Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

MARKETINGOVA KOMUNIKACE VYBRANYCH LYZARSKYCH STREDISEK
PROSTREDNICTVIM INTERNETU A SOCIALNICH MEDII

Diplomova prace

Autor: Jana Marvankova, Rekreologie
Vedouci prace: Ing. Halina Kotikova, Ph.D.

Olomouc 2016



Jméno a prijmeni autora: Jana Marvankova

Nazev diplomové prace: Marketingova komunikace vybranych lyzarskych stiedisek

prostfednictvim internetu a socialnich médii
Pracovisté: Katedra rekreologie
Vedouci diplomové prace: Ing. Halina Kotikova, Ph.D.

Rok obhajoby diplomové prace: 2016

Abstrakt:

Diplomova prace pojednavda o marketingové komunikaci vybranych ceskych
lyzatskych stredisek prostfednictvim internetu a socialnich médii. Hlavnim cilem je provedeni
analyzy soucasné¢ho stavu a komparace online marketingové komunikace vybranych
lyzaiskych stiedisek. Hodnocenymi nastroji byly webové stranky, Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram a Google+. Na =zakladé vysledki je mozno Kkonstatovat, Zze
nejefektivnéj§imi nastroji v Ceském internetovém prostiedi jsou webové stranky a Facebook,
kde se pocCty ptiznivct pohybuji v tisicich, naopak jako nejméné vyznamny se z pouzivanych

nastroju jevi Google+.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, socidlni média, socidlni sité, internetovy

marketing, lyZzatska stfediska

Souhlasim s plij¢ovanim diplomové prace v rdmci knihovnich sluzeb.



Author’s first name and surname: Jana Marvankova

Title of the master thesis: Marketing communications selected ski resorts via the Internet

and social media
Department: Department of Recreology
Supervisor: Ing. Halina Kotikova, Ph.D.

The year of presentation: 2016

Abstract:

The thesis discusses the marketing communications of selected Czech ski resorts via
the Internet and social media. The main aim is to analyze the current situation and comparison
of online marketing communication by selected ski resorts. Evaluated tools were websites,
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram and Google+. According to the results it can be
concluded that the most effective tools in the Czech internet environment are websites and
Facebook, where the numbers of followers are in thousands, on the other hand the least

significant of used tools appears Google+.

Keywords: marketing communication, social media, social nets, Internet marketing, ski

resorts

| agree the thesis paper to be lent within the library service.



Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatné pod vedenim Ing. Haliny
Kotikové, Ph.D. a uvedla jsem vSechny pouzité literarni a odborné zdroje a dodrzovala zasady

védecké etiky.

V Olomouci dne: 27. 6. 2016 e e—————



Dékuji Ing. Haliné Kotikové, Ph.D. za pomoc a cenné rady, které mi poskytla pfi

zpracovani diplomové prace.



L V0D oot 8
2 PREHLED POZNATKU ...oooiiiiriieiiesessssssssssessesssss st ssssssssssssesssssssees 9
220 A Y - U4 Vo SR 9
2.1.1  Sportovni Marketing........ccceeviuiiiiiiiiiiiie i 10

2.2 MarketiNGOVY MIX ..uveiieiiiiiiiiieie e 11
2.3 Marketingova KOmuniKace ...........ccoriiiiiiiiiiiiicc e 12
2.3.1  Cile marketingoveé KOmuniKace............cccoueiiieiiiiiieiiciic e 13
2.3.2  Prvky ovlivitujici marketingovou KOmunikaci ..........cceoerereieneieneninsiesienienns 14
2.3.3  KomMUNiKaCNT MIX .c.viiiiiiiiiiiieiiieiiee e 19

2.4 Internet jako marketingove prosStiedi ........cocveviiiiiiiiii 23
241  INternetoVA POPULIACE ...eeviviiiiiiiiiiie ettt e e ree s 24
242  WeD 2.0 aWED 3.0 ... 28

2.5  Internetovy MAarketing ........cccoovieiiiiiieiieiiiese e 28
2.5.1 Nastroje internetoveého Marketingu .........ccocverviiieiiiiiiieie e 29
2.5.2  Reklama na internetU...........cccooiiiiiiiiiiic s 36

2.6 Socidlni média a SOCIAINT STEE ........ccvevviiiiiiii s 39
2.7 Lyzaiské arealy v Ceské 1epUDLICe.........covrveveieeiciciceeeeeeeese e 48

3 CILE A UKOLY .ottt 50
3.1 HIAVIL Gl 50
3.2 DHICH CILE e 50
3.3 UKOLY PIACE w.vuveecereieereeieseie ettt s sttt 50
34 VYZKUMNA OtAZKA ... .cviiviiiiiiiiieieie et 50

4 METODIKA .. ot bbbttt e bbb bbbt et eens 51
4.1 Sledované ukazatele u jednotlivych komunikacnich nastrojl...........cccocveviviiiiennn, 52

B VY SLEDKY oot oo oo e ee et e e e et et es e e et e e et e e s et e e et e e er et et et e et e e et e e e et e er s 55



5.1 Primérni analyza lyZatskych strediSek ..........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 55

5.2 Analyza néstroji online marketingové komunikace lyzaiskych stiedisek v Ceské

TEPUDTICE ... bbbttt bbbttt 57
I N o T2 (< 1 B 1) o SRR RUPRSPPRPPS 57
5.2.2  SKiaredl Mald UpPa.......ccoovvvvivieeiiieieeeessee ettt en st 59
B5.2.3  SKIATCAl KIINOVEC «.eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeeeneens 61
B.24  SKiATCAl TEINICE ... oeieeeeeeeee ettt e e ettt e e e e e e e e e e e e e eeeaeenannnns 63
5.25  SKIresort BUKOVA NOTA .......iiieeeieeeeeee ettt e e e e e e e e e e eeanenn 65
5.2.6  SKICENIIUIN DESINE ...ooovvveiiiii ettt ettt e e e e et e ee e s e e eeeseesss s reeessesesnnes 67
5.2.7  SKi Centrum RICKY ....vucvveevecereesceesesieessietesssesess st essss st ensesssssnassenssnen s 69
B.2.8  SKiAréna KarlOv .. oooieeeeeeee oottt e e e e e e e e e e e 71

5.3  Komparace a vyhodnoceni marketingovych komunikacnich aktivit lyzafskych

stiedisek V ONIINe ProStIEdl ... oviiiiiie i 73
DISKUZE ... oottt ettt se e b n e b e nneeenns 78
ZAVERY ..ottt 82
SOUHRN L.ttt b et e st e st e e s bt e s n b e e sbeeenbeesreeebeesneeas 84
SUMMARY ettt b et e e e e bt et eebe e e b e e nnr e beeanee s 85
REFERENCNI SEZNAM ..ottt 86
NIV 1 F: 100 0 o) 2V« | SR 92
SEZNAM TADUIEK ... 94

PEIIORY ..t 97



1 UVOD

Kdyby Fridtjof Nansen, norsky polarnik, ktery ptesel roku 1888 na lyzich Grénsko,
vid¢l, kam se za ne o moc vice nez 100 let posunulo lyZovani a jeho techniky, urCité by se
velmi podivil. Tento zimni sport ma stale vice ptiznivcl vSech vé€kovych kategorii. Lyzovani
je popularni z mnoha dtivodii, mohou to byt radost z provadéného pohybu, pobyt v pfirodnim
prosttedi spojeny s Cerstvym horskym vzduchem a Casto 1 krdsnymi vyhledy nebo muze
slouzit k proc¢isténi myslenek. Na zdklad¢ této popularity vznikaji stdle nova lyzaiska
stiediska, zajistujici vSechny sluzby spojené se sjezdovym lyzovanim, od upravenych
sjezdovek a pohodlnych vleki, pfes obCerstveni a zazemi, az po piidavné akce poradané
arealem. Aby vSak stfediska méla dostatek navstévnikil, nemizou se spoléhat jen na to, ze lidé

lyzuji radi, ale museji se aktivné zapojit do procesu komunikace se zakaznikem.

Marketingova komunikace a jeji nastroje jsou nedilnou soucasti Zivota prakticky
kazdého z nas, at’ chceme, ¢i nechceme. Komunikaéni prvky nas obklopuji mimo domov i
v ném a je velmi t€zké se jim vyhnout. V diivéjSich dobach neméla lyzarska stiediska tolik
moznosti jak se prezentovat Siroké vetejnosti, ale v soucasné éfe plné modernich technologii a
pfedevsim v dobé masového rozsifeni internetu, se skiaredlim nabizeji doposud nevidané

moznosti komunikace.

Fenoménem poslednich let jsou socialni sit€¢ a socidlni média. Jejich vyuziti pro
marketingovou komunikaci je dnes uz velmi zasadni. Nabizeji prostor pro otevienou diskuzi,
velmi konkrétni zpétnou vazbu a moZznost rychlého Sifeni informaci. Pro uspéSnou
marketingovou komunikaci firmy je dilezité dobfe spravovat tato média a vyuZivat potencial,
ktery internet nabizi v celé jeho §ifi, od moZnosti diikladné analyzy zakaznika po ptizpiisobeni

obsahu podle konkrétni cilové skupiny.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Marketing

Marketing piedstavuje soubor rozli¢nych ¢innosti souvisejicich s vyvojem a prodejem
produktu a uspokojovanim piani a potieb zakaznikli. Slovo marketing vychézi z anglického
slova market = trh. Ur¢ité marketingové postupy provazely svét podnikani uz od starovékych
civilizaci, ale skute¢ny marketing jak ho zndme dnes se zacal formovat az po prumyslové
revoluci v 19. stoleti. Pfiblizné do dvacatych let 20. stoleti poptavka pievazovala nad
nabidkou, nebylo tedy zapotiebi vytvaret dimysiné marketingové taktiky, ale Slo spiSe o
informativni sd€leni. Skute¢ny rozmach a rozvoj marketingu a jeho ndstroji nastoupil

Vv poloving 20. stoleti (Pavlecka, 2008).

Je to prumyslové odvétvi, které se neustdle dynamicky vyviji a pro vytvaieni
uspésnych strategii museji marketingovi odbornici neustéale drzet krok s aktualnimi trendy, at’
uz s vyvojem modernich technologii, nebo se souasnymi nazorovymi trendy, podle oblasti

svého plsobeni.

Americkd marketingovd asociace (American Marketing Association) definuje
marketing jako ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvaieni, komunikovani, dodavani a
vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a pro spole€nost jako

celek (American Marketing Association, 2013).

Kotler a Keller (2013) rozliSuji chapani marketingu ze dvou pohledd, a to z pohledu
spolecenského a z pohledu managementu. Z pohledu spole¢nosti vnimaji marketing jako
spolecensky proces, ,,jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a
chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi* (Kotler &
Keller, 2013, 35). Jejich definovani marketingu z pohledu managementu je ponékud odlisné a
hovoti spiSe o pochopeni zakaznika do takové miry, aby mu vyrobek ¢i sluzba vyhovovali
natolik, ze je témé&f automaticky pripraven k zakoupeni. Jedinym zbyvajicim tikolem je pak

zajisténi dostupnosti produktu.

Velmi struéné a vystizné pak marketing definuji Kasik a Havlicek (2009, 10) jako
,zpusob / ¢innost, jak sladit to, co potiebuje a chce vné&jsi svét, s poslanim, cili a zdroji

podniku / organizace.*



V marketingu se pracuje s deseti zakladnimi typy objektt, mezi které patii zbozi,
sluzby, zazitky, udalosti, osoby, mista, informace, myslenky, vlastnickd prava a organizace
(Kotler & Keller, 2013). Pokud se jiz konkrétnéji zaméiime na oblast tykajici se sjezdového
lyzovani jako volnocCasové aktivity, dotykame se pak prace se sluzbami, zazitky, udalostmi a

misty.

e Sluzby — budou zahrnovat provozovani lyzafskych vlekl, upravu
sjezdovek, zapiijCeni lyzi apod.

e Zazitky — mohou byt zprostiedkovavany prostfednictvim kombinace
ruznych dal$ich sluzeb, upravené dle mista a ptani zékaznikd.

e Udaélosti — mohou délat stfedisko atraktivnéj$Sim napft. pro rodiny s détmi,
které potiebuji neustale nové podnéty.

e Mista — poloha lyzatskych stiedisek neni pfili§ volbou vybéru, ale spravna

prezentace mista muaze prilakat vice navstévnik.

2.1.1 Sportovni marketing

Sportovni marketing tvofi jednu z mnoha podoblasti tradicniho marketingu. Jeho
zaméteni se dotykd oblasti jako jsou sportovni potieby, sportovni udalosti nebo propagace
sportovnich tymt (Beech & Chadwick, 2007). Dalo by se fici, ze dominantni oblasti
sportovniho marketingu je sponzoring, bez kterého by velké mnozstvi sportovnich akci

nemohlo byt vibec realizovano, nebo ne v takovém rozsahu.

Sportovni marketéfi museji, stejné¢ jako marketéfi v ostatnich oblastech podnikani,
identifikovat jaka ptani a potieby jsou uspokojovany béhem vyménného procesu. Ta jsou pak
za urdity poplatek naplnovana. Mohou to byt véci rozlicného charakteru, od zékladni potieby
pohybové aktivity, pfes zdravi, socidlni interakci, pfileZitost k riznym aktivitdm soutéZivého

charakteru a samoziejmée zabava (Shilbury, Westerbeek, Quick, Funk, & Karg, 2014).

Beech a Chadwick (2007) a Lagae (2005) upozoriuji, Ze sportovni marketing se od
bézného marketingu odlisuje a nejdou pii ném uplatiovat stejné postupy jako pii klasickém
marketingu. Je rozdilny uz tfeba nehomogennosti cilové skupiny, kdy se mizeme setkat
Sriznymi typy lidi, Sriznymi pfanimi a potiebami. Navic je tfeba rozliSovat, jestli se

marketingova kampan zaméfujeme na aktivni, ¢i na pasivni zdkazniky (fanousky).
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2.2 Marketingovy mix

Pro to, aby firma dosahovala svych vyty¢enych cili a vzbuzovala poptavku po svém
produktu, je zapotiebi vyuzivat rtiznych nastroji. Marketingovy mix piedstavuje soubor
taktickych marketingovych nastrojt, které firma vyuziva pro ovlivnéni poptavky. Klasicky se

tyto nastroje rozdéluji do Ctyt skupin, které jsou zndmé jako 4P, coz znamena:

e product (produkt)

e price (cena)

e place (distribuce)

e promotion (marketingova komunikace) (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007).

— e
- -
/ %,

| Marketingovy mix |
A" /

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobkd kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnost] lokality
znacka zasoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikava cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrazek 1. 4P komponenty marketingového mixu (Kotler, & Keller, 2013, 56)
Vzijemnou kombinaci téchto néstroji pak firma vytvari svoji marketingovou strategii.
Marketéfi si voli, které z nich a v jakém pomeéru a rozsahu je vyuziji pro co nejlepsi osloveni

zakaznika.

Tradi¢ni 4P se také daji nahradit pojetim 4C, které je vice orientované na zdkaznika a
jeho potieby. Toto pojeti nasloucha trhu 1 zdkaznikovi, snazi se respektovat a Iépe

uspokojovat piani a potieby zakaznika.
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Tabulka 1. Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler et al., 2007, 71)

4P 4C

Produkt (product) Potieby a piani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednou ze slozek 4P tradi¢niho marketingového mixu.
Byva také oznaCovana jako propagace. Je to pojem sam o sobé velmi obsahly. Marketingova
komunikace se sklada z mnoha nastroja, aktivit, pomoci kterych je utvatena a formovana dle
potfeb firmy a pitani zékaznika. Je zéroven také jednim =z nejviditelnéjSich a nejvice

vnimanych nastrojii samotnym zakaznikem.

Spole¢né s rozvojem komunikaénich prosttedki, a celkové s rozvojem marketingové
scény, se tak v pribéhu ¢asu méni marketingova komunikace a prestava byt osamocenou
disciplinou. Je vice provdzana s dal$imi slozkami marketingu a diky rozvoji modernich
technologii umoznuje rychlou a efektivni analyzu 0idaji o prodeji. To ma za nasledek 1 vétsi

efektivitu ostatnich marketingovych nastroji (Frey, 2011).

wewvr

ma na vybér z nepfeberného mnozstvi informacnich kanali. To ma za nasledek, Ze si ¢im dal
tim vice si voli, jakou formou chce byt oslovovan a firmy se museji svym zakaznikiim stale

vice pfizpisobovat.

Karlicek a Kral (2011, 9) vnimaji marketingovou komunikaci jako ,fizené
informovani a piesvédc¢ovani cilovych skupin, pomoci kterého naplituji firmy a dalsi instituce

své marketingové cile.*

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich nebo
znackach, jez prodavaji. V uréitém smyslu je vlastn€é marketingovd komunikace
hlasem spolecnosti a jejich znacek. Je prostfedkem, pomoci néhoz muze spolecnost

12
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vyvolat dialog a navazat se spotfebitelem vztahy. Diky posilovani vérnosti zakaznikt
mize marketingova komunikace pfispivat i k hodnoté zakaznika (Kotler & Keller,

2013, 516).

Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace je jeden ze zésadnich manazerskych

rozhodnuti. Tyto cile musi korespondovat s obecnymi marketingovymi cily firmy. Prikrylova

a Jahodova (2010) uvadéji tyto cile:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Poskytnout informace — informovat trh a cilové skupiny o dostupnosti vyrobku ¢i
sluzby, informovat o spolecnosti a jejich zménach.

Vytvofit a stimulovat poptavku — jeden z prvofadych cild. Skrze dobrou komunikaci
zvysit poptavku a prode;.

Diferenciace produktu, firmy — odlisit se od konkurence. Vybudovat u spotiebitelli
pozitivni asociace s firmou, produktem.

Diurraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ukazat zdkaznikovi vyhody produktu ¢i sluzeb.
Kombinaci uZzitku a hodnoty si mohou zndmé znacky stanovit vyssi cenu za produkt.
Stabilizace obratu — stabilizovat vykyvy v pribéhu roku, které mohou byt zptisobeny
sezonnosti, nepravidelnosti poptavky apod.

Vybudovat a péstovat znacku — marketingova komunikace ma vytvaret povédomi o
znalce, predstavovat podstatu znacky a formovat pozitivni asociace. Vysledkem pak
je pozitivni image a dlouhodobéjsi vazby se zdkazniky.

Posileni firemniho image — image firmy ma vliv na mysleni a jednani cilové skupiny.
Na zaklad¢ vytvorenych pifedstav o znacce pak jednaji (kupuji / nekupuji produkty).

Dlouhodobé posilovani image firmy vyZaduje jednotnou komunikaci a jeji styl.

Janouch (2014) uvadi ¢tyti zdkladni okruhy cili pfi marketingové komunikaci se zdkaznikem,

a to sice:

informovat,
ovlivihovat,
primét k akel,

udrzovat vztah.

13



2.3.2 Prvky ovliviiujici marketingovou komunikaci

Pro uspésné a efektivni fungovani komunikacni strategie je nutné nejen zvolit spravné
nastroje komunika¢niho mixu, ale je také zapotiebi dodrzovat pfi tom urcité zasady a dopiedu
pocitat s vlivy, které mohou do komunika¢niho procesu zasadné zasahnout a nejlépe je vyuzit

ve sviij prospéch.

Zasady marketingové komunikace:

Marketéti musi védét, co presné chtéji cilové skuping sd€lit.
Prvky pouzité ve sdéleni musi ,,nést* ten vyznam, ktery ,,nést* maji.
M¢édium musi odpovidat medidlnimu chovani cilové skupiny.

Médium musi byt v souladu se sdélenim, ptip. ho i posilovat.

o~ w0 e

Marketéii by méli predvidat a ovliviiovat, v jakém situacnim kontextu sdéleni
cilovou skupinu zasahne.

Sdéleni musi cilovou skupinu vhodnym zpiisobem zaujmout.

Sdéleni by mélo byt jednoduché a ptijemné na zpracovani.

Je vhodné vyuzivat jedinecny konzistentni styl komunikace.

© o N o

Sdéleni musi cilovou skupinu presvédcit.

10. Je nezbytné vnimat, zde je produkt spojen s pozitivnim ¢i negativnim WOM.

11. V nékterych piipadech je mozné pozitivnim WOM stimulovat (Karlicek & Kral,
2011, 46).

Sdéleni

V ramci marketingové komunikace je sdéleni souborem prakticky jakychkoliv
elementii, které pro cilovou skupinu néco znamenaji a vyvolaji v nich pozitivni odezvu.
Témito prvky jsou Casto slova, ale mohou je ptredstavovat i rlizné symboly, zvuky, barvy ¢i
gesta. Sdéleni také byva podavano skrze znadmé osobnosti, vyznamné udalosti nebo znamé
prostfedi. Vhodnym vybérem a kombinaci mohou marketéfi ovliviiovat zdkaznikovy pocity ¢i

myslenky, proto je dilezité zvolit spravnou kombinaci (Karlicek & Kral, 2011).

K tomu, aby marketingové sdé€leni vyvolalo pozadovany efekt je zapotiebi, aby u

zakaznika probéhla tfi stadia, viz obrazek 2.

14
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Zména
postoju WOM
a chovani

Obrazek 2. Model efektivni marketingové komunikace (Karlicek, 2016, 23)

Médium

Obsah sdéleni k zdkaznikovi, cilové skupiné dostava skrze urcit¢ médium. V tomto
pripad¢ se média chéapou $iteji, nez v klasické roviné, kdy jsou definovéana jako ,,sdélovaci
prostiedky, které jsou nositeli informaci, tedy noviny, Casopisy, televizni a rozhlasové
vysilani, ale 1 blogy, chaty, socidlni sit¢* (Jurdskovd & Horndk, 2012, 131). Jak uvadéji
Karlicek a Kral (2011), médiem mutze v tomto piipadé byt téméf jakykoliv prostiedek, ktery
nese sdéleni a predava jej dale cilové skupin€. Tim muze tedy byt i veletrh, obchodni zastupce
¢i hudebni festival. Pro efektivni marketingovou komunikaci, je tfeba volba spravného typu

média, které bude korespondovat s cilovou skupinou a jejimi z4jmy a chovanim.

Situacéni kontext

Situacni kontext je nedilnou soucasti kazdé¢ marketingové komunikace a je mistem
jejiho déni. Ma pomémé velky vliv na vyznéni a dopad sd€leni na cilovou skupinu. Pokud se
sdéleni pfedavad na mistech, kterd zdkaznik prochazi ve spéchu, nemusi jim byt vibec
zaznamenano a naopak (Karlicek & Kral, 2011). Je tedy dilezit¢ premyslet nad umisténim

komunikacniho sdéleni a snazit se vyuzit dany prostor co nejefektivnéji.
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Zaujeti

V soucasném svét€ je zakaznik vystaveny neuvéfitelnému mnozstvi riznych
marketingovych sdé€leni, kterd se postupné stala naprosto béznou soucasti naseho okolniho
svéta. Karlicek (2016) hovoii o tzv. marketingovém smogu. To mé za nésledek urcitou apatii,
otupélost az odolnost a vyhybani se marketingovym kampanim. PfiliSny natlak ze strany
marketérti, naruSovani soukromi ¢i ptilis Casté opakovani miize u zakaznika dokonce vyvolat

averzi vuci produktu.

Marketéti tedy museji pfichdzet neustale s novymi a neotfelymi podobami
marketingového sdéleni. To by mélo byt pro lidi pfedev§im atraktivni, zdbavné, uzite¢né a

kreativni. Nejcastéjsimi prvky, které se v modernim marketingovém sdéleni vyskytuji jsou:

e humor,

e erotika,

o déti,

e zvirata,

e celebrity,

e hudba a zvuky,

e Darvy,

e piib¢hy,

e zahady,

e prakticke tipy,

e novinky atp. (Karlicek & Kral, 2011, 29).

Pro ziskani vétsi pozornosti cilové skupiny se Casto pouziva gerilového marketingu,
tedy netradi¢nich marketingovych kampani, které maji zdkaznika prekvapit, az Sokovat. Nelze

je ovSem vyuzivat dlouhodobé¢ a je potfeba je obménovat.

Pochopeni

»Marketingovd komunikace mize byt efektivni jen v ptipadé, kdy je cilovd skupina
vV daném situacnim kontextu schopné a ochotné sdéleni dekédovat™ (Karlicek & Kral, 2011,
33). Pro spravné pochopeni by mélo byt sdéleni co mozna nejjednodussi a pro zékaznika
ptijemné. Zaroven by mélo umoznit okamzitou identifikaci znacky a produktu. Pro upevnéni

znacky je vhodné, vytvofi-li si firma jedine¢ny a osobity styl komunikace, ktery vyuziva
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dlouhodobé. V takovém piipadé je pro zakaznika pak mnohem jednodussi rozpoznat a

pochopit, o ktery produkt ¢i znacku se jedna (Karli¢ek, 2016).

Dulezité je, aby pfijemce i1 vysilatel marketingového sdéleni disponovali stejnym
pohledem na svét. Pouze takto mize dojit k dekodovani obsahu zplisobem, jaky vysilatel

zamyslel (Solomon, Marshall, & Sutart, 2006).

Nepochopeni marketingového sdéleni mize byt zpiisobeno napi. Spatnou volbou
komunika¢niho nastroje, komunika¢nim Sumem nebo chybou v komunikaénim fetézci. Ten
zaCind zdrojem, ktery vysild skrze médium zakdédovanou zpravu, piijemce je nasledné
dekoduje a zdroji poskytne zpétnou vazbu (Karlicek & Kral, 2011). Zpétnou vazbou je
umoznéno zjistit uc¢innost komunikaéni kampané a je podnétem pro piipadné zmeény. Mize se
jednat napt. o verbalni projev (osobni komunikace) nebo zakoupeni produktu, ucast na akci

(neosobni komunikace) (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Kédovani ol :> Lo :> D.P!Ekt
Médium dovani Piijemce

Subjekt
komunikace

Zpétna vazba

Obrazek 3. Model komunika¢niho procesu (Pfikrylova, & Jahodova, 2010, 22)

Presvédéeni

Cilem marketingové komunikace je presvéd¢it zékaznika ke zméné nazort, postoju a
chovani a v konecné verzi ke koupi produktu. V ramci soucasného trhu je v nabidce velké
mnozstvi produktl, které jsou si velice podobné. Cilem marketérti je tedy zvysit atraktivitu

jejich produktu a presvédcCit zékaznika ke koupi, vérnosti znacce.

Karli¢ek a Kral (2011) uvadéji dva druhy piesvédceni, a to sice centralni a periferni
zpusob presvédceni. Centralni zplisob presvédceni se vyskytuje v situaci, kdy ma zakaznik o
propagovany produkt opravdovy zajem a sam nad nim pfemysli. V pfipadé, Ze se zplisob
komunikace shoduje se zdkaznikovou piedstavou, dochdzi k pfesvédCeni a naopak. U

periferniho zplsobu presvédCeni ma zdkaznik jen nizkou motivaci ke zpracovani sdéleni a
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vice zalezi na atraktivit¢ daného sdé€leni. Pfesvédceni je v tomto piipad¢ spiSe kratkodobého

charakteru.

Dalsi vliv na presvédceni cilové skupiny je pouziti racionalnich nebo emocionalnich
argumentl. Jejich pouziti se odviji od situace a produktu, ktery chceme propagovat.
V nékterych ptipadech mohou mit mnohem vétsi dopad surova fakta vyjadiena jednoduchymi

slovy ¢i Cisly a v jinych je ptihodnéjsi tzv. zahrat na emocionalni strunu zakaznika.

Rovnéz reference od odborniki nebo zndmych osobnosti, hraji roli v pfesvéd¢ovacim
procesu. Jsou osobnosti, kterym lidé davéiuji a povazuji je za hodnovérné a jejich spojeni se

znackou ¢i produktem vede k posileni vérnosti (Karlicek & Kral, 2011).

Sireni astnim podanim

Sifeni Gistnim podanim, anglicky word of mouth, dale jen WOM, neboli $eptanda, je
odjakziva pouzivanym prostfedkem sdélovani informaci o rtiznych oblastech lidského Zivota.
V minulosti mélo velky vyznam, nebot’ nebylo takové mnozZstvi informacnich zdroja, ale i
V soucasném marketingovém svEété ma svoje nezastupitelné misto. Dokonce je v nekterych
V soucasnosti je sila WOM posilovana socialnimi sitémi a blogy, kde maji 1lidé moznost

predavat si zkuSenosti v obrovském métitku (Svoboda, 2009).

Pokud produkt vyvolavd negativni WOM, nemd marketingovd komunikace pfili$
velkou Sanci ho zachranit a naopak. Pozitivni WOM sdileji lidé z diivodi jako jsou nadSeni
Z produktu nebo snaha pomoci ostatnim pii rozhodovacim procesu. Negativni WOM muzZe
byt i pfedmétem urCité pomsty spolecnosti po negativni zkuSenosti s jejich produktem.
Vytvareji se i kampang, jejich cilem je pozitivni stimulace WOM — WOM marketing nebo
také buzz marketing majici za kol vyvolat kolem produktu urcity rozruch (Karlicek & Kral,
2011).

WOM diskuze se nejcastéji odehravaji v rodinach, na pracovistich, ve Skolach, zkratka
mezi lidmi, ktefi mezi sebou maji n&jaké vazby. Vysledky vyzkumu spole¢nosti Nielsen
(2013) uvadéji, Zze 84 % lidi z 58 riznych zemi uptednostiiuje WOM jako nejdiveéryhodné;si
formu propagace produktu. Dalsi v potadi byly oficialni webové stranky (69 %) a online
nazory zakaznikt (68 %). Je tedy patrno, ze WOM je velmi silnym nastrojem, ktery ma velky

vliv na celou komunika¢ni kampan.

18



2.3.3 Komunika¢ni mix

Marketingova komunikace byva Casto mylné¢ zaméiovana s reklamou. Ta je vSak
pouze jednou ze soucasti tzv. komunikacniho mixu. Ten je tvofen smési reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji piimého (direkt) marketingu (Kotler et
al., 2007). Piikrylova a Jahodova (2010) k témto péti nastrojim ptidavaji jesté sponzoring a
komunika¢ni mix rozd€luji na osobni (osobni prodej) a neosobni formy komunikace (reklama,

sponzoring, public relations, podpora prodeje, direkt marketing).
Reklama

Reklama provazi clovéka uz od pocatki civilizace a ackoliv se méni jeji formy, kdy se
reklama piesouva z kamennych zdi na ty virtualni, princip zlstava stejny. Je to komunikaéni
disciplina, skrze kterou je cilové skupin€é pieddvano marketingové sdéleni. Zékaznika
informuje, pfesvédCuje a pfipomind mu dany produkt. Hlavni funkei reklamy je zvySovani
povédomi o znacce a jeji pozitivni budovani. Nespornou vyhodou je, ze diky masmédiim

dokéze nardz zasahnout velké mnozstvi populace (Karli¢ek & Kral, 2011).

Kotler a kol. (2007) a Kotikova a Zlamal (2006) vymezuji reklamu jako jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentace a propagace produktu ¢i myslenek uskute¢nénou
prostiednictvim hromadnych médii. Mezi nejbéZznéjsi média se fadi televize, rozhlas, noviny,

casopisy, venkovni reklama, reklamni pfedméty, socidlni sité, blogy apod.

Jurdskova a Horiidk (2012, 191) fikaji, ze reklama je ,,pfedev§im placena informace

s cilem vyvolat informacni, resp. primarné ekonomicky, efekt.*

Ackoliv je reklama hojné vyuzivanou formou komunikace se zakaznikem, ma 1 ona
svoje nevyhody. Karlicek a Kral (2011) uvadé;i jako hlavni problémy reklamy piedevsSim
zahlceni cilové skupiny vSemi reklamnimi sdélenimi kolem nich, coz vede ke snizené

pozornosti, a obtiznou méfitelnost kratkodobém horizontu.

Pro zadouci ucinek a dopad reklamy je potieba kvalitniho zpracovani. Kozak (2009,
15) poukazuje na to, ze ,,Clovek, ktery navrhuje reklamu, musi znat marketingovy plan stejné
dobfe, jako zna pravidla, kterymi se reklama fidi, a vSechny mozné nastroje, které se ke

komunikaci pouzivaji.“ Reklama vyZaduje, aby informace v ni zabudované byly:

e dostatecné pritazlive,
e originalni a kreativni (kvili ptildkani zékaznika),
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e prezentovany médiem, které zékaznik vidi nejradéji (Kozéak, 2009).

Kazdé reklama prochazi béhem svého plsobeni ur€itymi fadzemi, které se odliSuji

podle toho, jaké jsou na ni kladeny pozadavky.

e Informativni (zavadéci) reklama — poskytuje informace o nové zavadéném produktu
na trh.

e Presvédcovaci reklama — ve fazi ristu produktu, kdy uz ziskal néjaké postaveni na
trhu. Cilem je upevnéni jeho pozice a posileni trzniho potencialu.

e Srovnavaci reklama — =zakladd se na porovnavani produktu s produktem
konkuren¢nim, ale je omezena urcitymi podminkami.

e Piipominaci reklama — pfipominani jiz zab¢hlého vyrobku. Cilem této faze je
opakovana koup¢ produktu.

e Posilujici reklama — zaméfena predev§im na stavajici zédkazniky a utvrzovani o

spravnosti koupé produktu (Heskova & Strachoti, 2009).

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje dvousmérnou, mezilidskou ¢ast komunikaéniho mixu —
probihd na urovni osobni komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem. MiiZe jit o osobni

jednani, telefonni hovor nebo jiné prostiedky (Kotler et al., 2007).

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je ptimy kontakt, umoznujici okamzZitou zpétnou
vazbu a individualizovanou komunikaci, dle pfani a potteb zdkaznika, coz ve vysledku vede
k navyseni jeho vérnosti. Diky tomu se mezi zakaznikem a firmou muize utvaret dlouhodoby
vztah, ktery je zalozeny na oboustranné diivéte. Obchodnik tak 1épe rozpozna potieby a
specifické poZadavky zakaznika a ten je spokojeny, nebot’ se mu tim usnadiiuje jednani. Dalsi
vyhodou jsou rovnéz malé naklady pfi vyuZiti osobniho prodeje. Nelze jej vSak vyuzit vzdy a

vSude, je vhodnéjsi pro jednani s jednotlivcem ¢i malymi skupinami (Karli¢ek & Kral, 2011).

