdroj: www.facebook.com

" Dle kurzuCNB k 15.4., 1 USD = 18,86 &
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Z obrazku je patrna stagnace viedu (7.4.2010). Ta byla #pobena nastavenim ceny
za klik. Fi zahdjeni reklamni kampaitvyla zvolena nejnizSi mozné cena, kterou systém
nabizel, tj. 0,22 $. Po vyrazném sniZzenétpampresi jsem cenu upravila 0629 $.
Patet zobrazeni se rychle zvysil a stejak registrace novych fanousknejvyssi byla

ve ¢tvrtek, kdy doséhla 18 novychtiplaSeni). Na této ceénjiz kampa zistala

a do jejiho skoteni byl kazdy den vzdy ¥erpan denni limit (tj. 7 $).

Jelikoz doséahlyelkové nakladyreklamni kampahv prepaitu 630 K&, znamena to, Ze
jeden fanousek ,stél8,87 Ké! Pokud bychom vylotili ty, kteti se gihlasili na zaklad
osobniho dopoxteni (tj. 16 osob), naklad na jednohidzpivce by byl11,45 KE. To je
dle mého nazoru velmiifzniva cena za realny aciitelny vysledek reklamni kampén

Primarni cil kampahbyl splrén na 237 %.

Z hlediska sekundarniho cile je obtizné ¢pgjit* o kolik se po¥domi o Laznich
Hodonin zvysilo. Witeé vSak zaloZeni strankytippélo k ,polidSt€ni“ organizace
a navazani jiné formy komunikace, nez je tomuiikigd u www. Pro marketingové
odcEleni budou zcela jigtpiinosné také demografické udaje fanayskebo statistiky
jejich aktivity na strance (n&p piidani komentée, paet zobrazeni fotek, atd).

Obrazek 4: Ukazka statistik stranky |

@ Celkem interakoi @ Ffizpévky na Zdi L'b\ e
3

33% 67%

13-17 0% 0% 0%
14 24

18-24 0% 0% 0%

25-34 0% 0% 0%
! 18 35-44 0% 33%  33%

45-54 33% 33% 66%
12 12 55+ 0% 0% 0%

0 J5i zemé Mejpopulirnéjii jazyky

Mui Zena Mui Zena

o

[
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Eeska republika 2 Cestina 3

(n I } ~ Zobrazit vie

Zdroj: www.facebook.com
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Obrazek 5: Ukéazka statistik stranky 1.
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7. Navrzeni novych nastrofi internetove komunikace

Na zaklad vysledki marketingového vyzkumu a reklamni kampara Facebooku se
v této kapitole pokusim navrhnoutcitd zlepSeni v oblasti internetové komunikace.
Nastinim takeé finosy, které spovaji v zapojeni jinych, dosud nepouzitych, nasiroj
Internetového marketingu. Hlavnim cilem zde wddh dopordeni je pedevSim
osloveni potencialnich zékaziik (samoplatd), zvySeni jejich informovanosti,
ale i informovanosti stavajicich kligna budovani zakaznicke loajality prisstnictvim

posilovani vzajemného dialogu.

7.1.  WWW stranky Lazni Hodonin
Jednim z cil marketingového vyzkumu bylo zj&ti spokojenosti klierit s novou
internetovou prezentaci Lazni. Zna www stranek byla rozhodreménou pozitivni.
VSechny atributy byly respondenty hodnoceny I|épez romu bylo v fipadc
piedchoziho webu. Oproti minulé verzi bylaidano velké mnoZstvi informaci,
fotografii, novych témat, ale i virtualni prohlidkaebo videoprezentace Lazni. VSechny
tyto zmeny jistt prispeji k vétSi informovanosti nav&tnikia, ale i ovlivreni jejich
rozhodovani i ndkupu pobytu.
Presto marketingovy vyzkum odhalil mozny prostor prtepSeni. Nafp: 24%
oslovenych respondentuvedlo, Ze pokud hledaji ditou informaci, naleznou ji
na strankach Lazni jerekdy. To je pomdrné vysoky pa@et zakaznik, které v prosedi
internetu dli od konkurence sotva par ,kliknuti“. Z tohaiebdu bych doportovala
zavest FAQ (Frequently Asked Questions). Snizil dgy tak podet emailovych
a telefonickych dotaz zakaznik, jelikoZz by odpowdi na své otazky nalezli jiz
na webovych strankach.
Dle vysledki vyzkumu jsou moznosti straveni volnéRasu dilezité pro 61,5%
dotazanych $ vybéru lazeiského pobytu. Bkolik responderit také v dotazniku
uvedlo, Ze by si idli vice informaci o zajimavostech v okoli. Rég&ibych proto
stranky o mapy, ndp turistickych tras, cyklostezek, blizkych kavremestauraci,
kulturnich pamatek aj. UZitay nastroj k tomuto tématu Ize nalézt na Googles &d
kazdy uZivatel miZze vytvdit svou vlastni mapu s ozéenim dilezitych mist. Pokud by
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to bylo mozné, doplnila bych Kmto mistim i nekolik kvalitnich fotografii, jelikoZ by
zé&kaznikovi danou lokalitu viceipliZzili.

Navsevniky webovych stranek Lazni weptji zaujmou nabizené slevy, on-line
objednavka pobytu a ukgjnéné aktuality. Tyto moznosti také respondenti wigdko
nejvice oblibené, spale¢ s virtualni prohlidkou Lazni. Dopaotuji tedy pokr&ovat
v komunikaci aktualnich cenovych zvyhadin a zapojit i ostatni nastroje (rfapemail,
Facebook). Cenové zvyhotihi objednavky on-line by mohlofifakat k nakupu dalsSi
zakazniky (i ty, kt§ dosud davali fednost jinym zpsohim koum)*®, ale i zatraktivnit
nabidku v obdobi mimo sezonu, nebo pobyty, které@ymé prodat (rfa z divoda
pozdniho storna ze strany klienta).

U skupiny klienfi 41 — 50 let se marketingovym vyzkumem prokazak,hiedani
informaci o uéitém produktu, nebo odbornych informaci o dané l&uenuji vice
pozornosti neZz mladSi¢kové kategorie. Z tohotdodu bych uveejnila rozhovory
s lékdi, nebo odborné€lanky vztahujici se k ¢ v Laznich Hodonin ifmo na jejich
www. Casem by tato kategorie mohla byt réesa také o zravy, které byly o Laznich

uverejrény v jinym médiich, nebo na wwwiippélo by k budovani public relations).