Pro uspésnou komunikaci odehravajici se v ramci osobniho prodeje, je potieba, aby

prodejce spliioval urcité vlastnosti. Témi jsou napft.:

e pozitivni piistup,

e sebevédomi,

e motivace,

e znalosti 0 firm¢ a nabizenych produktech,
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e schopnost vcitit se do potieb zékaznika,

¢ dlouhodoba orientace (Karli¢ek & Kral, 2011).

Podpora prodeje

Podpora projede se vyznaCuje piedevsim kratkodobymi stimuly, které se zamétuji
predev§im na zvySeni prodeje konkrétniho produktu. Toto je obvykle realizovano
prostiednictvim vSemoznych kratkodobych vyhod pro zakaznika. NejCastéji to byvaji rizné
slevy, slevové kupony €i jina cenova zvyhodnéni, moznost vyhry néjaké ceny, ochutnavky a
vzorky zdarma, Gi¢ast zastupcil firmy na vystavach a veletrzich, kde mohou vyrobek predvést

apod. (Piikrylova & Jahodova, 2010).

Karlicek a Kral (2011, 97) definuji podporu prodeje jako ,,soubor pobidek, které
stimuluji okamzity ndkup.* Autofi dale uvadéji, Ze primarnim cilem poskytovanych odmén je
vyvolani urcitého chovani zdkaznika. Je vhodné ji vyuzit zejména v piipadech, kdy se na trhu
vyskytuje vétsi mnozstvi produkti s podobnou charakteristikou a jen malymi rozdily. Dale
upozoriiuji na to, Zze na dne$nim trhu se vyskytuje velké mnozstvi tzv. brand switchers, cili

neloajalnich kupujicich, ktefi méni znacky predevs§im na zéklad€ poskytovanych slev.

Public relations

Public relations (dale jen PR), neboli vztahy s vefejnosti, ptedstavujici komunikaci a
vytvareni dobrych vztahl s vefejnosti, a to nejen mimo firmu, ale i uvnitf ni. PR ,,usiluji o
navazani a udrZzovani vzajemného porozuméni, ditvéry, respektu a socidlni odpovédnosti mezi

firmou/organizaci a vetejnosti (JuraSkova & Horndk, 2012, 187).

Jednim =z hlavnich cild PR je vytvofit pozitivné vnimané asociace, které se
zakaznikovi ¢i partnerdm vybavi v souvislosti s danou firmou. Diky tomu je pak utvarena

celkova ptizniva image spoleCnosti a jejich produktti (Eger, 2014).

Karlicek a Kral (2011) definuji PR jako komunikaci mezi organizaci a skupinami. Ty
rozhoduji o jejim uspéchu nebo netspéchu. Tato komunikace probihd v radmci riznych
rozdilnych skupin, jakymi jsou napf. mistni komunity, investofi, zaméstnanci, potencidlni
zaméstnanci, zakonodarci, ufednici ¢i meédia. Tyto dialogy pak maji vést k lepSimu

vzajemnému pochopeni a dosazeni diivéryhodnosti.
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Direct (primy) marketing

Na rozdil od marketingovych komunikacnich nastroji jako jsou napf. reklama c¢i
public relations, které predstavuji komunikaci zaméfenou na celé cilové skupiny, je direct
marketing vice individualizovany a zaméfeny na mens$i skupiny ¢i jednotlivce. Pracuje
S peclivé vybranymi zakazniky, kterym se tim padem miiZe vice pfizpisobit a 1épe poznavat
jejich potfeby. Diky tomu se miize zamétovat pfedevsim na zékazniky, kteti jsou pro danou
firmu nejperspektivnéjsi, pracovat se souCasnymi zakazniky a upeviiovat jejich vztah se

spole¢nosti. Porovnani zacileni direct marketingu oproti reklamé je znazornéno na obrazku 4.

4 Kli¢ovi souéasni ¢i

y potencialni zakaznici
£ J
4 e |
' N
Vyznamni soucéasni i
potencialni zakaznici o)
J ®
B
) o
Méné vyznamni soudasni g

¢i potencialni zakaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek 4. Zaméteni direct marketingu a reklamy (Karlicek, & Kral, 2011, 80)

Direct marketing umoZznuje firmé komunikovat s pfesnym zacilenim, adaptovat
sdéleni podle charakteristik cilové skupiny a vyvolat u danych jedincti okamzitou méfitelnou

reakci (Karlicek & Kral, 2011).

Ptimy marketing pracuje na zékladé zakaznickych databazi, které ptedstavuji soubory
pro firmu dulezitych tdaji o stavajicich nebo i potencionalnich zékaznicich. Na zakladé
informaci z téchto databazi dochazi k téidéni zakaznik®i, komunikace s nimi a prodeji

produktt a sluzeb (Juraskova & Horndk, 2012).

Nejcastéjsimi formami komunikace v rdmei direct marketingu jsou:

e  katalogovy prodej

e databdzovy pfimy marketing
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e direct mailing

o telemarketing

e teleshopping

e on-line marketing

e SMS a MMS marketing
e Vkladana inzerce

e Neadresna distribuce* (Kotikova & Zlamal, 2006, 67).

2.4 Internet jako marketingové prostiedi

V soucasné dob¢ predstavuje internet nejvétsi a predevsim globdlni komunikacni
médium. Jeho dopady se odrazeji v zivoté vétSiny obyvatel planety. Béhem své existence
prosel jako kazdé médium riiznymi zménami a neustale se vyviji. V pocatcich své existence
se dotykal pouze vyvoleného okruhu lidi, nejprve byl zalezitosti €isté¢ armadni, poté se zacal
vyuzivat i ve véd¢ a vyzkumu a dnes je béznou soucasti Zivota nejen dospélych, ale i déti a

seniortl. Rychlosti a $ifi své expanze piekonal vSechna ostatni pouzivand média.

Svym uZivatelim nabizi nekone¢né mnoZstvi informaci a podnéti ze vSech oblasti
zivota. Umoziuje rychlou a jednoduchou komunikaci s celym svétem, zjistovani i predavani
informaci a jejich Sifeni. Poskytuje rtizné sluzby, kterymi jsou napf. e-mail, chat, webové
stranky, sdileni riznych souborti apod. Predstavuje médium atraktivni, flexibilni a umozZiujici

rychlé a pfesné vyhledani cilového predmétu.

Z hlediska marketingu a marketingové komunikace se zdkaznikem je pravdépodobné
nejsilngj$im komunika¢nim prostiedkem a je potieba vyuzivat jeho moZnosti v plném

rozsahu. Pro marketéry je to médium, které:

e nabizi obrovskou §ifi obsahu a funkci s moZnosti rychlé aktualizace;

e ma4 celosvétové piisobeni;

e je multimedidlni (texty, obrazky, zvuky, animace, videa atd.);

e ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace;

e umoznuje pouziti fady specifickych néstrojti a postupt;

e je interaktivni, rychlé a nepfetrzité;

e umoziuje minimalizaci nakladd, snadnou méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni

ucinnosti marketingovych aktivit (Pfikrylova & Jahodova, 2010, 216-217).
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Pro firmy piedstavuje internetové prostiedi nastroj diky kterému mizou prezentovat
sebe a nabizené produkty, maji moznost fidit vztahy se zakazniky a pomoci jim pii vybéru,
zjistovani informaci a koupi produktu a zaroven s nimi budovat dlouhodobé vztahy. Rovnéz
dochazi prostfednictvim internetu ke snadnéj$imu a presnéjSim shromazd’ovani pottebnych
dat, efektivnimu zacileni na zakaznika a celkovému zlepSeni image firmy a to celé pfi

minimalizaci vynalozenych vstupnich nakladt (Pfikrylova & Jahodovéa, 2010).

24.1 Internetova populace

S rozvojem modernich technologii (pocitace, notebooky, tablety, chytré telefony) a
dostupnosti internetu, neustale stoupa pocet jeho uzivateli a zaroven i1 Casu na ném
straveného. Internetovym uzivatelem se podle stranek Internet Live Stats (n. d.) rozumi
clovek, ktery ma v domé, ve kterém zije, pfistup k internetu prostfednictvim pocitate nebo
jiného zaftizeni. Je to ukazatel, ktery se netyka frekvence ¢i miry pouzivani, ale pouze samotné
moznosti piistupu k internetu. Informace o poétech uZzivatelt internetu jsou pravé diky nému

snadno dostupné a marketéii s nimi mohou pracovat a vyuzit je tak ve sviij prospéch.

Pocet uzivatelu ve svété

Na nasi planeté se v soucasné dob& nachézi pres 7,4 miliardy obyvatel. Z toho jich jiz
ptes 3,38 miliardy tvoii uzivatelé internetu (data k 5. 6. 2016). To tedy znamena pfiblizné
40 % svétové populace. V roce 1995 to bylo méné nez 1 %. Prvni miliardy bylo dosazeno
v roce 2005, druhé v roce 2010 a tfeti pak v roce 2014. Ocekavany pocet uzivatelti na konci

roku 2016 je ptes 3,42 miliard (Internet Live Stats, n. d.).

Internet Users in the World
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Obrazek 5. Vyvoj poctu uzivatelti 1993 — 2015 (Internet Live Stats, n. d.)
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Jak jiz bylo zminéno, dochazi ke stale vétSimu vyuzivani mobilnich telefonii jako
zafizeni pro pristup na internet. Na obrazku 6 je zobrazen soucasny stav i piedpoklad pro dalsi

roky pro vyuzivani pfistupu na internet pes mobilni telefon.
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Obrazek 6. Procenta uZivatelll vyuzivajici pfistupu na internet pfes mobilni telefon 2014 —
2019 (Statista, 2016)

Po&et uzivateli v Ceské republice

V Ceské republice se internet pro Sirokou vefejnost za¢al rozsifovat az po roce 1995
(coz je vporovnani sjinymi zemémi pomérn¢ pozd¢), ale od té doby zaznamenal velky
rozvoj. Po roce 1999 se dokoncuje digitalizace telefonni sit€¢ a objevuje se veétsi mnozstvi
poskytovatell internetu za nizsi ceny (Frey, 2011). Tento vyvoj ma za nésledek to, Ze dnes je
Ceska republika je zemi, ve které je dostupnost internetu a informaénich technologii (dale jen
ICT) na velmi dobré urovni. V soucasné dobé je velké procento domacnosti vybaveno

pocitaem s moznosti pfistupu na internet, viz obrazek 7.

Cesky statisticky ufad na konci roku 2015 oznamil, 7e Ceska republika piekonala
poctem uzivatell internetu ve véku 16 — 74 let evropsky pramér (78 %) a dostala se tak na
79,7 % uzivatell (vyvoj viz obrazek 8). Ze zpravy dale vyplyva, Ze vice nez tii Ctvrtiny

eskych uzivateld jsou na internetu téméf kazdy den (Cesky statisticky ufad, 2015).
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Podil domacnosti v Ceské republice vybavenych vypoetni technikou
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Obrazek 7. Podil domacnosti v Ceské republice vybavenych vypodetni technikou (Cesky
statisticky urad, n. d.)
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Obréazek 8. Poget uzivateltl internetu v CR na 100 obyvatel (World Bank, 2016)
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Co se tyce zastoupeni pohlavi, je dle spole¢nosti NetMonitor (duben 2016) v Cesku
pomérnd vyvazenost Muzi tvofi 51 % uzivateld internetu a zeny 49 %. Ve vékovych

kategoriich maji nejsilngjsi zastoupeni uzivatelé ve véku 35-44 let, viz obrazek 9.

0% 50 % 100 %

10-14 let
15-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vice

B Total

Obrazek 9. Zastoupeni ¢eské internetové populace podle véku (NetMonitor, 2016, 3)

Cedi jsou aktivnimi uZivateli nejen pocitatt, ale i daldich ICT. Velky boom
zaznamenaly tzv. chytré telefon a s nimi spojené rozsifeni pouzivani internetu v mobilnim
telefonu. V roce 2015 pouzivalo mobilni telefony 98,6 % obyvatel Ceské republiky a 37 %
Z nich jako nastroj pro pfistup na internet. Osobni pocita¢ v roce 2015 vyuzivalo 80 %

obyvatel a tablety 11,1 % (Cesky statisticky ufad, 2016).

s v milionech —o— v procentech

29%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obrazek 10. Cesi pouzivajici internet v mobilu starsi 16 let (Cesky statisticky Gifad, 2016)

Zvyse uvedenych dat vyplyva, ze zaméfeni marketingovych aktivit do online
prostiedi je vice nez zadouci, a pokud chce byt firma dnes UspéSna, musi o sob¢ dat veédét 1
touto formou.
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242 Web2.0aWeb3.0

Internetové prostiedi se neustale vyviji a stava se stale interaktivnéj§im. Z ptivodniho
tzv. Webu 1.0, ktery by se dal charakterizovat jako jednostranny zdroj informaci s velmi

malou mirou interaktivity, se online prostiedi proménilo do Webu 2.0.

Web 2.0 piedstavuje pfevazné podobu internetu jak ji zname dnes. Objevuje se kolem
roku 2005 na zéklad¢ potieby uzivatelii zapojit se do tvorby a sdileni informaci. Svym
uzivatelim umoziuje snadno propojovat kombinovat informace, komunikaci a sdileni obsahu
s velkym mnozstvim osob, pfi¢emz se stira rozdil mezi témi, kdo informace vytvareji, a témi,
co je piijimaji (Gala, Pour, & Sediva, 2015). Web 2.0 vyuziva specifické online néstroje a
systémy jako jsou socidlni sité, multimediadlni galerie ¢i virtualni svéty. UZivatelé se tak
mohou nejen volné vyjadfovat k obsahiim pomoci komentartt a diskuzi a také odebirat

v

nejnovejsi informace napt. formou RSS kandlti (Zounek & Sudicky, 2012).

Web 3.0 byva oznacovan jako sémanticky (vyznamovy) web. Je transformaci ¢i
rozsiteni webu 2.0, jeho novym stupném. Informace filtruje a uklada dle urcitych pravidel,
coz usnadnuje jejich nasledné vyhledavani, propojovani a zpracovavani velkych objemu dat.
Web 2.0 dal vzniknout socialnim sitim a web 3.0 je tu pro tfidéni Gdaju z nich vyplyvajicich.
Data jsou ptfevadéna do formy, v jaké ji porozuméji pocitace a zaroven umoznuje uzivateli
pouzivat pii vyhledavani pfirozeného jazyka. Vyuziva inteligentnich aplikaci a zalohovani dat
(Hussain, 2012). Zjednodusené feceno je web 3.0 prostiedim usnadiiujicim uzivatelim jejich

praci a nabizejici jim relevantni data.

2.5 Internetovy marketing

Informace o marketingovych aktivitach na internetu mizeme nalézat pod pojmy
internetovy marketing, digitalni marketing, e-marketing ¢i online marketing. Tyto pojmy
mohou rizni autofi vykladat riiznymi zplsoby, a néktefi je vnimaji jako jedno a to samé.
Kotler et al. (2007, 182) definuje e-marketing (podle n€j — neboli internetovy marketing)
»predstavuje snahu spole¢nosti informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat je a prodavat
po internetu.” Frey (2011) popisuje pojem digitadlni marketing jako pojem zastieSujici online
komunikaci a veSkerou marketingovou komunikaci probihajici prostiednictvim digitalnich

technologii.

Digitalni marketing miZze byt také definovan jako marketing vyrobkd nebo sluzeb

dostavajici se ke spotiebiteli s vyuzitim digitalnich kanala. Jeho hlavnim cilem je propagace
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znacky prostfednictvim raznych forem digitalnich médii, a to pfevazné na internetu, ale i1 ptes

mobilni telefony, displeje apod. (Financial Times, n. d.).

Internet je prostfedi, do kterého mohou byt transformovany témeét vSechny klasické
marketingové néstroje, snad jen s vyjimkou piimého prodeje. Ty je potfeba poupravit pro co
nejvetsi efektivitu a dopad na zakaznika. MuzZzeme se tak setkat s klasickymi nastroji v online
podobé jako jsou PR, podpora prodeje, direct marketing a online reklama. Dale existuji
typické internetové nastroje, které pomahaji uskutecnovat efektivni marketing na internetu,
jako jsou SEO (optimalizace pro vyhledavace), PPC (pay for click), Google Analytics a dalsi.

Tyto nastroje budou pospany v nasledujicich kapitolach.

2.5.1 Nastroje internetového marketingu

Nastroji, které mohou marketéfi v online prostfedi vyuzivat, je pomérn¢ velké
mnozstvi. Lyzatrskd stfediska maji taktéz spoustu moznosti, jak propagovat svij aredl a
komunikovat se zékaznikem. Duchessi & Lauria (2013) uvadéji, ze pro komunikaci a reklamu
lyzatskych areali jsou vyuzivany nastroje jako jsou webové stranky aredlu, socidlni sité,
mikrology, sluzby umoznujici sdileni obsahu, QR kody nebo placenda online reklama. Tyto a

dalsi budou pospény dale.

WWW stranky

WWW (World Wide Web) stranky, neboli webové stranky nebo také webové
prezentace, jsou jednim z hlavnim komunikacnich prostfedkt na internetu. Predstavuji zéklad
veskeré online komunikace, prostiednictvim kterych je moznost pouzit prakticky vSechny

klasické nastroje komunika¢niho mixu.

Prostfednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji informace o nabidce produktl, o
firmé, najdou zde kontakty, argumenty, pro¢ si koupit pravé vas produkt, a mnoho
dalSich informaci. Jestlize maji byt webové stranky skutenym nastrojem dosazeni
marketingové komunikace na Internetu, pak je tfeba pfi jejich tvorbé dodrzet pravidla a

zvyklosti v oblasti piistupnosti a pouzitelnosti (Janouch, 2014).

Webové stranky si lidé vétSinou nevytvareji jen sami pro sebe, ale 1 pro ostatni
uzivatele, a proto by mél byt obsah i1 vzhled stranek pro navstévnika dostate¢né atraktivni a

¢itelny, v opaéném piipadé¢ dochdzi k velmi rychlému opuSténi webu. Stranky by mély
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reflektovat zajmy cilové skupiny a mély by pro ni byt snadno vyhledatelné (viz obrazek 11).

Cilem je opétovny navrat zakaznika na webovou stranku.

Internetové stranky pifedstavuji komunika¢ni médium s 24hodinovym pfistupem a
zékaznik si sdm voli, kdy na sebe chce nechat informace plsobit. Velmi dilezita je také
aktualnost a vérohodnost informaci, které stranka navstévnikovi pfedava. Vzhledem k tomu,
jak se internet stava stale vice sdilenym prostorem s moznosti vyjadieni osobniho nazoru,

nemohou si firmy dovolit uvadét nepravdivé informace.

Atraktivni
a presvedcivy
obsah

Snadna
vyhledatelnost

Jednoduche Odpovidajici
uziti design

Obrazek 11. Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek (Karli¢ek, 2016, 173)
Webové stranky se vytvareji za riznymi Gcely a podle toho se takeé lisi se své struktuie
a obsahu. Kotler et al. (2007) rozliSuje dva zdkladni typy webovych stranek pro potieby

marketingu:

e firemni stranky — obsahuji informace a dal§i funkce, kterymi zajistuji interaktivni
komunikaci se zdkaznikem iniciovanou zjeho strany, rozviji vzajemné vztahy,
zajistuji firme budovani dobrého jména;

e marketingové stranky — predstavuji stranky spolecnosti, jejichz t¢elem je motivace
zékaznika k ndkupu ¢i jinému marketingovému ucelu. Na rozdil od firemnich stranek

je zde komunikace a interakce iniciovana ze strany marketért.

Dalsimi typy mohou byt napi. osobni stranky nebo internetové portaly, ale z hlediska

marketingové komunikace na internetu nejsou piili§ zajimavé.
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SE

SEO, v angli¢tiné search engine optimazation, v ¢eském piekladu se pouziva pojmu
optimalizace pro vyhledavace. ,,Optimalizaci je minéno vytvafeni a upravovani webovych
stranek takovym zplsobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované

zpracovani roboty internetovych vyhledavacia* (Prochazka, 2012).

Je to komplexni disciplina, kterd v sobé nese a spojuje designové prvky, péce o
webové stranky a reklamu. Vychazi z toho, Ze internetové vyhledavace sefazuji vysledky
vyhledavani podle urcitého algoritmu, tyto prvky jsou sledovany podle jejich vahy a na
zéklad¢ vysledkl jsou stranky upravovany tak, aby se ve vyhledavani umistovaly na co

nejvyssich mistech (Piikrylova & Jahodova, 2010).

Vyznam SEO je v posledni dobé pomémné vysoko. Internetovi uzivatelé vétSinou
vénuji pozornost jen prvnim par odkaziim, které se jim po zadani ptedmétu do vyhledavace
objevi. Pozice ve vyhleddvacich na prvnich mistech tak pfredstavuje znacnou vyhodu

(Karlicek & Kral, 2011). Pomoci optimalizace SEO Ize dosadhnout:

e zvySeni navstévnosti strdnek — hlavni cil SEO,

e analyza navstévnikl — ziskani prehledu o navstévnicich, o klicovych slovech, ktera
zadavaji, z jakého webu navstévnici pfisli, jakou dobu na strankach stravili apod.,

e posun urovn¢ webu na vyssi level — diky SEO miize dochéazet ke zlepSeni a celkové

vy$§i trovni stranek (Prochazka, 2012).

Google Analytics

Google Analytics pfedstavuje online marketingovy nastroj umozilujici marketériim jak
zakladni, tak pokrocilejsi analyzu jejich webovych stranek. Zakladni sluZzby jsou zdarma a na
jednu registraci je mozno sledovat a vyhodnocovat az 100 riznych webovych stranek. Svym

uzivatelim umoznuje sledovat rtizna data tykajici se navstévnosti jejich stranek, jsou to:

e procento novych navsteév,

e mira okamzZitého opusténi,

® navstévy,

e pocet stranek na jednu navstévu,
e primérna doba trvani navstévy,
e uzivatelé,
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e zobrazeni stranek.

Uzivatel Google Analytics si muze vybrat Casovy usek, za jaky chce zobrazit
statistiky, od meésici po dny, vcetné¢ hodin. Data jsou programem vyhodnocovana a
zpracovavana do grafii ¢i tabulek (ukazka analyzy viz obrazek 12). Ziskané informace slouzi
vlastnikim strdnek pro zefektivnéni ¢i zatraktivnéni strdnek a k odstranéni pfipadnych

nedostatku.

Prehled publika 2.7.2015-1.8.2015

E-mall  Exportovat ~  Piidstnapanel  Zkratka -

O Vaechny navitévy

Piehled

Wivitiey = V5. Vybrat metriu Kaidou hodinu | Den | Tyden Mésic

® Nadtéy

Natévy UZivatelé Zobrazeni strdnek Potet stranek na 1 névitdw Prism. doba trvni navitévy
422 353 2 668 6,32 00:02:28
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Mica okamitého opusténi % novjch névatév

35,07 % 82,94 %

N 47V, N \Seni=ass

B Mew Vigitor B Retumning Visitor

Obrazek 12. Ukazka analyzy webovych stranek pomoci Google Analytics (Kroupa, 2015)

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011) uvadéji, v ¢em mize byt sluzba Google Analytics

napomocna. Jsou to body jako:

délat lepsi rozhodnuti tykajici se online strategie a taktiky,
e Iépe se soustiedit na cile,

e climinovat plytvani,

e odmeénit aspéch,

e planovat budoucnost.

Remarketing / retargeting

Mezi pojmy remarketing a retargeting v podstaté neexistuje zadny rozdil, oba pojmy
pod sebou nesou stejny marketingovy princip. Remarketing / retargeting ptedstavuji techniku,

,J€]1Z pomoci se snazime pirivést uzivatele zpét na webovou stranku, kterou predtim navstivil,
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ale neprovedl pozadovanou akci — nejcastéji ndkup* (Online marketing, 2014, 61). Funguje

tedy na principu pfipominani se.

Tato technologie je zalozena na sesbiravani dat o uzivateli pomoci soubor cookies
(informace, které se bcéhem navstévy stranky ukléddaji do prohlizece a jsou dale
zpracovavany). Az 96 % uzivatelll nedokonci akci (ndkup) pfi prvni navstéveé webové stranky.
Pomoci uloZeni souborti cookies 1ze navstévnika znovu oslovit a zobrazit mu nabidku pfimo

na miru, kterd ho pfiméje k navratu na webové stranky (Online marketing, 2014).

RSS

Nekteré weby maji pomérné stabilni obsah a informace na nich ulozené se méni jen
malokdy. Na druhé stran¢ ale existuji stranky, které jsou aktualizovany Casto a pravideln¢. Pro
ziskdvani nejnovéjSich informaci bez nutnosti navstiveni dané stranky, je vhodné vyuzit praveé

RSS kanaly.

RSS (anglicky Rich Site Summary nebo Really Simple Syndication) piredstavuje
jednoduchy formét pro ¢teni nejnovéjSich zprav vyskytujicich se na oblibenych strankach.
Cteni probiha pomoci RSS é&teky, coz jsou riizné programy nebo webové aplikace, slouzici
pro odbér novinek. Do ¢tecky (nebo na email) pak ptichazeji nejnovejsi zpravy ihned, jak jsou

zvetejnény (Janouch, 2013).

Ziskavani informaci prostfednictvim RSS kanali je ¢ist¢ dobrovolnou zalezitosti,
protoZe pro zasilani novinek je zapotiebi, aby uzivatel klikl na symbol (obrazek 13) a piihlasil
se tak k odbéru. Tento nastroj neni tedy pfili§ ovlivnitelny ze strany marketérd, ale na druhé
strané je utvrzenim zdjmu uZzivatele o danou stranku (produkt) a vytvaii se tak oboustranna

vazba.

([ J

Obrazek 13. Symbol RSS (FreeCliparts, n. d.)
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OR kddy

QR kody (Quick Response codes = kody rychlé reakce) se pouzivaji jako moderni
marketingovy nastroj v informacnich ¢i reklamnich kampanich a PR aktivitaich. QR kod by se
dal ptipodobnit ke klasickému EAN (¢arovému) kodu, jen na rozdil od néj neni tvotfen pruhy,
ale ¢tvercem, obsahujici dalsi ¢ernobilé ¢tvereCky. Do takového Ctverce 1ze ulozit 7 000 Cislic
nebo text obsahujici 4 300 znakt (Cichovsky, 2012). Tento prostor lze vyuZit pro piedani
kratké zpravy ¢i informace, nebo miize obsahovat napt. hypertextovy odkaz. V soucasné dob¢
uz ma vétsina lidi tzv. chytré telefony, které umoznuji tyto kody nacist a ziskat z nich
potiebné informace. V piipad¢ Ze kod obsahuje zminény hypertextovy odkaz je diky chytrym
telefonlim, s pfistupem na internet, moznost si odkaz okamzité otevfit a zjistit dalsi informace

tykajici se produktu, akce apod.

QR kody predstavuji formu marketingové komunikace, kterd je zatim pomérné nova a
neotfeld. V zdkaznikovi miize vzbuzovat nejen pocit toho, ze je firma pokrokova, pouzivajici
moderni trendy v komunikaci, ale zaroven i uritého dobrodruzstvi, prvku hry ¢i tajemstvi,

které v sob¢ kod skryva jako Sifra.

Vyhodou QR kodil je, Zze jejich pouziti je snadné a daji se umistit nejen do
internetového prostiedi, ale také na plakaty, cedule, vizitky apod. Piedstavuji jakousi branu,
kterd nas uvadi k elektronické informaci. Umoznuji zédkaznikovi zjistit vice z jeho vlastni

iniciativy a ten tudiz nema pocit, ze by byl reklamnim sdélenim zahlcen ¢i obtézovan.

Ope0
T

Obrazek 14. QR kod (zdroj vlastni, vytvoieno na http://www.qrgenerator.cz/)
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E-mailing

E-mailing pfedstavuje urCitého nastupce klasického direct mailingu. Spociva
V rozesilani e-mailii, jejichz obsah je cileny na toho konkrétniho zdkaznika, kterému je
zasilan, na jeho zajmy a potieby. Na rozdil od direct mailingu, je levnéjsi, nebot’ zasilatel plati
prakticky pouze za mailing list. Nevyhodou ovSem je, Ze ¢tenost e-maill je pomérné nizka,

jen kolem 5-10 % (Karlicek & Kral, 2011).

Problémem je také vnimani zasilanych komer¢nich e-maild, jako spamu, i v pfipadech,
kdy se o spam nejedna. ,,Pokud je ud€len souhlas od pfijemcti e-mailu, jedna se o e-mailing,
pokud souhlas ud€len neni, jedna se o spam (nevyzadanou postu)* (JuraSkova & Hornak,
2012, 63). Mlze se stat, ze pfijemce zapomene, Ze svoleni se zasilanim e-maild dal a

vyhodnocuje ho tedy jako nevyzadany mail.

Pokud piijemce e-maily ¢te, mize diky tomu dochazet nejen k prodeji, ale i
K upeviiovani vztahti mezi nim a firmou. Sedlak a Mikulaskova (2012) uvadgéji, ze pomoci e-

mailingu, je mozno zakaznika informovat o:

e nabidce nového zbozi, které bylo zafazeno do prodeje,

e dlouhodob¢ vyuzitelnych neb ¢asové omezenych slevach,
e nabidce souvisejicich produktt ke zbozi, které nakoupil,
e bonusech pro stalé zakazniky,

e Soutézich.

U e-mailovych kampani je dobré, Ze se jejich dopad dd analyzovat. Jako zékladni

metriky pro vyhodnocovani uspéSnosti kampani jsou:

e Open rate (mira otevieni e-mailu; ¢im vyss$i, tim lepsi; pohybuje se v desitkach
procent, 50-60 % je vyborna hodnota);

e CTR (mira prokliku odkazli v e-mailu; ¢im vyssi, tim lepsi);

e Mira konverze (¢im vyssi, tim lepsi);

e Delivery rate (mira doruceni; ¢im je vyssi, tim 1épe);

e Opt-outs (pocet lidi, ktefi se odhlasili; ¢im mén¢, tim 1épe) (Petrtyl, 2014, 55).
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2.5.2 Reklama na internetu

Reklama na internetu je uz nyni velmi diillezitou soucasti internetového marketingu a
da se predpokladat, ze jeji vyznam bude stale stoupat. Investice do online reklamy rok od roku
rapidné nartstaji, v roce 2008 Cinily 5 miliard K¢ a v roce 2015 uz investice ¢italy 15 miliard
K¢&. Predpoklad pro rok 2016 je 16,7 miliardy K¢. Z celkového podilu financi investovanych
do reklamy (televize, tisk, rozhlas, internet apod.), tvofi internetova reklama necelych 19 %
(obrazek 15) (Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2015). Je tedy zifejmé, ze umisténi reklamniho
sdéleni na internet, v jakékoliv jeho formé, je velice dobrym strategickym rozhodnutim pro
kazdou firmu, nebot’ internetova populace se neustale rozsifuje a klasicka média jako rozhlas

¢i tisk, budou postupné ztracet svoji silu.

Internet - 18,9 %

15,0 mid. K&

Radio - 8,0 % 35,5 mid. K&

6,4 mid. K&

OOH - 6,0 %

4,8 mid. K&

Tisk - 22,5 %
17,9 mid. K&

Obrazek 15. Investice do reklamy v jednotlivych médiich roce 2015 (Sdruzeni pro internetovy
rozvoj, 2015)

Jak jiz bylo zminéno, je internet médium interaktivni a uZivateli vyhledavané.
Umoznuje v kratkém case oslovit Siroky okruh potencidlnich zékaznikii. Kromé téchto

zékladnich, ma internetova reklama nekolik dalSich vyhod:

e multimedidlni prezentace — diky moznosti kombinace textu, zvuku, videa nebo
animace, ma spotiebitel moZnost zjistit o produktu co nejvice, dikladné si ho
prohlédnout, ptipadné 1 vyzkouset (software, poslech hudebnich ukazek apod.),

e moznost volby — uzivatel si sam voli po jak dlouhou dobu a v jakém rozsahu na sebe
necha reklamni sdéleni ptlisobit,

e obrovsky rozsah vyrobkll a sluZzeb — uzivatel si md moZnost naji jen ty informace,
které ho skute¢né zajimayji,
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e selektivnost internetu — diky vhodné zvolenym webtim, lze pracovat s pozadovanou
cilovou skupinou,

e mens$i naklady — vV porovnani s klasickymi médii je levnéj$i a lze ménit v prubéhu
kampané,

e rychlost odezvy — prakticky okamzita odezva od uzivatele,

e presnd meétitelnost — moznost métit reklamni kampan diky ukladanych datech (pocet

shlédnuti, kliknuti, akci) (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Bannerova reklama

S bannerovou, neboli plosnou reklamou, se pravdépodobné setkal v zivoté kazdy, kdo
alespoil jednou navstivil internet. Jde o jednu z nejstarSich forem reklamy na internetu. Je to
reklama graficka (vétSinou prouzek, obdélnik), ktera se mize vyskytovat v mnoha podobach —
staticka ¢i dynamické reklama, banner kombinujici video, zvuk, rozbalujici se, zvétSujici se
apod. Cil bannerové reklamy je pfedev§im informacni, pfipominaci nebo vzdélavaci, buduji
povédomi o znacce. To je vSe je samoziejmé posileno, pokud se reklama zobrazuje

pozadované cilové skupiné (Petrtyl, 2014).
Janouch (2013) rozdéluje ploSnou reklamu do tii kategorii:

e reklamni prouzky (bannery) — zpoc¢atku velmi u¢inna forma, lidé na to nebyli zvykli,

Vv soucasné dobé¢ je internet nasyceny reklamou do té miry, Ze uzivatelé ji prakticky
lid¢ divaji, tzv. heatmap (viz obrazek 16),

e vyskakovaci okna (pop-up) — velmi neoblibena forma reklamy na internetu,
predstavuji ji automaticky nové oteviend okna s reklamni sdélenim, strdnkou, moderni
prohlize¢e dokazou nékteré tyto stranky automaticky zablokovat, a proto to neni ptili§
vhodna forma reklamniho sdéleni,

o tlacitka (button) — pfedstavuji je malé reklamni plochy, kterymi byva propagovan

napf. e-shop na dalSich strankach jednoho vlastnika.
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Obrazek 16. Heatmap (Gundgaard, 2012)

PPC

PPC (pay per click = platba za kliknuti) je reklama, ktera se uplatiluje zejména pii
vyhledavani pomoci kli¢ovych slov. Tato reklama se objevuje vétSinou nad vysledky
vyhledavani (nebo také pod nimi nebo vedle nich). Inzerent (poskytovatel sluzeb, produkti)
pak zaplati za kazd¢é kliknuti uZivatele na danou reklamu. Existuje i platba, ktera se hradi az
po provedeni akce (PPA = pay per action). Tento druh reklamy ma potencial u lidi, ktefi

vyhledavaji konkrétni produkt a porovnavaji riizné varianty a nabidky (Petrtyl, 2014).
Pro zadavatele reklamniho sdé¢leni ma PPC reklama mnoho vyhod jako jsou:

e nizké naklady oproti jinym formam internetové reklamy,

e kvalitni zacileni podle volby klicovych slov,

e vlastni stanoveni ceny za kliknuti (ovliviiuje pozici zobrazeni),

e dobra méfitelnost diky s¢itani kliknuti,

e moznost kontroly a nasledné optimalizace reklamni kampané (Pfikrylova & Jahodova,

2010).