7.2. Reklamni prostiredky a nastroje

NejvétSi potencial rozvoje spivajici v osloveni novych kliefif ale i ve vytvéeni

a posilovani zakaznické&rnosti s sebouimasi nastroje v oblasti internetové reklamy.
Cileni na wity segment, velmi dobra é&titelnost a relativé nizké naklady z nicliini
efektivni prostedek Internetového marketingu. Hlavni zasadéuvgtvareni kazdé
reklamni kampah je stanoveni cile, kterého ma byt dosazeno. Wy umistni
reklamniho séleni pak uéuje znalost koncovych zakaziikjejich zvyklosti, chovani
na internetu atd. Klienti uvétl, Ze se na internetové stranky Lazni Hodonir¢amsdji
dostali prostednictvim vyhledawge (62%). Tento vysledek potvrzuje i éfani
navstvnosti v redaknim systému Calm Cube k datu 2. dubna 2010. V tdeto byl
celkovy pa@et nav&tv za rok 2010 zsearch.seznam.c26 638, nasledovala doména
firmy.cz (12588) a vyhledadwana google.cz(9727 gistupi). Z téchto statistik se mi

tedy zdd umighi banneru na strdnkach www.centrum.cz &néfektivni. Res tento

1883,3% by vyuZzilo objednéanis internet, pokud by byla cena pobytu zvytiodn
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portal @islo na www strdnky Lazni Hodonin ,jen“ 1823 na¥tiki. To je
mnohonasobh méré nez u pedchozich moznosti. Nevyhodou této kangppn také
nemoznost sledovat aktualni statistiky a diehto Udaji upravovat obsah skkni,
nebo pouzitd kbova slova. Vyhodnoceni je zasilanavrletné firmou Centrum
holdings, s.r.o., coz #igobuje velkou nepruznost této reklamy.

Na zaklad téchto zjiS€ni bych navrhovala vyuZitvyhledavacich PPC systéin
Seznam Sklik nebo Google AdWords. Podstata u obatejna, tj. inzeraty se zobrazuji
ve vysledcich vyhledavani a to i v partnerskychckit(nag.: Ask.com, Zbozi.cz,
v zaloZzce Firmy aj.). Dochazi tak k efektivnimua&ni uzivatele v okamziku, kdy
hleda uéitou informaci. Nastroje na provéai, sledovani a vyhodnocovani kampani
v téchto dvou systémech patk ttm nejlepSim. Orientace \tiu je srozumitelna,
nabidka nastaveni velmi Siroka a neexistuje zde&adinimalni Gtrata. Plati se jen
za klik a lze nastavit denni Gtratu pro kazdou kampvla¥’, stejré jako maximalni
cenu za proklik. Oba systémy také nabizi m@od@ nastroje pro analyzu a volbu
klicovych slov (Google Keywords Analyzer, na Seznamadiez na statistiky nachazi
v paticce stranky s vysledky vyhledavani).

Cteni zprav byloieti nefastji uvadknou aktivitou respondeintna internetu (ozrio
celkem 46,2% z dotdzanych). ¥kterych segmentech byl také vysoky podil uzivatel
ktefi na globalni siti vyhledavaji odborné informacent® bych v souvislosti s vyuZzitim
PPC systétin zvazila ireklamu kontextovou.

Kazdy druhy z respondantuved!, Ze by uvital zasilani novinek a nabidek nidz
Hodonin do své emailové schranky (53,8%). V tétdastb by marketingovému
odctleni praci vyraza usnadnil specializovany software ¢eny pro emailing.
Dosavadni organizace databaze je ¢gad nepehlednd a pro ziskani éitelnych
vysledki a efekfi i nedostaténa. Po zavedeni newsletteru podilnggho marketingu
na celkovém internetovém marketingu §esfce vzroste. JelikoZz se jednad o nastroj

s vysokou tdinnosti a relativé nizkymi naklady, nei by byt podcéovan.

7.3. Nastroje internetové komunikace
Zakladem jakékolemailové komunikaces klienty, ale i obchodnimi partnery byia

byt jednotna firemni Sablona, ktera by korespontiova corporate designem.
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Samozejmosti je pak podpis odp&iného pracovnika s uvedenim vSech koiitakt
(telefon, fax, emalil, fipadre www stranka firmy). Vhodné je i pouZziti loga orggace.
V Laznich Hodonin ma kazdy pracovnik své vlastrétaazeni pro vzhled a podpis
v emailu. Pro zvySenitgéryhodnosti a profesionalni prezentace firmy bycbtgr
doporwovala sjednotit tuto korespondenci a vyivgednotny styl pro emailovou
komunikaci.

Co se tge dalSich nastrajbylo jiz vySe zmitno vyuziti FAQ. Zavedeni &kterého
zZmessengei, nebo programunternetové telefonie bych zvéazila z hlediska jejich
piinosi a ndklad. Pokud by na www strdnkach Lazni Hodonin byliey@n nag. icq
ucet a Skype, vyzadovalo by to, aby zde byl vzdiitomen zamstnanec
pro zodpovidani dotéz V pripact jeho absence¢i nereagovani by to mohlo vést
k nespokojenosti klienta a nasledné ztrggho divéry. Proto bych ragi zustala
u dosavadnich komunikaich kanal, tj. emailu, telefonu, www.

Jedinou moznosti vyuZité¢hto nastraj by mohlo byt v komunikaci mezi zastanci

Lazni. AvSak i tato je limitovana pouzivaniméfiece a gipojenim k internetu.

7.4.  Trendy a budoucnost internetové komunikace
Navsgvovani diskusnich a socialnich siti byla nejthéasta aktivita respondent
pracujicich s internetem. Klienti vSak byt pybéru z nabidky variant limitovani pouze
dvéma moznostmi. f&s tento fakt a také vzhledem k rostouci oblibemsostialnich siti
byla realizovana viralni kampa PPC reklama na jedné z nickacebooku.Kon&né
vysledky a naklady na osloveni a ziskani jednohatdidu byly velmi piznivé.
Zarover kampa potvrdila, Ze Facebook vyragzmrychluje Sfeni saleni mezi pateli
a je idealnim mistem pro ,word of mouth*“

Klicovou myslenou prezentace firmy na socialni sipigdevsim budovani vztarse
zékazniky. Osobniffstup, ochota poradit a pomoci, respekt k publiteho interakce
jsou divody pra: lidé firmé véti a chgji byt jejimi ,fanousky”. Riznivci stranky Laza
Hodonin se zzali aktivré podilet na jejim obsahu jiZbem tydenni aktualizace v ramci
kampag. Hodnotili uveejrnéné fotografie, komentovali udalosti a davali najemse
jim z uvedenych informaci libi nejvice. &hto divodu bych Laznim Hodonin

¥ Word of mouth (WOM) je neformalni ipob gredavani informaci z osoby na osobu ¢nappodok
nakupniho dopogteni). Saleni se mezi lidmi $i velmi rychle a nevyZzaduje Zadné investice doaweil.
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rozhodré dopordovala v prezentaci na socialni siti paloeat. Facebook proémrmuze
byt nejen zdrojem novych ndd, jinym zpisobem komunikace s klienty, ale také
prostedkem pro dinnou podporu prodeje (nApformou souizi, anket). V neposledni
fak se zde nabizi i moznost osloveni segmentu uzivatedi hledaji vhodny darek
pro své rodie, ¢i prarodte.

P aktivnim zapojeni do jakékoli socialni&je vSak nutné se drzetditych pravidel
chovani, aby nedoSlo k poskozeni dobréhoéniiro firmé¢ (nag.: nezahlcovat své
piiznivce informacemi, nechovat se arogéntnepublikovat obsah bez copyrightu,
nebo snazit se ocernéni konkurence atd.). Naopak préSpé je pravidekapublikovat
atraktivni obsah, pouziti aplikaci, které fanouSggbavi, zvéejnéni zajimavych
fotografii, videa atd. Odkaz na stranku Lazni Hddona Facebooku by &h byt
umisgn i na jejich webovych strankachiipadré by nela byt dle vhodnosti zmbvana

i v dalSich marketingovych aktivitach.
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8. Zaveér

Rozvoj inform&nich technologii a iigdevSim zvySujici se pet aktivnich uzivatel
internetu byl ke konci devadesatych let signalemmo jerelkého potencialu vyuZziti
v podnikatelské sté. Firmy za&aly prezentovat sebe a své produkty pomoci www
stranek a brzy prastdnictvim internetu zZaly uskuténovat i své prvni obchody.
Nastroje nejutsSi globalni informani si€ byly stale zdokonalovany a v okamziku, kdy
se z@aly zji&ovat zakaznické preferenceigpminky a nazory, vznikla nova podoba
marketingu - Internetovy marketing.

Cilem mé diplomové prace bylo zhodnoceni vyuzitiednetového marketingu
v Laznich Hodonin. Jedna se o moderniiidké zaizeni v Jihomoravském kraji, které
se zamiiuje na l€bu pohybového aparatu, relaxaci, rekondici a welneobyty.
Otevweni detaSovaného pracoviStLazni Lednice, ale i progn6za odborinik dopadu
ekonomické krize na subjekty cestovniho ruchu, j$ednim z gkolika divoda

ke snaze o dinngjSi komunikaci, osloveni novych arguevSim udrZeni si stalych
zakaznik.

Z vyslediki marketingového vyzkumu realizovaného v Lazniciedp déma lety

u segmentu samopldtc byla patrna dlezitost internetu jako inforndaiho zdroje.
JelikoZz od té doby doSlo ke zm¢ webovych strdnek LH, zatfila jsem se nyni
na zjiSéni spokojenosti respondénts touto zminou, na jejich hodnoceni, nazory
a postoje k dalSim nastiop Internetového marketingu. V ramci vyzkumu jsem
vytvorila prezentaci organizace a otestovala PPC reklaannejpopulargsi socialni
siti - Facebook. Na zakladanalyzy primarnich dat, statistik a vyhodnocehiamni
kampa®g, jsem popsala moznosti zlepSeni a dalSiho rozvagblasti Internetového
marketingu. Spolsmym cilem &chto navrli bylo zlepSit efektivitu komunikace se
stalymi, ale i potenciéalnimi klienty.

Z osobnich rozhovér s marketingovou specialistkou Lazni vyplynulo, #éejvice
vyuzivanymi prosedky jsou www stranky, e-mailing, zapisy v kataldgem a nov

I bannerova reklama. O optimalizaci www stranelagmaticky stara redaki systém
Calm Cube. Tento nastroj je velmi efektivni prortuoa spravu internetové prezentace,
ale poskytuje i dlezité statistiky navstvnosti. V této oblasti bych doparovala je vice
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vyuzivat i planovani afizeni ostatnich nastigj nag.: prouzkové reklamy, ppc
systéni atd.

Z hlediska spokojenosti klielntoyla znéna internetové prezentace rozhddpravnym
krokem. Respondenti chvalili zejména jejieblednost, barevnost, moznost on-line
objednani pobytu, ale i mnozstvi a kvalitu uvedéniidformaci. Pesto se zde nabizi
uréité moznosti zlepSeni, které jsem uvedla v kapitole7.1. Www stranky Lazni
Hodonin.

V oblasti internetové reklamy se nachazi ®&v potencial rozvoje pro organizaci.
Jednd se ifpdevSim o vyuziti PPC a kontextové reklamy uenist na klienty
nejobliberjSich vyhledavéich Seznam a Google. Nespornou vyhodmintb nastraj

je nastaveni dennich linditatraty, proto byfizeni naklad bylo zcela v kompetenci
marketingoveho odideeni a nedoslo by k némérenému zatizeni rozptu.

Co se tg¢e e-mailingu, dopoktovala bych vyuziti specialniho softwarec¢emého
pro tuto aktivitu. Stistem pdétu klienti rostou i naroky na organizaci actitelnost
emailingovych kampani. Odpovidajici programoveé wgma by podstaihzjednodusilo

a zlepSilo praci v této oblasti.

Prezentace na socialni siti Facebook je pro &dzovym zpisobem komunikace
a ziskavani podti od klienti a mistni véejnosti. Domnivam se, Ze je velmi dobrym
nastrojem pro #&ni po¥domi o organizaci a jejich sluzbach, ale i pro luio
dlouhodobého vztahu se zakazniky.

VSechny zjis&tné vysledky, navrhy a dopareni byly prezentovany marketingovému
odcleni Lazni Hodonin. Pro &8i vypovidaci schopnost primarnich dat bych
doporwovala provést vyzkum nastsim vzorku respondeint Také kratké dotaznikové
Seteni @imo na www strankach Lazni by zajistilo aktualnipdnosné vysledky
segmentu aktivnich uzivateinternetu.