Kontextova reklama

Kontextova reklama je urcitou obdobou PPC reklamy a reklamy plosné. Zobrazuje
S vV ramci prohlizeného obsahu webovych stranek, které si uzivatel prohlizi. V praxi vypada
tak, ze v textu jsou nékteré klicova slova vétSinou néjakym zplisobem zvyraznéna, podtrzena
(jsou hypertextovym odkazem) a pfi najeti kurzorem na dané slovo se uzivateli zobrazi

reklamni sdéleni, které ma souvislost s timto pojmem. ,,Vyhodou této reklamy je pravé jeji
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umisténi v kontextu obsahu, ktery cilového wuzivatele zajima a je tedy vysoka
pravdépodobnost, ze jej oslovi i vlozena reklama* (Eger, 2014, 66). Platba zde opét probiha

za proklik reklamniho sdéleni.

Video reklama

Video reklama je nové¢j$im, ale stile oblibenéjsSim druhem reklamy. Jeji expanze je
spojend s masivnim rozSifenim vysokorychlostniho pfipojeni k internetu v domacnostech a
neni tudiz problém s jejim pichravanim. ,,NejCastéjSimi formaty jsou videobannery,
videostreaming (5-10 sekund reklamniho spotu pied videem). Patii se klasicka reklama

vysilana v ramci internetovych televizi a zejména vysilana na YouTube* (Eger, 2014, 67).

Behavioralni reklama

Tento druhy online reklamy vychazi z chovani uzivatele v internetovém prostredi.
Diky sledovani historie uzivatele a ukladani soubort cookies, je mozné vysledovat na jakych
strankach se Casto pohybuje (tyka se to socidlnich siti). Na zéklad€¢ téchto informaci o
uzivateli je mozné mu i pii prohliZzeni dalSich webt zobrazit reklamni sdéleni tykajici se jeho
predchozich zajmu (historie prohlizeni). Tato reklama ma pomémé dobré vysledky, protoze

uzivatel dostava predlozeno to, o co se jiz v minulosti zajimal (Janouch, 2013).

2.6  Socialni média a socialni sité

Vznik a masové rozsiteni socidlnich médii jde ruku v ruce se zménou internetového
prostiedi od ryze informacniho Webu 1.0 k oteviengjSimu a interaktivnéjSimu Webu 2.0,
piipadé 3.0 (viz kapitola 2.4.2 Web 2.0 a Web 3.0). Internet se tak stal mistem otevienym
k vefejné diskuzi, sdileni nazort i zivoti. Zpocatku se socialni média dotykala piedevsim
mladSich generaci, ale s masovosti, s jakou vypocetni technika vstupuje do naSich Zivotd, se
do prostiedi socialnich médii dostavaji generace témét vSechny. Obsah socidlnich médii je
neustdle rtiznymi zplisoby vytvafen a modifikovan jeho uzivateli (Rolland & Parmentier,

2013).

Z marketingového hlediska ptredstavuji socidlni média neuvéfitelny potencial pro
oboustrannou komunikaci mezi firmou a zakaznikem. Zakaznik diky nim ziskava lepsi servis
a firma ziskava podrobnéjsi piehled o svych zakaznicich, zda jsou spokojeni s produktem
apod. Janouch (2013) podotyka, ze pokud chce byt firma v dneSnim svét€ Gspésna, nemize ze

své komunikace se zdkaznikem vynechat socialni média.
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Marketéti museji zvolit vhodné metody s ohledem na cilovou skupinu, protoZe je sice
dilezité, jaké technologie a metody firma pro marketing pouzije, ale je jesté dilezitéjsi, jak na

n¢ lidé budou reagovat (Davidaviciene & Davidavicius, 2014).
Pokud bychom definovali socidlni média, pak jsou to:

online media, kde je obsahu vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni media se nepietrzité
méni tim, jak se méni (pfibyva) jejich obsah a také pfiddvanim mnoha funkci.
Marketéti mohou na socialnich mediich pfimo zjistovat, co zakaznici pozaduji, jaké

zaujimaji postoje viici znacce a na co si stézuji (Ungerman, 2014, 23).

Podle Jonese (2009) jsou socialni média jako kategorii online médii, kde mezi sebou
lidé mluvi, sdileji informace a navazuji kontakty. VétSina socialnich médii podporuje a
podnécuje k diskuzi, zpétné vazbé, hlasovani, komentdiim a sdileni informaci od vSech
zainteresovanych stran. Unikatnim aspektem socidlnich médii je mySlenka zistat pfipojen a

odkazovat se na jiné stranky, zdroje a lidi.

Socidlni média se daji rozdélit do nékolika podkategorii podle jejich struktury a
funkce. Mizeme se tak setkat se socidlnimi sitémi, blogy, diskusnimi fory, Wikis,
zalohovacimi systémy, sdilenymi multimédii ¢i virtudlnimi svéty (Ungerman, 2014).

Konkrétni ptiklady a charakteristiky socialnich médii jsou uvedeny v tabulce 2.
Tabulka 2. Ptiklady a obsah socialnich médii (Tonkin, Caleb, & Cutroni, 2011, 334)

Socialni platformy Priklady Socialni obsah a interakce

Osobni socialni sité Facebook, MySpace, Orkut  Profily, pratelé, ptispévky na
zed’, sdileni, aktualizace

stavu, fotografie, fanousci,

aplikace, RSS kanaly
Obchodni socidlni sité LinkedIn, Xing, Sermo, Resumé, potvrzeni, kontakty,
InMobile predstaveni, skupiny
Komunitni socialni sité Ning, GroupSite, CrowdVine Podobné osobnim a

obchodnim socialnim sitim

Sdileni fotografii Flickr, Smugmug, Webshots  Fotografie, alba, skupiny,

znacky, komentare, RSS
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Sdileni videa/webcasting

Wiki

Podcasting

Socialni zalozky

Blogy

Mikroblogy

Fora

Weby s recenzemi

YouTube, Vimeo

Wikipedia, Yahoo, Answers,
Wikispaces, Google Sites,
Mahalo

iTunes, Podcast, Alley,

Podcast.com

Digg, Reddit, Delicious,
StumbleUpon

WordPress, Blogger,
MovableType

Twitter, Jaiku, Seesmic,
Plurk

Ubuntu, Google Groups,
Big-Boards, PHPBB

Yelp, Epinions, Travelocity,

TripAdvisor, Google Local

kanaly
Videa, hodnoceni,

komentate, znacky

Wiki stranky, moduly, zpétné
odkazy, upravy

Podcasty, piedplatitelé

Doporucenti, hlasy

Ptispévky na blogu,
komentate, znacky, zpétné

odkazy, RSS kanaly

Tweety (ptispévky na
mikrologu Twitter), #stitky
(Stitky s kizkem), aktualni
témata, sledovani v Twitteru

(follows)

Ptispévky, odpovédi, podpisy

Hodnoceni, recenze,

dopouceni

Socialni sité pfedstavuji jednu z nejvétSich kapitol socidlnich médii. Pocty jejich ¢lenti

neustdle rapidné narlstaji a mohou tak tvofit velmi dilezity komunika¢ni kandl nejen

V komunikaci osobni, ale 1 komer¢ni. Pracuji na principech sdileni nejriiznéjSich obsahii —

zpravy, recenze a osobni zkusenost, ¢lanky, videa, fotografie, odkazy atd.

»Marketingovy potencial socidlnich siti je tedy dan zejména moznosti snadného

dosahu velké casti internetové populace, avSak nemaly vyznam ma rovnéz specificky
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charakter socialnich siti, ktery velmi dobfe rezonuje se sou¢asnou snahou firem dostat se blize

k zékaznikovi® (Stédrofi et al., 2011, 78).

Online socialni sité¢ vétsinou zahrnuji soubor uzivatelskych profili, na kterych mohou
registrovani uzivatelé umistovat informace, které chtéji sdilet s ostatnimi. Uzivatelé se
obvykle podileji na tvorbé vlastniho nebo konzumovani ciziho obsahu. Na vétSiné€ socialnich
siti maji uzivatelé moznost pridavat si do svych kontaktt dal$i uzivatele. V piipadé firem je
také mozné zalozit profil spolecnosti, produktu, a uzivatelé mohou tento profil sledovat a

informovat se o novinkach (Keith & Roggeveen, 2012).
V ramci marketingu je mozné vyuzivat socialni sit€ ve tfech rovinach, a to v:

e budovdni komunit — vytvafeni strdnek na socidlnich sitich podobné béznym
uzivatelskym profiliim, snahou je ziskat a udrzet si co nejvétsi pocet fanouskd,
nasledovateld, budovat vztahy se zakazniky pomoci spoluprace, komunikace,
vzdélavani (napt. navody k danym produktiim) a zabavy (vEétsi ochota sdilet obsah),

e reklamni aktivity — na socidlnich sitich je moznost velmi dobrého zacileni na
zékaznika na zaklad¢ jejich uvaddénych charakteristik, dale pak je Ize vyuZit pro viralni
Sifeni reklamniho sdéleni za kratky ¢asovy isek s dobrou moznosti vyhodnocenti,

e vyuziti aplikaci — jsou to napf. rizné hry nebo kvizy zdbavného charakteru, které
udajt, ¢imz se firmy opét dostanou blize k uzivateli a mohou na n¢j efektivnéji ptisobit

(Stedron et al., 2011).

Uspésna komunikaéni strategie se da vyhodnotit podle miry zapojeni uZivatele.
Posloupnost aktivit vedoucich k pozadovanym vysledkim kampané lze brat podle

obrazku 17.

Jak je patrné, jednotliva socidlni média se vzdjemné prolinaji a kombinuji své
vlastnosti (napf. sdileni videi z YouTube na Facebook nebo Twitter). Dochdzi tak ke spojeni

ruznych druhti socidlnich médii a nasobeni dopadu pfedavaného sd€leni.
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Obrazek 17. Zebiiéek zapojeni (upraveno dle Sterne, 2011, 155)

Facebook

Facebook pfedstavuje nejvétsi socidlni sit’ a komunikaéni prostiedek, ktery internetové
prostfedi nabizi. Byl zalozen v roce 2004 Markem Zuckerbergem, ptivodnim ucelem bylo
sdileni kontakti a informaci pouze v ramci studentd Harvardské univerzity. Od roku 2006
doSlo k uvolnéni sluzby mezi Sirokou vefejnost a pfipojit se mohl kazdy star§i 13 let.

V soucasnosti je prelozen do 109 jazykl, coz z n¢j déla svétovy unikat.

Hlavnim principem je zisk&vani ptatel (popt. fanouskill) a vzajemné sdileni informaci a
piredev§im komunikace. Ta miize probihat pomoci zprav, diskusnich for, sdileni videi,
fotografii, udélosti nebo clankii a odkazli. Pro marketéry je velmi zajimavym nastrojem,
nebot’ sdilené obsahy mohou vidét i pratelé pratel, takto pak dochdzi k rychlému a

lavinovému §ifeni nejriznéjsich informaci (Janouch, 2013).

Z ptvodniho zaméteni na komunikaci s ptateli a rodinou se Facebook transformuje i
do komer¢ni sféry diky moznosti vytvatet profily firem, znamych osobnosti apod. Poskytuje
podnétnou konverzaci o produktech individualni zpétnou vazbu. Ta mlZe byt jak pozitivni tak
negativni — to nasledné¢ vede k pfizpusobeni produktu dle potieb zékaznikd. Rovnéz
napoméaha ke zvySovani navstévnosti dal§ich komunikacnich kanali dané firmy jako jsou

webové stranky, blogy aj. (Janouch, 2013).
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Dtivodt pro¢ provadét marketingové aktivity na Facebooku je mnoho. Jako piiklad to

mohou byt:

e  Velikost a tempo rastu Facebooku.

e Demograficky prizkum, moznost segmentovat trh.

e Prizkum trhu, ktery Ize snadno, rychle a levné provadeét.
¢ Pronikdni na pfedni mista ve vyhledavacich.

e Moznost dobrého cileni reklamni kampané* (Ungerman, 2014, 25).

Jako prostor pro cilenou reklamu je Facebook idedlnim mistem. Uzivatelé na své
profily uvadéji pomérné¢ velké mnozstvi informaci o své osob¢, ¢imz znacné zlehcuji praci
marketérii. Jako zékladni informace jsou vétSinou uvadény informace o pohlavi, véku, mistu
bydlisté, stavu (svobodny, zadany apod.) ¢i dosazeném vzdélani. Na sviij profil mohou
uzivatelé rovnéz uvadét svoje zaliby (sporty, knihy, filmy, hudba), informace o pracovni
pozici, kterou zastavaji a mnoho dalSich. Na zakladé téchto informaci pak mohou byt
generovana reklamni sdéleni odpovidajici zajmim a charakteristikdm uzivatele (Janouch,

2013).

Podivame-li se na Facebook v roving ¢isel, dostaneme také marketingové zajimavé
vysledky. Od roku jeho zaloZeni (2004), ¢i spiSe zpiistupnéni vefejnosti (2006), dochéazelo
k rapidnim narGstim v poctu aktivnich uzivateli. Ve tretim ¢tvrtleti roku 2012 ptekonal pocet
aktivnich uzivatelti 1 miliardu a v soucasnosti (2016) se jich na Facebooku nachazi pies 1,65
miliardy (narist viz obrazek 18). Co se tyka vékového zastoupeni, jsou nejpocéetnéjSimi

kategoriemi uzivatelé ve véku 25-34 a 15-24 let (obrazek 19) (Statista, 2016).

V Ceské republice tvofi uzivatelé Facebooku necelych 40 % populace, to je tedy
pfiblizné 4,2 milionu Ceskych uZzivatelll. Nejpocetnéjsi vékové skupiny jsou lidé ve veku 25-

34 a 18-24 let (obrazek 20) (AllinlSocial, 2016).
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Obrazek 18. Ctvrtletni nariist po&tu uZivatelil Facebooku 2008-2016 (Statista, 2016)
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Obrazek 19. Podil vékového zastoupeni uzivateli Facebooku celosvétové (upraveno dle
Statista, 2014)
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Obrazek 20. Podil vékového zastoupeni uzivateli Facebooku Ceské republika (upraveno dle
Allin1Social, 2016)
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Twitter

Twitter piedstavuje komunikaci ve formé mikroblogu. Umoziiuje psat zpravy a
komentate a vetejné je sdilet. Délka zpravy, neboli tweetu, je maximalné 140 znakd, aby byla
jasna a srozumitelna. Twitter se na internetové scéné¢ objevil ve stejném roce jako Facebooku,
tedy v roce 2006, ale tempo jeho rustu nebylo tak rapidni. Nicméné i tak ma dnes pied 310
miliont aktivnich uzivateld, z ¢ehoz 79 % z nich pochazeji mimo USA. Je pielozen do vice
nez 40 jazykd, vcetn¢ CeStiny. Jako své poslani Twitter uvadi vétu: ,,Umoznit kazdému
okamzité a bez bariér sdilet myslenky a informace” (Twitter, 2016). V Ceské republice neni

tak popularni jako Facebook a pocet jeho ¢eskych uzivatelt se pohybuje mezi 300-400 tisici.

Sila Twitteru tkvi v rychlosti Sifeni ptispévki. Svétové udalosti jsou casto diive na
Twitteru, nez v jinych komunikac¢nich prostfedcich. Toho se dd samoziejmé& vyuzit i
Vv marketingu. Firmy mohou sledovat velké mnozstvi lidi a ziskavat tak informace, o ¢em
hovofi, co je zajima nebo se jich miizou pfimo zeptat, oslovit je ptispévkem. Uzivatelé mohou

pres Twitter sdilet i obrazky, coz déla prispévky zajimavéjsi (Lakhani, 2010).

Prispévky na Twitteru se daji vyhledavat podle hesel, klicovych slov, neboli ¢esky
Stitkt. BéZzny je i anglicky nazev hashtag. Princip je takovy, ze se pied dané slovo napiSe #
(dvojktizek), podle toho se pak daji vyhledat vSechny pfispévky obsahujici tento hashtag.
Napfi. pokud uzivatel do vyhledavani napise #Olomouc, zobrazi se mu nejnovéjsi prispévky

vsech uzivatelt, ktefi toto slovo ke svému tweetu pfipojili.
YouTube

YouTube pfedstavuje nejveétsi internetovou sit’ pro piehravani a sdileni videi. Je také
druhym nejvétsim svétovym vyhledavac¢em, hned po Googlu (Janouch, 2013). Celosvétove
méa YouTube ptfes 1 miliardu divaki, pficemz pies 80 % jich je ze zemi mimo USA. Je

pteloZzeno do 76 jazykl (YouTube, n. d.).