Dnesni silk konkurerini prostedi a tim i Siroka nabidka produktyZaduje pipravené
lidi. Technicky vyvoj a také moZznosti vyuZziti intetu jdou neustéle vpd. Za ®kolik
meésial bude marketing na internetu zase @aodale. Proto s@asnym marketém
nest&i jen znalosti marketingu, aleénby mit powdomi i o RSS, zfsobech rireni
navsevnosti, o technologiich pouzivanych k vyhledavapod. Tim spiSe, pokud se
jedna o malé firmy, kde vSe musit§inou zvladnout jednotlivci. Je prasmbdobné,
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Ze budou &které z¢innosti nakupovat a proto by odgowi pracovnici i veédét,

co pozadovat a uéhto zkonrolovat.

Internet pedstavuje pro LaznHodonin efektivni marketingovy nastroj vyuzitelny
k mnoha aktivitam. | festo vSak nadale plati, Zze jsou to zejména kvadtoniby,
vstticnost a profesionalita personélu, ale i rozmanitejSiho regionu, které nuti
zékazniky se sem vracet a dopmvat toto misto i svym znamym. Mezntito klienty
nalezneme i dosg&th, ktei internet nevyuzivaji a proto jéeba s nimi udrZzovat dobré
vztahy jinymi zgisoby komunikace.

S ohledem na finaimi, personalni, technické a jiné mozZnosti orgar@jaqgeji pisobeni
na internetu na velmi dobré Urovni. ¥e¥ice je to patrné ve srovnani s webovou
prezentaci jejich konkurence. &blomuji si, Ze nastavit koncept celé komunikace
(on-line i off-line) je slozitou a natoou zalezitosti. Budu velmi rada, pokud L&zn
piijmou rekterd z mych op#&tni pro zvySeni efektivity a rozvoje Internetového

marketingu.
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Summary

The theme | have chosen for my diploma thesis mmath,Usage of the Spa Internet
Marketing“. It is focused on the Spa in Hodonin ahé results of the marketing
research which assignes the great importance toirttegnet during the process
of information and the point-to-point communicatiaith customers. Hodonin Spa is
young and modern facilities located in the Southrd@, whose sole owner has been
the city of Hodonin since 1993. The Equipment isduto treat the musculoskeletal

system, relaxation, and also offers reconditionuagjness stays.

The aim of this study is evaluate the current usdhe Internet Marketing Spa,
its coverage and propose ways to improve in théa.afhe operational objective is
to determine customer satisfaction - self-payetise- internet presentations Spa, their
attitudes and opinions of the other tools of Inéérrommunication.

The basic terms and the Internet Marketing methas defined in the theorethic
section of the diploma. These findings became #masbfor a personal interview with
a marketing specialist and analysis used to tdot®@mmunication of the Spa. The lists
of questions were the way used to collect the pmynfacts about the customer’s

satisfaction and their attitude to the www prestoia

Consider possibillities of Hodonin Spa its www @mestion is very good.
The research results and the Facebook realizedtesiivg campaign on my own found
out the improvement ways and the new suggestionsaofppc advertising,
an emailing, a sales promotion and social netwofke improvement of effectivity

communication with clients was the goal of thesggsstions.

The Spa’s internet activity is necessary at thegmecompetition time. The Marketing
department should adequately reacts on this Stu&diimprove the customer relations.
Consider the finance, personal, technical and opeessibillities the Hodonin Spa’s

internet activities fulfil the function very wellven in the confrontation with other
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similar facilities. | realize it’s very dificuliot manage all the internet communicaton
process (on-line and off-line one). If Hodonin Spmalize some of my Internet

Marketing improvement suggestions, it will be pleasfor me.

Key words: Internet marketing, spa tourism, internet commuidcg Wwww
presentation, social networks, ppc advertising, Binta
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Priloha 1: Uplatgni internetu v metodach marketingového vyzkumu

INTERNET —
ZDROJ UDAJU

ZDROJ PRIMARNICH ZDROJ SEKUNDARNI
UDAJU UDAJU
Elektronické Elektronické Experiment Externi Interni
dotazovani pozorovani v elektron. zdroje zdroje
prostiedi
Dotazniky Pozorovani Simulace Informace Informace
na www pomoci proces na www ve vnitnim
serverech cookies na www serverech inform.
serverech systému -
Dotazniky intranet
rozesilané
e-maily

Zdroj: KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkurit. vydani. Praha: Grada
Publishing a.s., 2006
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Priloha 2: Casovy harmonogram marketingového vyzkumu

Planovany harmonogratinnosti

Dy
Cinnost 4 ]5.]6 17 [a ]9 toJulizliafislishahzlisholofe fealapaleshelanle ] lsule ]2 [3]a]s 6 ]7 ]85 iofufiz]izfia]is]isliz]is.
linor biezen duben

Definovan problému a cie | | | | | | | | | | |
Orientaéni analyza | . . .

Plan vyzhumu
Pilotaz

Sher udai

Fpracovéni tdam -

Analyza dat
Interpretace wisledid wizlamu

Zavéretna zprava | | -

Skute&ny harmonograndinnosti

Dny
Cinnost 4.5 ]6.[7[8.[9 iofinfizhizliafis|ializlisho oot pafeapalasaleafas | [ Bufe]a]z]a]s 6]z ]8 ]9 iofit]izfizfiafishsfiz)is
uror bfezen duben

Definovand problémy a cile | | | | | | | | | | | |
Orientaénl analyza .

Plan viyzkumuy
Pilotaz

Sbér udaji

Tpracovéni uda -

Andlyra dat
Interpretace wisledid vzl

Zavéretnd zprava | | | -
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Priloha3:  Seznam la#skych zaizeni vCeské republice

Hlavni Ié¢ebné zangteni Prirodni Ié¢ebné zdroje

Bechyné Pohybovy aparat Peliod

Bilina Nemoci zaZivaciho Ustroji, ledvin, davého  Mineralni prameny
mechyke

Bludov Obezita, pohybové Ustroji, dychaci Ustroji, Radioaktivni I1é. pramen

nemoci ledvin

Bohdane Pohybovy aparat Peloid

Dubi (sowasti lazni ~ Pohybovy aparat, duSevni choroby, pourazowema vlastni zdroj, upravena

Teplice) stavy pitna voda

FrantiSkovy lazné Nemoci okthového Ustroji, nemoci Zenské, Uhli¢ita voda, peloid, &
nemoci pohybového Ustroji plyn

Hodonin Pohybovy aparéat, @hové Ustroji Zeleznata jodova mineralni

voda
Janské lazré Onkologickd onemoemi, dychaci Ustroji, Mineralni voda

nervové onemocmi, pohybovy aparat, kozni
nemoci
Jachymov Pohybovy aparat, periferni nervstvo, Radonova voda
metabolické poruchy
Jesenik Nemoci dychaci, duSevni poruchy, kozni Klima
nemoci, nemoci afhového Ustroji, poruchy
latkové vynény, regeneréni pobyty
Karlova Studanka Onkologickd onemoemi, dychaci Ustroji, Uhli¢ita voda
cévni choroby, silikozy
Karlovy Vary Onkologickd onemoaemi, travici ustroji, Termalni voda, firodni
metabolické poruchy, diabetes, dna, nadvahaaSelina, pirodni CQ
parodontdza, pohybové Ustroji, nemaoci jater,
Zlueniku, Zlwovych cest, pankreatu,
onkologicka onemocmi
Lazné Darkov Nervové a kozni nemoci, pohybovy aparat Jodobromoda
Klimkovice Pohybovy aparét, gynekologicka a Jodobromova voda
neurologickad onemoéni, nemoci obh.
systému
Konstantinovy lazné  Nemoci olghového Ustroji, nemoci srdce Hydrogen-titdino-sodno-

hore¢nata voda

88



Kostelec u Zlina

Kynzvart

Lazné Bélohrad

Lazné Libverda

Lipova lazné

Lazné MSené

Luhacéovice

Marianskeé lazné

Ose&na - lazné

Kundratice

Ostrozska Nova Ves
Podébrady

Skalka

Slatinice

Teplice nad B&vou

Pohybovy aparat

Dychaci Ustroji, koZni nemoci

Pohybovy aparat, kozni nemoci, nervova
onemockini

Obehova astroji, pohybovy aparat,
neurologické a psychiatrické nemoci
Kozni choroby, poruchy metabolismu,
zvySen&innost Stitné Zlazy, obezita
Pohybovy aparét, neurologickd onemémn
Onkologickd onemoaemi, travici Ustroji,
metabolické poruchy, dychaci poruchy,
cukrovka

Onkologickd onemoemi, dychaci astroji,
mocové Ustroji

Pohybovy aparat

Pohybovy aparat, kozni nemoci
Nemoci srdce, athové Ustroji, poruchy
metabolismu, cukrovka, obezita

Diabetes, travici astroji

Pohybovy aparat
Obehoveé astroji, kozni nemoci, pohybovy

aparat

Termalni voda

Utilia voda, klima

Peloid

Hydrogenuhkitanohades-
nata voda

klima

Peloid
Hydrouhliitanochloridosodn

& voda, sirna voda

Uhli¢itd voda, peloid, klima

Sirnozelezita slatina

Sirna voda
Hydrouhliitano-chloridovéa
sodnovapenata voda

Sirnato- alkalicka voda

Sirné voda
Hydrogen-uhkito-vapenata

voda

Teplice Pohybovy aparét, neurologicka onem&idn  Hydrogenuhkitano-sirnato-
cévni choroby, duSevni choroby vapenato sodné voda -

TouSai Pohybovy aparét Peloid

Trebai - lazné Berta  Pohybovy aparat Peloid

lazné Aurora

Velichovky Pohybovy aparat, nervova oneméch Peloid

Velké Losiny Nervova onemogi, pohybovy aparét, Sirna voda
dychaci nemoci

Vraz Nervova onemoaini, pohybovy aparat Slatina

Zdroj: www.icm.cz
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Priloha 4:

Vyvoj zamistnanosti v Laznich Hodonin

Obdobi Skuteénost Skuteénost Skuteénost Skuteénost Skuteénost
rok 2005 rok 2006 rok 2007 rok 2008 rok 2009
Prepoéteny stav celkem : 99,16 108,87 184,01 216,93 221,59
Rozélenéni na stiediska :
Zdravotnicky provoz 37,76 41,21 50,81 55,56 55,15
7 toho - Lékafi 358 408 538 563 583
SZP 16,949 19,85 24 89 2592 2527
pomacni ZP 10,89 10,98 14 56 15,98 15,33
nizsi 7P 4 63 598 798 872
Stravovaci provoz 2485 271 35,55 40,71 41,16
Ubytovaci provoz 2357 25,98 43,93 46,31 47 55
Ostatni pomocné provozy 398 4 4 4 4
Sprava afizeni (THP ) 9 10,58 12,25 12,95 13,5
Lazné Lednice 0 0 3747 574 60,23

Zdroj: interni zdroje LH
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Ptiloha 5:

LAZNE |
HODONIN

Www prezentace Lazni Hodonin v roce 2003

A

Lizedfické pobyhy Letebns metody o

ivka pro

Dérkowve poukazy

Kufturni program

» recepee a zdravotni sluzba s nepfetriitym provozem

> rehabilitaéni bazén = whirlpallem

> kongresovy sél s venkovni terasou

2 monitorovang parkovisté = oznadenou parkovac
plochou pro imebilni hosty

> denni bar a kavarna s letni terasou

2 obchildek s novinovou slufbou a upominkovymi
predmety

» fitcentrum

> |&zefiska knihovna

» internet

> phjfovna jizdnich kol

| o - eneish - dsuseer - s

Nejkvalitnéjéi voda v EU

Zakladnim
prirodnim [Egvym
zdrojem v Laznich
Hodanin je
jodobromova
voda, ktera patfi mezi nejkvaliméis
vody svého druhu v Evropé.
Jédobromova voda ma vysoky obsah
Jjodovych soli s pomérné nizkou

mineralizad,

15d jako prvek je zndn a3 od roku 1811,
Je nejvétim pfirozenym halogenem. Na
rozdil od chloru se vyskytue v
organickych komplexech a ma
vyznaénou afinitu napf. k tukdm a
aminokyselinam, Ma velkeé
farmakologicke Gfinky & zasabuje
pronikavé do celkového metabalismu.

Rezervace pobyiu

Zdravotni pojsténi

Zaméstnavame Siroké
spekirum spedialistd a
Zkolenych
zdravotnikd, ktsfi se
postaraji o to, aby
Vase zdravotni
problémy co nejdiive
odeznély, Po dobu VaSeho pobytu
budete absolvovat riizna cvideni a
procedury, kterd zajisté povedou ke
zlepeni Vageho zdravoiniho stavu, K
dispozid Vam bude spedalizavany |ekat,
ktery bude pravidelng kontrolovat vas
zdravotni stav a doufejme, Ze take
diagnostikovat pokroky k lepSimu!