Spole¢nost MediaGuru (2016) zvetejnila vysledky z projektu adMeter 1000, ze
kterych vyplyva, ze v Ceské republice jsou videa vyhleddvanym formatem. Pocet ¢eskych
uzivateld YouTube je kolem 4,6 milionu. Percentudlni zastoupeni z jednotlivych vékovych
skupin Ceské populace na YouTube viz obrdzek 21. Primérné stravi ¢esky uzivatel na tomto

serveru 56 minut za tyden (MediaGuru, 2016).
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Obrazek 21. Zastoupeni Ceskych uzivateld YouTube z vékovych kategorii (adMeter 2015 in
MediaGuru, 2016)

»YouTube umoznuje $ifit reklamy a jind zabavna videa. Jeho prostfednictvim tak
mohou organizace dosahovat stejnych cild, které jim umoziuje televizni
reklama...Organizace si mohou rovnéz zalozit vlastni on-line komunitu, kterou budou

nasledné vyuzivat k ptfedavani svych marketingovych sdéleni* (Karlicek & Kral, 2011, 186).

Cilem marketingu na YouTube je dosdhnout co nejvétsiho poctu shlédnuti a sdileni
videi. Dale je to co nejvétsi pocet odbératelti daného kanalu, tedy stalych fanousku. Je-li video

zajimavé, netradi¢ni, mize se prostfedim socialnich médii rychle §itit (Janouch, 2013).

Google+

Google+ je socialni siti, ktera dopliiuje rodinu produktd spole¢nosti Google. Stejné
jako ostatni socidlni sité slouzi ke komunikaci a sdileni zajimavych obsahii. Pocet uZivatel
této socialni sit€ je pomérné diskutabilni, nebot’ vytvotfeni profilu se poji se zalozenim Gmailu
(e-mail poskytovany spole¢nosti Google). Takto existuje vice nez 2,2 miliardy profild, ale
podle vyzkumu Edwarda Morbiuse, ktery uvadi Anderson (2015) je aktivnich pouze néco

mezi 4 a 6 milidny uzivateld.

Neni tedy pfili§ silnym nastrojem, ale jsou uzivatelé, ktefi jsou skalnimi zastanci

produkti Google a pohybuji se prevazné v této siti.
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Instagram

Instagram je aplikaci umoznujici sdileni a upravu fotografii. Uzivatelé¢ vytvareji
fotografie pomoci mobilnich telefonli a nasledné je upravi pomoci filtri a sdileji, bud’ na
svém instagramovém profilu nebo na dal$i socidlni sit¢ (Facebook, Twitter). Stejn¢ jako u
Twitteru zde lze pouzivat hashtag, v disledku ¢ehoz jsou ptispévky dohledatelné. Uzivatelé
maji moznost sledovat profily dalSich lidi a vidét jejich nejnovéjsi fotografie. Tim, Ze je
zalozeny v podstaté jen na fotografiich a jejich komentatich, je interaktivni, libivy a dalo by

se fici, ze vytvaii pratelské prostiedi.

V soucasné dob¢é ma vice jak 400 miliont aktivnich uzivateli, celkové nasdilenych
ptes 40 miliard fotografii a denné jich ptibude kolem 80 milioni. Je to tedy zajimavy zijici
nastroj pro upeviiovani vazeb mezi zdkaznikem a firmou, pomoci viditelného obsahu

(Instagram, 2016).

Z hlediska budovani povédomi o znacce maji fotografické ptispévky uzivateli
prevazné pro firmy pfevazné pozitivni hodnotu, protoze lidé na Instagramu vice zveiejnuji
obrazky z mist, ke kterym maji kladny vztah, kde se jim libilo a pro dalsi uzivatele mohou

fungovat jako kladné doporuceni.

2.7 LyZa¥ské arealy v Ceské republice

V Ceské republice méa lyZovani pomérné silnou tradici. Jeho pocatky sahaji na nasem
uzemi uz do druhé poloviny 19. stoleti, kde byli prvnimi pritkopniky Miroslav Tyr§, Stanislav
Guth-Jarkovsky &i Josef Rossler-Ofovsky. Velky boom zaziva lyzovani v Cechach po druhé
svétové valce (Reichert & Musil, 2008). Diky vhodnym podminkdm na naSem Uzemi a
postupnému vyvoji novych materiald a zkvalitiovani sluzeb ziskadva lyZovani sjezdové i

béZecké stale vice piiznivcd.

Povrch Ceské republiky je riiznorodé ¢lenény a zahrnuje i hornatiny a velehornatiny,
kde jsou nizs§i primérné teploty, tudiz ptfedstavuji mista vhodna pro provozovani zimnich
sportil. LyZatska stiediska, ¢i skiaredly, které na téchto mistech vznikaji, pfedstavuji jednu ze
zakladnich sluzeb spojenou se sjezdovym lyzovanim. Jde o mista, kterd jsou spjata se zimnimi

aktivitami, jako jsou sjezdové a béZzecké lyZzovani nebo snowboarding.

Lyzaiské stiedisko by se dalo charakterizovat jako misto, se kterym jsou spjaty sluzby

jako poskytovani dopravy pro lyzafe na vrchol kopce (lanové drahy, vleky), uméle
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vybudovanymi a upravenymi sjezdovkami a ptidavnymi sluzbami uspokojujici zékladni i
dalsi lidské potifeby (socidlni zafizeni, stravovaci sluzby, parkovisté, ptjcovny lyzaiského
vybaveni, ptipadné ubytovaci sluzby). Rozvoj téchto dopliikovych sluzeb je vétsinou spjat se

vznikem lyzatskych areali v dané oblasti zvysuje se tak i rozvoj cestovniho ruchu.

Lyzatské aredly byvaji v provozu pievazné v zimnich mésicich, ale v soucasné dobé se
stale vice rozrista trend vyuzivani téchto mist 1 v letni sezoné. Jedna se napiiklad o letni
provoz lanovych drah a s tim spojenou turistiku nebo stale vice se rozmahajici vznik bike

parkt, praveé v mistech lyzatskych sjezdovek.
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Obrazek 22. Mapa Ceskych lyzatskych stfedisek (Google, 2016)

Volba lyzaiského stfediska se odviji od zdkaznikovych osobnich preferenci. Témi
mohou byt faktory jako jsou zabava a vzruSeni, bezpe¢nost, sn¢hové podminky, ptatelsti lidé
Vv aredlu, uspora Casu a penéZz, dosaZitelnost z mista bydliSté, obtiZznost a rlznorodost
sjezdovek apod. (Klenosky & Gengler, 1993). Tyto faktory mohou byt zdkaznikovi
prezentovany prostfednictvim internetu a socidlnich médii, kterd poskytuji informace o

prakticky vSech téchto osobnich preferencich.
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3 CIiLE A UKOLY

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza a komparace pouziti online
marketingovych komunikaénich nastroji u vybranych lyzaiskych stfedisek v Ceské republice.

Hlavni cil bude fesen pomoci n¢kolika dil¢ich cilt.
3.2 Diléi cile
e analyza vybranych lyzatskych stfedisek z hlediska online marketingové komunikace

e porovnat a urcit jaké druhy z vybranych komunikacnich ndstrojii jsou nejvice

pouzivany
3.3 Ukoly price

e na ziklad¢ odborné literatury zpracovat piehled poznatkii odpovidajici tématu
e vyhledat a urcit lyzatska stfediska, kterd budou predmétem analyzy

e urcit jednotlivd zkoumana kritéria (néstroje online marketingové komunikace)
e urcit, které komunika¢ni nastroje vybrana lyzatska stfediska pouzivaji

e vytvoftit pfehled pouzivanych komunikaénich nastroji

e komparace jednotlivych lyZatskych stredisek

e urcit stfediska, kterd nejvice vyuzivaji online marketingovou komunikaci

3.4 Vyzkumna otazka

S ohledem na cile prace byla stanovena tato vyzkumna otazka:

e Jaké jsou nejvice vyuZzivané online komunika¢ni marketingové néstroje u Ceskych

lyzatskych stredisek?
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4 METODIKA

Jako nejvhodnéjsi metody sbéru dat v online prosttedi byly zvoleny techniky
netnografie a pozorovani. Netnografie je pomérné nova vyzkumna metoda vychazejici
Z etnografie. Etnografie je ,,zpiisob kvalitativniho vyzkumu dlouhodobym pobytem v urcitém
prostiedi (napft. ve Skole), shromazd’ovanim informaci napt. pomoci pozorovani a rozhovort,
pfiCemz rozbor se provadi pomoci kvalitativni obsahové analyzy“ (Kohoutek, n. d.).
Netnografie se na rozdil od etnografie odehrava v online prostiedi. Pfedstavuje studium dat a
jejich souvisejicich aspektli na webu, nebot’ s nariistem a rozvojem socialnich médii, je jich
k dispozici velké mnozstvi. Cilem netnografie je ziskani informaci o vznikajicich online
komunitach a interakcich v nich vznikajicich (Biming, 2015). Netnografie pifedstavuje

systematicky ptistup k ziskavani a praci s online daty (Mkono & Markwell, 2014).

Pro néslednou praci se sesbiranymi data byla jako vhodna technika pouzita analyza a
naslednd syntéza ziskanych poznatkl. ,,Analyza spoc€ivd v rozdéleni celku na jeho
komponenty a zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné samostatné prvky a jaké
jsou mezi nimi vztahy...V syntéze jde naopak o slozeni ¢asti do celku a o popis hlavnich
organiza¢nich principd, jimiz se tento celek tidi v zavislostech na jeho ¢astech® (Hendl, 2005,
35). Pro dosazeni cili bylo nejprve pouzito primarni analyzy (sbéru vybranych dat o
jednotlivych strediscich) a nésledné na zakladné ziskanych dat, byla vyuzita sekundarni

analyza.

Vyzkumny soubor v této diplomové praci tvofila vybrana lyzatska stiediska v Ceské
republice. Jejich spole¢nou charakteristikou je, ze jsou o nich zminky v internetovém
prostiedi, at’ uz jejich vlastni nebo zprostfedkované. Vyhleddvanymi a analyzovanymi prvky
u téchto lyzatskych stiedisek byly, v prostiedi ¢eského internetu nejcastéji pouzivang, nastroje
online marketingové komunikace. Z téchto nastrojii byly zvoleny webové stranky, Facebook,

Twitter, YouTube kanal, Instagram, RSS, Google+ a QR kody.

Na zéklad€ vybranych prvkil pozorovani (néstroje online marketingové komunikace)
byla vytvofena zdznamova tabulka obsahujici sloupec pro kazdy tento néstroj. Pro pozorovani
bylo vybrdno 126 ceskych lyzafskych stfedisek, které jsou uvedeny na webu

www.ceskehory.cz. Ty byly vSechny zahrnuty do tabulky. Nasledujicim krokem byla

primarni analyza jejich online marketingové komunikace. Ta probihala vyhledavanim, zda

pouzivaji zminéné komunikacni nastroje. Vyhledavani bylo zaméfeno pouze na oficidlni
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stranky, nastroje jednotlivych stfedisek, nikoliv na fanouSkovské stranky ¢i na sekundarni

zdroje informaci o nich (napf. rizné rozcestniky, online privodce apod.).

Kazdy nastroj, ktery byl takto zanalyzovan, byl zahrnut do pfipravené tabulky, kde
bylo zaznamenéno, zda je nastroj u konkrétniho lyzatského stfediska vyuzivan, ¢i nikoliv
(ano/ne). Po dokonceni této analyzy byly secteny kladné (ano) a zaporné (ne) hodnoty u
jednotlivych néstrojii. Poté byl u kazdého stiediska secCten celkovy pocet vyuzivanych
nastrojii a seznam skiaredlll byl sefazen podle toho, kterd stfediska vyuzivaji téchto nastrojii

nejvice.

Na zaklad¢ tohoto sefazeni bylo, z celkového poctu 126 lyzatskych aredltl, vybrano 8
arealll s nejvyssi mirou Cetnosti pouzivani online néstroji marketingové komunikace a tyto
byly déle detailnéji analyzovany.

Zakladnim hlediskem bylo sledovani aktivity jednotlivych stfedisek v online prostiedi
ve vybraném tydnu v hlavni lyZatské sezoné (ta zpravidla probihd mezi koncem prosince a

polovinou bfezna). Zvolenym datem byl prvni tnorovy tyden, tedy od 1. 2. do 7. 2. 2016.

Uvedena data nejsou starsi, nez 17. 6. 2016.

4.1 Sledované ukazatele u jednotlivych komunikaé¢nich nastroju

Kazdy z nastrojii ma sva specifika nebot’ by mél predavat konkrétni informace, které
navstévnik lyzaiského arealu potiebuje. V nasledujicich bodech budou vypsané jednotlivé

prvky, které byly u konkrétnich néstroji sledovany ¢i méteny.

WWW stranky

Analyza webovych stranek je samostatnou kapitolou, ktera by mohla byt rozvadéna
velmi Siroce. Pro ucely této prace bylo zvoleno jen nékolik parametrii, které budou

pozorovany a zaznamenavany do tabulky, zda toto kritérium spliiuji (ANO) ¢i nikoliv (NE).

e zékladni informace o aredlu (poloha, kontaktni informace, provozni doba)

o fotogalerie

e cenik

e informace o poskytovanych doprovodnych sluzbach (servis, piij¢ovna, lyzarska Skola,
obcerstveni)

e jazykové mutace
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e webkamery
¢ informace o pocasi

e odkazy na dalsi stranky (arealem spravované profily - Facebook, Twitter apod.)
Facebook

e to se mi libi — poCet uzivatel, kteii oznacili stranku skiarealu jako ,,to se mi libi*
e byli tady — pocet uzivatelt, ktetfi oznamili polohu v lyzatském stredisku
e hodnoceni — hodnoceni uzivatel na zakladé udélovani poétu hvézdicek (1-5)
e recenze — pocet uzivatelskych recenzi od navstévnikl skiaredlu, provozovatelim
poskytuji pfimou zpétnou vazbu
e pocet vlozenych prispévkl béhem pozorovaného tydne — ty budou dale rozdéleny na:
o obrazky/fotografie
o Videa
o pozvanky/informace o akcich

o prispévky informacniho charakteru

Prvni Ctyfi ukazatele (to se mi libi, byli tady, hodnoceni, recenze) sice neukazuji
aktivitu spravci Facebookové stranky, ale ptedstavuji dilezité informace pro provozovatele
stranek a podnécuji dal$i komunikaci a prezentaci stfediska dalSim uzivatelim (ktefi mohou
vidét piispévky svych ptatel, ktefi jsou na téchto strankach aktivni) a jsou tak dalSim zdrojem
komunikace. Z toho dtvodu jsou zde zahrnuty, nebot’ co nejvétsi pocet uzivateld, kteti se
vetejné spojuji s danym profilem stiediska, je jednim z cili marketingové komunikace na

Facebooku.
Twitter

e pocet pispévkll ve vybraném tydnu
e celkovy pocet ptispévkil
e pocet sledujicich

YouTube

YouTube kandly jednotlivych stiedisek nebudou analyzovany v ramci vybraného
tydne, nebot YouTube kanal neni prostfedim skazdodenni interakci, ale slouzici

k upeviovani znacky pomoci video-obsahu. Méfenymi prvky tedy bude:
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e celkovy pocet zvetejnénych videi
e celkovy pocet shlédnuti

e pocet odbératelii kanalu

Instagram

e pocet prispévkl ve vybraném tydnu
o celkovy pocet ptispévkil

e pocet sledujicich

Google+

e pocet ptispévkil ve vybraném tydnu

e pocet sledujicich

RSS a OR kody

RSS kandly a QR kody nebudou dale detailnéji analyzovany, nebot’ z primarni analyzy
je patrné, Ze jejich vyuziti Ceskymi lyzarskymi stfedisky je minimdlni. Z vybranych osmi
stfedisek vyuziva RSS kanaly pouze jedno a QR kdédy Zadné a nemohlo by tak dojit k analyze

a nasledné komparaci. Tyto nastroje byly popsany v teoretické ¢asti prace.

Vysledky byly dale porovnavany a hodnoceny. Na zavér byl vyhodnocen nejlepsi a
nejhorsi nastroj marketingové komunikace v online prostiedi, a také byl urCen skiareal, ktery

ma nejlepsi a nejhorsi, €1 nejslabsi komunikaci a odezvy od zadkaznikil v prostiedi socidlnich

médii.
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5 VYSLEDKY

Cilem této prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci ceskych lyzaiskych
sttedisek v online prostfedi a prostfedky, které jsou k ni vyuzivany. Vyzkum byl rozdélen na
dvé faze — primdrni a sekundéarni analyzu. Diky tomu mohl vzniknout jak obecny piehled o
stavu online marketingové komunikace v prostredi ¢eskych lyzatskych areali, tak detailngjsi

pohled na vyuzivani jednotlivych nastrojt.