Co |édime

Leécebné metody

Bohata kultura

Pabyt hostl v Laznich
Hodonin zpiijemriuje
fada kulturnich akal
nebo programd.
Protofe Lamé
Hodonin navatévui
lidé z celé republiky,
je nasi snahou viem pfiblizit krdsu
folkldru Moravskeho Slovadka v podobg
pravidelnych besed u cmbalu 3
wvystoupeni folkddrnich soubord. V letnich
dnech zajisté kaidy uvitd ndvitivu
letnho koupaligts, Lazenst hosté mohou
takitsE navativit kryty plavecky bazén
neba shiédnout hokejovy zépas na
zimnim stadionu. V &znich slou# pro
sportovni vyEt pajtovna kol, k dispozici
je taktéz dobfe vybavens knihovna =
mo#nost pFistupu na internet,

Volny das

Kulturni program

Viem obchodnim partnerdm:

od 1. 1. 2009 zména DIE - DIE CZ699001303
Ostatni (daje rlstavaji beze zmény. V piipads potieby nds, prosim, kontaktujte, Dékujeme.

Kulturni program na ¢ervenec 2009

»

Lazefiské hodovani 17.7. - 21.7. 2009

Kulturni program v Léznich Hodonin na dervenec 2009, Vice informad,

Zagijte = ndmi pravé moravske hody a nenechte si ujit lzefisky pobyt spajeny s ndvEtévaou obee Josefow
a jejich Tradicnich krojovanych hodf pod zelenym®. Pra lazefiské hosty je dne 20.7. od 18.00 hodin

piipraven program piny folkléru, moravskich specialit a dobré nalady. Vice informad.,

Zdroj: interni zdroje Lazni Hodonin
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Ptiloha 6: Nova www prezentace Lazni Hodonin

Zesky snolish deutseh russien

| Hiedat

-
Bohata kultura
Zakladnim prirodnim | Zamastnévame specialisty a mni Fada
< 75 edioiern v Laznich Hudonit e Skolend cdravotniky. Po dubu  kultur nich prourarnd. PRiblizime
Hiedste misto, kde mbZste jodobromova voda zvana Vaseho pobytu budete vam krasu Moravskeno
ringarpat fari Teldn™ o dobroi nalaee solanka, kers pati mezi absoluovat cvideni a procedury,  Slovicka v podabé besed u
Prévé 15te fio nasl 3 Jette k tomy 2= nejlvalitn&jsi vody v kters povedon ke ZlepSeni cimbalu a folkisrnich
Skvalou cenu | V terminu 20.-22. dubna Evrope. J6dobromova voda ‘VaSeho zdravotniho stavu.  vysioUpent. Na své st priidou |
2010 sl vyberts z a8 nabidky pobytd. ma vysniy oheah jodovych sl K dispozict Vam hude milownici tance, divadia  vazne
Zisicite slevu na cely pobyt 10% ! Sleva & nizkou mineralizaci. Byva specializovany I8kaF, ktery bude  hudby. Koncarty pod &irym
se odets 2 Castky DObyTU hiavnf sezony a pRprovnavana k voda = pravideln& kantrolovat va3 nebem v Iszenském amfitedtru
natra ji Knmhinauar s Jinymi Slevarmi. Mriveho more. M3 fedineene  zdravotn| stav. a 281820y do okalnho regionu
lecebne, preventivni a Js0u v obdobi sezony na
2 rageneraéni Gginky. T3 sez dennim poradku.
PRIMETE PO7VANT HA WWSTAVL vrtii téméF 2 km hlubolych,
OBRAZD JIRIHO KALENDY. V| B

KONGRESOVEM SALU LAZEMISKEHO DOMU
EVA POTRVA DO 26.4. 2010. JSTE
SRNFCNE 7VANT 1

Pijdte <o podivat na mimofadng ~
Jsme prvnf 152n& v Ceské republice, které jiZ podruhé svou
pritomnostl poctil pan prezident Vaclav Klaus s chotf LIVl Klausoveu.
Setkani se uskutecnilo v ramci navstévy Jihomoravskeno kraje, na
ktaryich byl pi ¥ par doprova g s
kraje Michalen Haskem tokté2 s choti. [vice]

wvystoupeni mima Jaroslava Sejky v
Léznich Hudunin dne 25. biesia 2010 od

19.00 nod.

0 Aciv skivain B gss

NavEtivill jste jiZ Lazn& Hodonin?

Au, nEkoliki gL

Ano. pouze Jednou L

Rovalijeme si pozvat vischay milovniky romatnickych prvorepublikewich Zasii a
najen je, na zahajeni 31. I5zeficks sezény aneb vychutnejte i Lazefsky
Ne, ole chystsm se

= Kultruni kektejl s pFichuti hudby, tance, zp&vu & Swingu. Celodenni akce se.
kona dne 14. kv&tna 2010 v lazefiském arediu. Cekd zde na vas farmark lidove

= — tvarivast, "perlicky stribrmeha platna”, medni prehlida v dobovyeh kostymech,
o nechystsm se

lazefiské koktejly, grilovani mistnich specialit, [azefiské prekvapeni a spousta
dalsich zajimavosti. Jste srde&n& zvani | Prohlédnéte si upoutivku: Lizefisky
Kulturni koktegl 2010

Hissufte pro zobrazent vysedid.

Partnefi CERTIFIKACE EUROPESPA med

Lodnice

0, 15058,

© Misto Hodonin
® DM Kuftury Hodonin V roce 2009 probehia v nagich [4znich certifikace EUROFESFA med@.

© Hokus Tenta certifikat je udélen lazerskym subjektiim, ktere spifugi ty

* Zoologicks zahrada nejpFien&]a kritéria v oblasti bezpodnosti hygieny, zdravotal péde,

* Tew kuality pifrodnihe I6&ivého zdroje, pozarni bezpenosti, kvality

® Radio bvie ubytovan( a stravovanf apod. Certifikat EUROFESPA medi@ prokazufe

® Radio Jh kalitis 1870i podie kritarii piijatjch Furapskou asociaci [zl & ma platost v celé Furopa. Kiienti,
= HaZe Sbovicko zdravotni pojistovny, ale | nadi dali obchodni partnefi se tak mohou I6pe orientovat v nabidce

Zeskych | evropskych Iz

III. KONGRES FYZIOTERAPIE - MOZNOST PRIHLASENI SE DO

Pri prilezitosti 31. virodi sveho vzniku poradaji Lazné Hodonin pro
lakaFe a fyzioterapauty dne . dubna 2010 TIL kangras fyziotarapie v
Kkongresovém sdle lszefiského domu Cva. Vice informacs véstn
programu nalesiele cde IIL Kongres fsiolerapie

Zdvazné prihladky na kongras a spolegansky vader:

Kengres frzioterapie

Nabizime

. i B = = & £ __c
S Pomlazka na Slovacku aneb pomiazkova dilna v laznich

® nepfetrity provoz
® dirkové poukezy 3 volnZ prodeiné 7.0

prucedury
® renabitacni bazen s whilbolem FFijméte pozvani no potedni odpaledne dne 2.4. v Sase od 13.00 do

o kangresovy il s venkoun( terasou 17.00 hodin do konaresovaho salu lazefiskéno domu Eva, kde bude

= monitorované parkovis probinat "pomiazkova dilna’. Tvorit zde mdzets spolu se Zrugnymi

e maléretkami technikami 2dobeni: Skrébanim, malovani tusi a voskem,

o Kavarmy s cukrnou a letnimi terasami dirkovénim, barvenim, helizkovou o batikovanou technikou. Vyrobte st

P visstnt velikonocnf kraslici a uplette sl pravou pomiazku | o
 upominkové predmaty i

® fiLcen
 lszenska knihovna
® intamet, Wifi piipejeni

o a8 maa dschovnakdnich Kol Vite pispEvkd Ll rubriky (14)
® pijiovne nurdic welkinguvych bl

® venkovni hry v aresiu lazni

e bohaté kufturni

castovni zasitky

Evropska unie ol

Evropsky fond pro regionalni rozvoj i
Investice do vas! budoucnosti Jihomoravskf kraj

Projekt Poznsite tiznd v srdeijEni Moravy fe solufinancovin 2 ROP jhowichad

ROP
Jinowchod

Zdroj: www.laznehodonin.cz
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Priloha 7: Dotaznik

D oT A zZ N1JIK

Vazeny respondente,

jsem studentkou Ekonomické fakulty JCU v Ceskych Bud&jovicich a rada bych Vas poprosila
o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je sou¢asti mé diplomové prace. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit
Vas$ nazor na internetovou prezentaci Lazni Hodonin a pfiblizit se tak Vasim pranim - pranim zakazniki.
Nemusite se bat jakéhokoliv zneuziti dat, dotaznik je zcela anonymni a slouzi pouze ke statistickému
zpracovani!

ZaSkrinéte vzdy jednu odpovéd, neni-li uvedeno jinak. Vyplnény dotaznik odevzdejte prosim

na recepci. Pfedem Vam dékuiji,

Jana Gottwaldova

1.) Kolikrat jste jiz navstivil/a Lazné Hodonin?

U 11 jsemtu poprvé
0 12 2x -3x

O 13 4x-6x

U 14 vice nez 6x

2.) Co je pro Vas dulezité pfi vybéru lazni? Ohodnotte nasleduijici faktory od 1 - nejvice dilezité
po 5 - nejméné dllezité

2.1. Cena

2.2. Kvalita poskytovanych sluzeb
2.3. Lokalita

2.4. Dobra reklama

2.5. Doporuceni od znamych

2.6. Moznosti straveni volného ¢asu
2.7. Tradice lazni

2.8. JIN@ (Prosim, UVEATE): ... .o

ooodoopo -
ooooooom
ooooogoQge
oooooogd+s
ooooogoogo

3.) Z kterych zdrojli jste se o Laznich Hodonin dozvédél/a?

3.1. doporuceni od pratel, zndmych

3.2. od lékafe

3.3. zinternetu

3.4. Z novinové inzerce

3.5 z Casopisu

3.6. z rozhlasu

3.7. v cestovni kancelafi

3.8. jiné zdroje (prosim, uvedte): ... ... ..ot

ooododopooo
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4.) Pouzivate internet?
U 41 ano
O 42 ne (prosim, pokracujte otazkou . 14)

5.) Které z téchto aktivit nejcastéji na internetu délate? MdZete zaskrinout vice odpovédi

5.1. hledani informaci o vyrobcich a sluzbach

5.2. on-line komunikace (chat, icq, skype atd.)
5.3. pouzivani elektronické posty (email)

5.4. nakupovani

5.5. navstévovani diskusnich a socialnich skupin
56. Cteni zprav

57 vyhledavani odbornych informaci

5.8. jiné (prosim, uvedte):

oooodoooo

6.) Navstivil/a jste nékdy internetové stranky Lazni Hodonin?

O 61 ano
U 2 ne (prosim, pokracujte otazkou ¢ 13)

7.) Jakym zpUsobem jste se na webové stranky Lazni Hodonin dostal/a?

7.1. znal/a jsem internetovou adresu

7.2. pomoci vyhledavace

7.3. zapisem v katalogu firem

7.4. pres prouzkovou reklamu, banner

7.5. Z jinych www stranek (prosim, uvedte nazev)
7.6. jiné (prosim, uvedte)

Oo0doop

8.) Co Vas na prvni pohled na webovych strankach Lazni Hodonin zaujalo?

8.1. logo

8.2. aktuality

8.3. nabizené slevy

8.4. objednavka pobytu
8.5. virtualni prohlidka
8.6. jiné (prosim, uvedte)

Oo0dooo

9.) Ohodnofte prosim nasledujici charakteristiky internetovych stranek Lazni Hodonin
od 1 - nejlepsi az po 5 - nejhorsi:

9.1. Vzhled stranek

9.2. Pfehlednost

9.3.  Mnozstvi informaci

9.4. Kvalita danych informaci

ooood-
ooogm
oogooe
oooo+*
ooooge
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10.) Pokud na internetovych strankach Lazni Hodonin hledate konkrétni informaci najdete ji
zde?

10.1. vzdy
10.2. ¢asto
10.3. nékdy
10.4. malokdy
10.5. nikdy

ooooo

11.) Co se Vam na internetovych strankach nejvice libi? MdZete zaskrtnout max. 2 odpovedi

11.1. objednani pobytu on-line
11.2. virtualni prohlidka Lazni
11.3. fotogalerie

11.4. aktuality

11.5. kniha navstév

11.6. jiné (prosim uvedte)

oooooo

12.) Postradate néco na webovych strankach Lazni?

O 121 ne
L 122 @GN0 (PrOSIM, UVEATE).ccov eeooeereseeeseessseeesssessssssssssssssssssssses s 122 esneessesseesneas

13.) Uvital byste zasilani novinek a nabidek Lazni Hodonin do Vasi emailové schranky?

O 131 ano

U 132 ne,jiz vyuzivdm RSS

O 133 ne

U 134 nemam emailovou schranku

14.) Jaky je Va$ nazor na nakup lazefiského pobytu na internetu?