5.1 Priméarni analyza lyZarskych stiedisek

Pro ziskani zakladnich dat pro dalsi praci bylo nejprve nutno urcit, ktera lyzatska
stfediska budou zkoumana. Na internetu existuje mnoho stranek, které poskytuji vétsi Ci
mensi vycet ¢eskych lyzafskych stiedisek. V této praci jsou analyzovana lyzatska stiediska,

ktera jsou uvedena na strankach www.ceskehory.cz. Tato stranka poskytuje zakladni

informace o danych stfediscich (poloha a dosazitelnost, vybaveni a sluzby, turistické
zajimavosti v okoli, dal$i skiarealy a lanovky v okoli, kontaktni informace) a také obsahuje
odkazy na oficidlni webové stranky danych skiareald. Slouzila tedy jako jakysi odrazovy
mustek pro dal§i praci se skiarealy. Ty jsou zde rozd&leny podle oblasti (napt. Sumava,

Krkonose atd.) a celkovy pocet zde uvedenych arealt je 126.

Nazvy vSech té€chto stfedisek byly zaneseny do pfipravené tabulky, kterd v zahlavi
obsahuje vybrané komunikacni kandly, které byly dale zkoumany. U kaZdého stfediska bylo
tedy nutné zvlast’ vyhledat, zda maji webové stranky, Gcty €1 profily na socialnich sitich ¢i zda
pouzivaji vybrané aplikace, webové nastroje. Vzhledem k $ifi informaci, které se na internetu
vyskytuji, bylo potfeba dikladné vyhleddvani opravdu oficidlnich komunikacnich kanald,
nebot’ kromé téch I1ze samoziejmé nalézt informace ¢i odkazy na stfediska vytvofené druhotné
napt. fanousky, turistickymi portaly nebo 1 strankami obci, u kterych se dané lyZzatské
stiedisko nachéazi. Takovéto Sifeni dalSich informaci je pro stfediska samoziejmeé pfinosné, ale
tato prace se zamécfuje pouze na oficialni komunikaéni zdroje vytvofené a spravované

jednotlivymi skiareély.

Po dokonceni sbéru dat, doslo k vyhodnoceni. U kazdého nastroje bylo do tabulky
zaznamenano, zda je pouzivan ¢i nikoliv (ANO/NE). Tyto hodnoty byly nésledné secteny
dvéma zpisoby. Prvnim bylo secteni vysledkt u jednotlivych komunika¢nich nastroji — tedy
napt. kolikrat bylo napsano ANO a kolikrat NE u kategorie www stranky. Tyto hodnoty byly

rovnéZ zaneseny do spodni ¢asti tabulky. Diky tomu bylo zjiSténo, které komunikacni néstroje
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lyzatska stfediska pro svou marketingovou komunikaci se zadkaznikem na internetu nejvice
vyuzivaji. Nejvyssich hodnot bylo dosazeno v kategorii www stranky (123) a Facebook (110).
Tyto komunikaéni kanaly jsou tedy vyuzivany témét vSemi lyzafskymi stredisky. Z hlediska
vyuzivani webovych stranek a neustdle nartstajicimu poctu uZzivateli Facebooku se toto jevi
jako logicky krok pfi vybéru komunikaénich kanali. Ostatni prostiedky vykazuji vyrazné

niz8i hodnoty vyuziti. Pfehled o jednotlivych hodnotach je graficky zndzornén na obrazku 23.

HWWW 123

B Facebook 110
B Twitter 15

H YouTube 35
M Instagram 20
mRSS7

= Google+ 40
QR kody 2

Obrazek 23. Cetnost vyuziti online komunika¢nich néstroji

Druhym zpiisobem vyhodnoceni dat z primarni analyzy bylo secteni hodnoty ANO a
NE u jednotlivych lyzatskych stfedisek. U kazdého aredlu tak byla ziskana hodnota, kolik
z vybranych komunika¢nich kanalti dané stfedisko vyuziva. Bylo tak zjiSténo, ze nékteré
z nich vyuzivaji témét vSechny z vybranych nastroji, a nékteré pouze jeden nebo dva, ¢i
dokonce Zadny. Data v tabulce byla sefazena podle Cetnosti pouzivani komunikacnich
které vykazovaly nejvy$si miru Cetnosti vyuzivani online komunikaénich nastroji. Byla to
sttediska Lipno, Mala [jpa, Klinovec, Telnice, Bukova Hora, Destné Vv Orlickych horach,
Ri¢ky v Orlickych horach a Mald Moravka — Karlov. Jejich piehled je vyhat z celkové

analyzy a zobrazen v tabulce 3.
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Tabulka 3. Lyzaiské arealy s nejvétsi Cetnosti vyuziti online komunikaénich nastroji

%

Ski areal www Facebook Twitter YouTube Instagram RSS Googlet+ QR ANO NE
Lipno ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Mala Upa ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Klinovec ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Telnice ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Skiresort Bukova hora ano ano ano ano ne ano  ano ne 6 2
Destné v Orlickych horach  ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Ri¢ky v Orlickych horach  ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Mala Moravka - Karlov ano ano ano ano ano ne ano ne 6 2

5.2 Analyza nastroju

v Ceské republice

5.2.1 Skiareal Lipno

online marketingové komunikace lyZarskych stiedisek

Skiareal Lipno se nachazi u obce Lipno nad Vltavou v jizni ¢asti Sumavy. Svym

vybavenim a poskytovanymi sluzbami je jednim z nejvétsich arealds v Ceské republice a

kromé moZnosti lyzovéani nabizi 1 dalsi aktivity a programy zaméfené piedevSim na rodiny

s détmi. Predstavuje komplexni volnocasovou sluzbu pro vsechny vékové kategorie.

WWW stranky

Tabulka 4. Sledované ukazatele webovych stranek — Skiareal Lipno

zakladni informace o arealu

fotogalerie

cenik

informace o doprovodnych sluzbach

jazykové mutace
webkamery
informace o pocasi

odkazy na dalsi stranky

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano

ano
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Facebook

Tabulka 5. Ciselné ukazatele Facebook - Skiareal Lipno

to se mi libi 19 865
byli tady 7722
hodnoceni uzivatela 4,425

pocet recenzi 123

Tabulka 6. Pocet vlozenych piispévki na Facebooku ve vybraném tydnu - Skiareal Lipno

Pocet prispévkii

obrazky/fotografie 10
videa 4
pozvanky/informace o akcich 9

ptispévky informac¢niho charakteru 11

celkem 34

Twitter

Tabulka 7. Ciselné ukazatele Twitter — Skiareal Lipno

pocet piispévkill za vybrany tyden 17

celkovy pocet ptispévku 2 359
pocet sledujicich 52
YouTube

Tabulka 8. Ciselné ukazatele YouTube — Skiareal Lipno

celkovy pocet videi 127
celkovy pocet shlédnuti 230 249
pocet odbératelil 117
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Instagram

Tabulka 9. Ciselné ukazatele Instagram — Skiareal Lipno

pocet ptispévkil za vybrany tyden 2

celkovy pocet prispévki 51
pocet sledujicich 771
Google+

Tabulka 10. Ciselné ukazatele Google+ - Skiareal Lipno

pocet piispévkl za vybrany tyden 4
pocet sledujicich 2

5.2.2 Ski areal Mala Upa

Ski areal Mala Upa se nachazi ve vychodni ¢asti Krkono§ a je jednim z nejvyse
polozenych stiedisek v Ceské republice. Areal nabizi sjezdovky riiznych obtiznosti i svahy

pro déti a zacatecniky a také upravené traté pro bézecké lyZzovani.

WWW stranky

Tabulka 11. Sledované ukazatele webovych stranek — Ski areal Mala Upa

zakladni informace o arealu ano
fotogalerie ano
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ano
odkazy na dalsi stranky ano
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Facebook

Tabulka 12. Ciselné ukazatele Facebook — Ski areal Mala Upa

to se mi libi 4 298
byli tady 2335
hodnoceni uzivatela 4,7

pocet recenzi 29

Tabulka 13. Pocet vlozenych piispévki na Facebooku ve vybraném tydnu — Ski areal Mala
Upa

Pocet prispévki

obrazky/fotografie 2
videa
pozvanky/informace o akcich

ptispévky informac¢niho charakteru

~N W N O

celkem

Twitter

Tabulka 14. Ciselné ukazatele Twitter — Ski areal Mala Upa

pocet piispévkill za vybrany tyden 3

celkovy pocet ptispévku 36
pocet sledujicich 14
YouTube

Tabulka 15. Ciselné ukazatele YouTube — Ski areal Mala Upa

celkovy pocet videi 1
celkovy pocet shlédnuti 10

pocet odbératelil 0
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Instagram

Tabulka 16. Ciselné ukazatele Instagram — Ski areal Mala Upa

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

celkovy pocet prispévki 23
pocet sledujicich 9
Google+

Tabulka 17. Ciselné ukazatele Google+ - Ski areal Mala Upa

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0
pocet sledujicich 0

5.2.3 Skiareal Klinovec

Skiaredl Klinovec je nejvétsim lyzarskym stfediskem v Krusnych horéach, které se
nachdzi u némeckych hranic a je propojen se sousednim némeckych aredlem Fichtelberg.

Areadl je otevieny v zimni 1 letni sezoné a umoziluje tak téméf celorocni sportovni vyziti.

WWW stranky

Tabulka 18. Sledované ukazatele webovych stranek — Skiaredal Klinovec

zakladni informace o arealu ano
fotogalerie ano
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ano
odkazy na dalsi stranky ano
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Facebook

Tabulka 19. Ciselné ukazatele Facebook — Skiareal Klinovec

to se mi libi 30941
byli tady neni uvedeno
hodnoceni uzivatela 4,2

pocet recenzi 113

Tabulka 20. Pocet vloZenych piispévki na Facebooku ve vybraném tydnu — Skiareal Klinovec

Pocet prispévkii

obrazky/fotografie 1
videa
pozvanky/informace o akcich

ptispévky informac¢niho charakteru

A W O O

celkem

Twitter

Tabulka 21. Ciselné ukazatele Twitter — Skiareal Klinovec

pocet piispévkill za vybrany tyden 1

celkovy pocet prispévki 230
pocet sledujicich 108
YouTube

Tabulka 22. Ciselné ukazatele YouTube - Skiareal Klinovec

celkovy pocet videi 25
celkovy pocet shlédnuti 104 922
pocet odbérateli 88
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Instagram

Tabulka 23. Ciselné ukazatele Instagram — Skiareal Klinovec

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

celkovy pocet prispévki 96
pocet sledujicich 435
Google+

Tabulka 24. Ciselné ukazatele Google+ - Skiareal Klinovec

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0
pocet sledujicich 17

5.2.4 SKki areal Telnice

Lyzatské stfedisko Zadni Telnice je nejvétSim lyzaiskym aredlem v oblasti
vychodniho Kru$nohoti. Svym néavstévnikim nabizi vice neZ 5 km upravenych trati na 9

sjezdovkéach.

WWW stranky

Tabulka 25. Sledované ukazatele webovych stranek — Ski areal Telnice

zakladni informace o arealu ano
fotogalerie ne
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ano
odkazy na dalsi stranky ano
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Facebook

Tabulka 26. Ciselné ukazatele Facebook — Ski areal Telnice

to se mi libi 3634
byli tady 2997
hodnoceni uzivateli 3,9

pocet recenzi 280

Tabulka 27. Pocet vloZenych piispévkl na Facebooku ve vybraném tydnu — Ski arcél Telnice

Pocet prispévki

obrazky/fotografie 2
videa
pozvanky/informace o akcich

ptispévky informacniho charakteru

o W, O

celkem

Twitter

Tabulka 28. Ciselné ukazatele Twitter - Ski areal Telnice

pocet ptispévkil za vybrany tyden 2

celkovy pocet ptispévkl 109
pocet sledujicich 17
YouTube

Tabulka 29. Ciselné ukazatele YouTube - Ski areal Telnice

celkovy pocet videi 31
celkovy pocet shlédnuti 14 746
pocet odbératelt 42
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Instagram

Tabulka 30. Ciselné ukazatele Instagram - Ski areal Telnice

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

celkovy pocet prispévki 146
pocet sledujicich 473
Google+

Tabulka 31. Ciselné ukazatele Google+ - Ski areal Telnice

pocet piispévkl za vybrany tyden 4
pocet sledujicich 13

5.2.5 Skiresort Bukova hora

Skiresort Bukova hora vznikl spojenim lyZaiskych arealts Cenkovice a Cervena Voda
a je tak jednim znejvétSich lyZafskych stfedisek v Orlickych horach. Nabizi pfes 8 km

sjezdovek a jeho vyhodou je piistupnost ze dvou stran — idoli Cervena Voda a Cenkovice.

WWW stranky

Tabulka 32. Sledované ukazatele webovych stranek — Skiresort Bukova hora

zakladni informace o arealu ano
fotogalerie ano
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ne

odkazy na dalsi stranky ano
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Facebook

Tabulka 33. Ciselné ukazatele Facebook — Skiresort Bukova hora

to se mi libi 5791
byli tady 2 635
hodnoceni uzivatela 4,6

pocet recenzi 85

Tabulka 34. Pocet vlozenych ptispévki na Facebooku ve vybraném tydnu — Skiresort Bukova
hora

Pocet prispévki

obrazky/fotografie 2
videa
pozvanky/informace o akcich

ptispévky informacniho charakteru

co o1 O K-

celkem

Twitter

Tabulka 35. Ciselné ukazatele Twitter - Skiresort Bukova hora

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

celkovy pocet ptispévkl 1327
pocet sledujicich 28
YouTube

Tabulka 36. Ciselné ukazatele YouTube - Skiresort Bukova hora

celkovy pocet videi 522
celkovy pocet shlédnuti 100 259
pocet odbératelil 38
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Google+

Tabulka 37. Ciselné ukazatele Google+ - Skiresort Bukové hora

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0
pocet sledujicich 31

5.2.6 Skicentrum De$tné

Skicentrum Destné se nachéazi v Orlickych horach a je to areal se zimnim i letni
provozem. Krom¢ udrzovanych sjezdovych trati, ma ve své nabidce i snowpark a nastup na

upravované bézecké traté.

WWW stranky

Tabulka 38. Sledované ukazatele webovych stranek — Skicentrum Destné

zakladni informace o arealu ne
fotogalerie ano
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ano
odkazy na dalsi stranky ano
Facebook

Tabulka 39. Ciselné ukazatele Facebook - Skicentrum De§tné

to se mi libi 15 599
byli tady 4 563
hodnoceni uzivatelu 4,8

pocet recenzi 56
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Tabulka 40. Pocet vlozenych ptispévkl na Facebooku ve vybraném tydnu - Skicentrum
Destne

Pocet prispévki

obrazky/fotografie 1
videa
pozvanky/informace o akcich

ptispévky informacniho charakteru

N P O O

celkem

Twitter

Tabulka 41. Ciselné ukazatele Twitter - Skicentrum Destné

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

celkovy pocet piispévki 8
pocet sledujicich 28
YouTube

Tabulka 42. Ciselné ukazatele YouTube - Skicentrum Destné

celkovy pocet videi 3
celkovy pocet shlédnuti 26 198
pocet odbératelil 28

Instagram

Tabulka 43. Ciselné ukazatele Instagram - Skicentrum Degtné

pocet piispévkil za vybrany tyden 0
celkovy pocet ptispévkl 12
pocet sledujicich 50
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Google+

Tabulka 44. Ciselné ukazatele Google+ - Skicentrum De§tné

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

pocet sledujicich 1

5.2.7 Ski centrum Ri¢ky

Ski centrum Ri¢ky v Orlickych horach se prezentuje jako misto pro lyZzovani
jednotlivea, pratel 1 rodin s détmi. Nabizi zdzemi a moZnosti vyuziti mista pro firemni Skoleni

nebo pro Skolni vyuku.

WWW stranky

Tabulka 45. Sledované ukazatele webovych stranek — Ski centrum Ricky

zakladni informace o arealu ano
fotogalerie ano
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ano
odkazy na dalsi stranky ano
Facebook

Tabulka 46. Ciselné ukazatele Facebook — Ski centrum Ric¢ky

to se mi libi 4884
byli tady 6 370
hodnoceni uzivatelu 4,9

pocet recenzi 81
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Tabulka 47. Pocet vlozenych piispévkli na Facebooku ve vybraném tydnu - Ski centrum
Ricky

Pocet prispévki

o

obrazky/fotografie
videa
pozvanky/informace o akcich

ptispévky informacniho charakteru

N —, —, O

celkem

Twitter

Tabulka 48. Ciselné ukazatele Twitter - Ski centrum Ri¢ky

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

celkovy pocet piispévki 49
pocet sledujicich 41
YouTube

Tabulka 49. Ciselné ukazatele YouTube - Ski centrum Ricky

celkovy pocet videi 5
celkovy pocet shlédnuti 15 381
pocet odbérateli 41

Instagram

Tabulka 50. Ciselné ukazatele Instagram - Ski centrum Ricky

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0
celkovy pocet piispévki 0

pocet sledujicich 37
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Google+

Tabulka 51. Ciselné ukazatele Google+ - Ski centrum Ricky

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0

pocet sledujicich 2

5.2.8 Ski aréna Karlov

Ski aréna Karlov se nachazi u obce Mald Moravka — Karlov pod Pradédem v
Jesenikach a vznikla spojenim tii lyzafskych aredli. Tim padem muiZe nabidnout vice nez 11

km sjezdovek riznych obtiznosti.