O 141 vitam ho
O 142 nebranim se tomu
U 143 davam prednost jinym zpisoblm nakupu

15.) Pokud by byl lazerisky pobyt pfi ndkupu pfes internet cenové zvyhodnén, vyuzil byste
nabidky?

15.1. urcité ano
15.2. spiSe ano
153. spise ne
15.4. urcité ne

oooo
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16.) VaSe pohlavi

a

a
17.) Vas vék

oooodo

16.1.
16.2.

17.1.
17.2.
17.3.
17.4.
17.5.

zena

muz

do 30 let

31-40 let
41 - 50 let
51-60 let
nad 60 let

18.) VaSe dosazené vzdélani

ocoo0oo

18.1.
18.2.
18.3.
18.4.
18.5.

zakladni

stfedni s vyucenim
stfedni s maturitou

vy83i odborné
vysokoskolské

19.) Z kterého kraje Ceské republiky jste do Lazni Hodonin ptijel/a?

O 101
a 193,
195,
O 197
d 190,
Q 19.11. Ustecky

U 19.13. StfedoCesky

U 19.15. Jind zemé (prosim, uvedte ktera)

Jihomoravsky
Olomoucky

Kraj Vysocina
Kralovehradecky
Plzensky

U 19.2. Zlinsky

U 19.4. Moravskoslezsky
U 19.6. Pardubicky

U 19.8. JihoCesky

U 19.10. Karlovarsky

U 19.12. Liberecky

U 19.14. Praha

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji Vam prijemny pobyt v Laznich Hodonin!
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Ptiloha 8:

Firemni strdnka Lazni Hodonin na www.faedbcom

facebook

LAZNE
HODONIN
Navrhnout pratelm

Jsme I&zné rodinného typu se
zamiienim nz lecbu, rehabiliad,
rekondici a relaxad.

Prijedte 5 ufit nejkvalingiii vodu v
EuropE, péd profesiondld &
niezamenitelny kolorit jin Moravy!
ww Jaznehodonin. cz

Informace

Lokaiita:

Megstanska 140

Hodonin, Czech Republic, 695 04
Telefor:

518 395 511, 518 395 500
Pondéll - sabata:

7:00 - 20:00
7:00 - 17:00
Fanousci
6z72fanouskd  Zobramt viechny
Michala  Andres  Eva
ks Novakows  Nekoranc
ovd
W
2 - e
'
Viadka  lania
Gottwald  Gottwald  Masafkova
avd avd
Fotky
2z5ab Zobrazit vie
Wall Phatos
Aktualizovang
pred 8 hodinami
-
== 4

Lazné Hodonin
Akfslizovano asi
red tidnem

 fanoSek zatim nephidal

fotku.
Piidat fotky
Odkazy
Zlnks Zobrazit vie
IF Lézné Hodonin - Videoprezentace

I Lézn Hodonih jsou nefiep/ v
republice - Hodorinsky denik

Udalosti
1 nadchazejid udalost
Zobrazit viechny

zahajeni 31, [Azefiské sezony ..,

Uz necha byt fanougkem
Vytvorte strénku pro svoji fimu
Nablésit stranku

Sdiet [+

Lazné Hodonin

Zed'

Informace Fotky Diskuze Udalosti  Odkazy »

Wytvoiit rekdamu

Napidte néco...

eiloha: €1 & 52 |lly

e

Stranky sluzby
Facebook

Q, Filry .

Lazné Hodonin ... a trolejbusy brazdi Brmem! Frejeme Vém prijemnou cestu :-) =

Strénky shuzby Facsbook vam
Umoinf pozndvat nové
interprety, firmy & nacky,
stejné tek joko spajit se 5
tEmi, ktere ji znate & mate
radi.

Fred 8 hodinami * Pfidat komentaf - To se mi lii - Sdiet =
Dal rekdamy

Lazn& Hodonin Nage tramvaje...

Pred & hodinami - Pidat komenta® - To se mi Iibi - Sdlet

2 Tohle se libi ufivatelim Janéa Gottwaldova a Dituska Bezdedkova,

Nepsat komenté 15 Chat (5)

Lazné Hedonin Pro nacerpani jarniho elanu jsme pro Vas pripravili
pobyty za skvélou cenu! Pokud si z nasi nabidky vyberete v terminu 20.-

22. dubna 2010, ziskéte slevu na caly pobyt 10%!!! Sleva je odecitana 2 astiy
pobytu hlavni sezdny a nelze ji kembinovat s jinymi slevami.

09 duben v 17:47 - Piidat komentaF - To se mi Ibf - Sdlet
£ 2lidem se to libi,

...konetne pozndte

Lada fiika Skopik joo00000000. .
moravu echéi
09 duben v 1t

* Nahlasit
Napsat komentsF. ..
Lazné& Hodonin Jak se Vam libi nase videoprezentace? :-)

Pro pFehréni videa stadf kliknout na odkaz niZe...

Lazné Hodonin - Videoprezentace

rehodonin. cz

i2riE na JiEni Moravé

Y] 09 duben v 17:38 * Pfidat komentaF - To se mi lbi - Sdilet
1 Toto se ibf uzivatel Miroslava Dolezelova.

Napsat komentai

Lazn& Hodonin Idedini dérek pinj zdravi a pohody!!!
Dérkové poukazy lé€ebnyich a relaxadnich procedur pro Vs, Vase rodice,
blizké nebo kamarady si miizete zakoupit pfimo na recepei Lazni.

la Vase prani Vam poukaz zasleme i postou.
Vice informaci na nasich webovych strankach.

08 duben v 21:21 - Piidat komentar - To se mi lbi - Sdilet

Lazné Hodonin Napsali o nés...

denil

[DISKUTUTTE/
i€ unistén

sk nEmi, ktere viastni
certfikat kvalty,

lazné | u nds, jsou

07 duben v 13:57 - Pfidat komentdf - To se mi Ibi - Sdlet

Lazné Hodeonin Pfijedte si k nam odpoCinout i po velikanénich svétcich! V terminu
6.-8. dubna nebo 6.-8. dubna 2010 si vyberte z naéi nabidky pabytd.

Ziskdte slevu na cely pobyt 10%! Sleva se odeditd z Edstky pobytu

hlavni sezdny.

-

— -
duben v 20:37 - Pfidat komentaF - To se mi b - Sdiet

Lazné Hodonin

Lazné& Hodonin

duben v 18:21 * Pfidat komenta© - To se mi libf - Sdiet
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