WWW stranky

Tabulka 52. Sledované ukazatele webovych stranek — Ski aréna Karlov

zakladni informace o arealu ano
fotogalerie ne
cenik ano

informace o doprovodnych sluzbach ano

jazykové mutace ano
webkamery ano
informace o pocasi ano
odkazy na dalsi stranky ano
Facebook

Tabulka 53. Ciselné ukazatele Facebook — Ski aréna Karlov

to se mi libi 12 406
byli tady 4 808
hodnoceni uzivatelu 4,3

pocet recenzi 55
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Tabulka 54. Pocet vloZenych piispévki na Facebooku ve vybraném tydnu — Ski aréna Karlov

Pocet prispévki

obrazky/fotografie 4

o

videa

w

pozvanky/informace o akcich
piispeévky informacniho charakteru 3

celkem 10

Twitter

Tabulka 55. Ciselné ukazatele Twitter — Ski aréna Karlov

pocet piispévkil za vybrany tyden 7

celkovy pocet ptispévku 669
pocet sledujicich 17
YouTube

Tabulka 56. Ciselné ukazatele YouTube - Ski aréna Karlov

celkovy pocet videi 15
celkovy pocet shlédnuti 25 013
pocet odbératelti 34
Instagram

Tabulka 57. Ciselné ukazatele Instagram - Ski aréna Karlov

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0
celkovy pocet piispévki 0

pocet sledujicich 19
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Google+

Tabulka 58. Ciselné ukazatele Google+ - Ski aréna Karlov

pocet ptispévkil za vybrany tyden 0
pocet sledujicich 6

5.3 Komparace a vyhodnoceni marketingovych komunikaénich aktivit

lyzarskych stiedisek v online prostredi

V ptedchozich kapitolach byly analyzovany jednotlivé pouzivané néstroje online

marketingové komunikace. Nyni budou tyto nastroje zhodnoceny a porovnany.

WWW stranky

Vzhledové a organizatné byly vSechny stranky uspofadany podobnym zplsobem -
ptehledné horizontalni ¢lenéni jednotlivych zalozek, pod kterymi mize navstévnik dohledat

dalsi informace z riznych oblasti tykajici se pobytu Vv lyZatském aredlu.

Kromé Skiresortu Bukova hora, jsou vSechny stranky snadno vyhledatelné po zadani
klicovych slov do vyhleddvade — napt. pfi zadani ski Klinovec, lyze Klinovec, stiedisko
Klinovec se oficialni stranky tohoto lyZatfského aredlu zobrazi jako prvni v nabidce. Skiresort
Bukova hora je ponékud komplikovanéjsi, patrn€ z diivodu propojeni dvou lyzatskych areald,
kterym vznikl, tedy Cervena Voda a Cenkovice. P¥i zadani ski Cenkovice se zobrazi jiné
stranky, neZ Skiresortu Bukova hora, pfestoZe je v ném tento aredl zahrnut. Pro navstévnika
tak mize vzniknout mylny dojem, ze se jedna o jiné stiedisko. Proto by bylo dobré stranky

sjednotit do jedné.

Analyzované webové stranky téchto osmi lyzatfskych stiedisek, obsahuji v poloving
Z nich vSechny informace a druha polovina poskytuje témét vSechny (7 z8). Zakladni
informace o arealu neuvadi pouze Skicentrum Destné, fotogalerii nemaji na svych webovych
strankéach lyzatska stfediska Telnice a Karlov a Skiresort Bukova hora neuvadi informace o
aktudlnim pocasi v aredlu. VSechny stranky umoznuji ptepnuti do cizojazyéného rozhrani,

piicemz vybér jazyka bude pravdépodobné volen podle nejcastejsi zahranicni klientely.
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Facebook

Facebook piedstavuje prostor pro oboustrannou komunikaci, jak zakaznika, tak
lyzatského aredlu. Nabizi moznosti projeveni ndklonnosti a hodnoceni ze strany zakaznika a
komunikace ze strany aredlu ptidavanim ptispévki, které mohou informovat pobavit ¢i slouzit
jako odezva na zakaznika. Kazdopadné¢ si tim firma upeviiuje vztah se zdkaznikem, ktery ma

pocit, Ze je s nim komunikovano pfimo a otevien¢, coz vede k oboustranné spokojenosti.

Zakaznici maji u firemnich profild moznost organizaci hodnotit od 1 do 5, kdy 5 je
nejlepsi stupent. Hodnoceni vybranych skiareali se pohybovalo od 3,9 do 4,9, coz je pomérné
pfiznivé. Aredl s nejniz§Sim hodnocenim byl Ski aredl Telnice a s nejvySsim Ski centrum
Ricky. Toto hodnoceni se odviji na zakladé uzivatelskych recenzi. Jejich poéty se pohybovaly
v rozmezi od 29 do 280. Cim vice recenzi uZivatelé napiSou (nebo jen udéli pocet hvézdicek),

v

tim pravdivéjsi obraz miZe o skiaredlu vzniknout. Ski areal Telnice, ktery ziskal primérné
nejnizs§i hodnoceni (3,9), ma vsak celkové nejvyssi pocet udélenych recenzi, a to 280. Oproti
tomu Ski centrum Ri¢ky (hodnoceni 4,9) ma uZivatelskych recenzi jen 81. K tomuto
hodnoceni se mohou vyjadiovat 1 spravci profilu a v pfipad€ negativni zptné vazby vétSinou
dale komunikuji se zdkaznikem a snazi se zjistit slabé stranky. Naopak u velmi ptiznivych

recenzi se skiaredly vyjadiuji, vétSinou dékovnou formou, a tim opét dochazi k upevnéni

vztahu se zakaznikem.

Moznost vyjadiit svoji ndklonnost spolenosti pouhymi stisknutim tlacitka ,,to se mi
libi* je pro zékaznika velmi jednoduché a pro skiareal to miZe mit velmi dobré dopady
z hlediska zvySeni navstévnosti. Pokud uZivatel oznaci stranku jako ,,to se mi libi®, uvidi to
jeho pratelé, ktefi o existenci tohoto profilu nebo i skiaredlu nemuseli do té doby viibec védet,
funguje jako ur¢ity druh osobniho doporuceni. To muze zplsobit jeho zajem 0 danou
destinaci a vykonat poZadovany akt, tedy navstévu strediska. NejvEétsi pocet oznaceni ,,to se
mi libi“ méa z vybranych Skiaredl Klinovec — 30 941, nejnizsi pak Ski areal Telnice — 3 634.
Stejné jako oznaceni ,,to se mi libi“ maji uzivatelé moznost oznamit svou polohu v daném
skiarealu (,,byli tady*). To opé€t uvidi jejich ptatelé a princip je v podstaté stejny. Nejvice
uzivateld, ktefi takto uéinili ma Skiareal Lipno — 7 722, nejméné Ski areal Mala Upa — 2 335.

Skiaredl Klinovec, ktery ma nejvétsi pocet ,,to se mi libi®, nema tuto hodnotu uvedenou.

Faktor, ktery mohou skiarealy nejvice ovlivnit, je pocet publikovanych piispévki na
svych facebookovych zdech. Cim vice piispévki pridavaji, tim vice se uZivatelim, ktefi je
sleduji, pfipominaji a udrzuji s nimi kontakt. Toto ma pozitivni vliv i na nové navstévniky
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stranek, nebot’ je videét, Ze skiareal se snazi piredavat svym navstévnikim co nejcerstvejsi
informace, at’ uz o aktualnim pocasi, stavu sjezdovek ¢i riznych akcich. Ptispévky by mély
byt zajimavé natolik, aby je navstévnik sdilel dale ¢i komentoval, tedy projevoval aktivitu.
V pritbéhu tydne, kdy byly profily stiedisek sledovany (tedy 1. 2. — 7. 2. 2016) ptidal nejvice
ptispévki Skiaredl Lipno — 34. Nejmensi pocty, jen 2 ptispévky za tyden, piidalo Ski centrum

Ricky a Skicentrum Destné.

Jako celkové na Facebooku nejaktivnéjSi a zdkaznicky nejvice sledovany je profil
Skiarealu Lipno. Komparace vSech vybranych lyzaiskych stfedisek je vidét na

obrazcich 24 a 25.

35000
30000 | Skiareal Lipno

W Ski areadl Mala Upa
25000

m Skiareal Klinovec
20000

M Ski aredl Telnice
15000 M Skiresort Bukova hora
10000 m Skicentrum Destné

5000 m Ski centrum Ricky
0 m Ski aréna Karlov
to se mi libi byli tady

Obrazek 24. Komparace ,,to se mi libi* a ,,byli tady* — Facebook

40
35 . P
B Skiareal Lipno 34

30 W Ski areal Mala Upa 7
25 m Skiareal Klinovec 4
20 W Ski areal Telnice 6
15 m Skiresort Bukové hora 8
10 W Skicentrum Destné 2

5 - m Ski centrum Ricky 2

0 - m Ski aréna Karlov 10

pocet vloZenych prispévkl na Facebook ve
vybraném tydnu

Obrazek 25. Komparace poctu vlozeny ptispévki — Facebook
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Twitter

V porovnani s Facebookem nema Twitter zdaleka takovy dopad, na Facebooku se
pocty fanouskili stranek pohybovaly v tisicich, na Twitteru jsou to pouze desitky. Jen jeden
ucet ma pres sto fanouskul, a to sice Skiaredl Klinovec — 108 lidi, ktefi jejich ucet sleduji.
Nejméné fanouskd ma Ski areal Mala Upa, pouhych 14. Ani u jednoho viak nelze hovofit o
velké dopadovosti. Pocty pfidanych piispévkil ve sledovaném tydnu nejsou az tak rozdilné
oproti Facebooku, ale v porovnani s tim, kolik uzivatelii je uvidi, jsou téméf bez vyznamu.
Jako nejvice aktivni se da opét oznacit Skiareal Lipno. Ten béhem sledovaného tydne ptidal
na svlj ucet na Twitteru 17 tweetl, které mohlo vidét 52 sledujicich lidi. Celkové se da
Twitter zhodnotit jako nastroj, ktery neni v Cechéach pfili§ zab&hly a aktivné ho vyuziva jen

malé procento lidi.
YouTube

U YouTube byly hodnoceny tfi parametry — celkovy pocet videi, pocet jejich shlédnuti
a pocet odbératelti kanalu. Nejvyssi pocet shlédnuti i odbérateld ma Skiaredl Lipno, 230 249
shlédnuti a 177 odbérateld. Nejvetsi pocet nahranych videi ma kanal Skiresortu Bukova hora
(522), ale tato videa nejsou jen z lyzaiského stiediska, ale i z okolnich akci, nejsou tedy
zacilena jen na areal. Nejmensi pocet, a to pouze jedno video s 10 shlédnutimi, ma Ski areal

Malé Upa. Na svém kanalu vSak ma zahrnuta i videa potizena navstévniky arealu.

Instagram

Instagram je opét nastrojem, ktery nema pfili§ velkou dopadovost. BEhem sledovaného
tydne byl aktivni pouze Skiareal Lipno, ktery na sviij profil ptidal 2 fotografie. Tento areal ma
rovnéZ nejvetsi pocet lidi, kteti ho zde sleduji — 771. Z vybranych areédli byly dokonce dva
(Ski centrum Ri¢ky a Ski aréna Karlov), které sice maji profil na Instagramu, ale nemaji zde

pfidané Zadné ptispévky. I pies to v§ak maji nékolik lidi, které je sleduji (37 a 19).

Google+

Socialni sit’ Google+ ze vSech sledovanych socidlnich médii tim nejslabSim, majici
nejmensi vliv na komunikaci se zdkaznikem. Nejvyssi pocet lidi sledujicich lyzatské stiedisko
ptes tuto socidlni sit’ je jen 31 osob (Skiresort Bukova hora), av§ak béhem sledovaného tydne

neptidal zadny ptispévek. Ski areal Malda Upa ma profil na Google+ vytvofeny, ale nema na
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ném zadny ptispevek a ani zadné sledujici lidi. Jedind dvé¢ stiediska, ktera projevila aktivitu

béhem sledovaného tydne byla Skiaredl Lipno a Ski areal Telnice, obé po 4 ptispevcich.

Pti celkovém hodnoceni online komunikacnich strategii vybranych lyzatskych
stiedisek vynecham zamérné webové stranky, protoze vSechny stranky obsahuji dostatecné
mnozstvi potfebnych informaci a ur€ovani téch nejlepsich a nejhorsich by bylo fizeno pouze

mym subjektivnim nazorem.

v

S ohledem na ziskané cCiselné udaje se jako nejefektivnéj$i jevi komunikace se
zakaznikem pies Facebook, nejslabsi komunikace pak probiha pies Google+. Z vybranych
stiedisek ma nejlepsi komunikaéni strategii pies internet a socialni média Skiareal Lipno a

nejslabsi pak Ski areal Mala Upa.
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6 DISKUZE

Soucasny svét a jeho vyspélé technologie pfinaseji velké mnozstvi moznosti ve vsech
oblastech lidské existence a nejinak je tomu u marketingové komunikace, ktera se z velké
casti presouva do online prostiedi. Lyzaiské arealy jsou mistem, kde se koncentruji rizné
veékové kategorie, od déti po seniory, ale prevaznou ¢ast klientely tvoii mladi lidé, ktefi maji
kladny vztah a pfistup k internetu a jeho néstrojim, jako jsou zde feSend socialni média. Seng
a Keat (2014) uvadé¢ji, Zze online socialni média mohou ovlivnit nejen zakaznikovo vnimani
kvality mista (znacky), ale také jeho kupni rozhodovéni. Jsou tedy vyznamnym
marketingovym nastrojem. Riznymi marketingovymi aktivitami lyzatskych stiedisek, i ramci
online prostiedi, se zabyva ¢asopis Ski Area Management, ktery stejné jako tato prace ukazuje
rizné zplsoby vyuziti internetu a socidlnich médii pro marketingové aktivity lyzatskych

arealu.

Webové stranky jsou v soucasné dobé jakousi samoziejmosti a jejich Groven by méla
byt na dobré urovni. VSechna sledovana stfediska svoje internetové stranky maji a aktivné je
pouzivaji pro prezentaci a komunikaci se zdkaznikem. Lyzatské aredly se v dobé probihajici
sezony vyznacuji potiebou Casté aktualizace, coz vSechny pozorované aredly vykazovaly. Pro
uspéSnou komunikaci ptes webové stranky je dulezita jsou vizudlni pfitazlivost stranek, jejich
informacni obsah a aktualni fotografie z daného mista. Ke obdobnym zavérim dochazi ve své
praci i Perdue (2001). Problematikou vyuziti internetu v ramci lyzafskych stiedisek se
zabyvaji napf. Andreopoulou, Tsekouropoulos a Pavlidis (2012) ve svém c¢lanku Adoption
and perspectives of network technologies and e-marketing in skiing centres websites in the
internet, ktery koresponduje s touto praci a uvadi, Ze internet a socialni média jsou nastrojem

zlepSujicim marketing lyZatskych stiedisek.

Pfi analyze webovych stranek Ize sice hodnotit, jaké typy informaci poskytuji, ale pti
celkovém hodnoceni stranek hraje velkou roli osobni dojem, ktery na cloveéka stranka

zanechala. Toto hodnoceni bych tedy vidéla jako limitni, s nemoZnosti srovnavani.

NejsilngjSim, a lyzarskymi stfedisky nejvice vyuzivanym, socidlnim médiem je

v soucasné dob¢ Facebook, ale i v jeho potencidl by mohl byt vyuzit jesté¢ vice. Analyza

ukazala, ze facebookové profily jsou pouzivany pouze pro komunikaci v rdmci této site.

Strediska by je mohla vice vyuZzivat i k propagaci svych dalSich uctti na ostatnich socialnich

médiich a zvySovat tak sviij dopad na zadkaznika, nebot’ by na ngj firma ptlisobila z vice stran

(v pripadé, ze zakaznik také vyuziva ostatni socialni média). Hannson, Wrangmo a Klaus
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(2013) rozdé€luji spole¢nosti na dvé skupiny — na ty, co se domnivaji, ze spole¢nosti nemaji na
Facebooku své misto a na ty, které chtéji byt na Facebooku aktivni. Na zdklad¢ jejich
vyzkumu uvadéji, ze pro zékaznika je dilezitd smysluplnost piiddvanych piispévkl. Jako
nejvyznamnéjsi prispévky jejich respondenti uvadéli vkladané obrazky i fotografie a aktualni
statusy, coz odpovida prispévkum, které jsou nejcastéji pfidavany na Facebook ve strediscich,

ktera byla analyzovana v této praci.

Soucasna internetova populace se podlé mého nazoru vyznacuje tim, ze rdda a ve
velkém mnozstvi sdili a ,lajkuje” shlédnuty obsah. Tohoto se dd vyuzit pro Sifeni
marketingového sdéleni. Pokud se lidem nabidne zajimavy obsah, ktery jim stoji za sdileni,
»lajkovani“ ¢i komentovani, mohou byt bez velké namahy osloveny dalsi stovky lidi.
Nicméné se na to marketéfi nemohou spoléhat, protoze moznost vidéni pfispévka timto

zpiisobem je velmi Siroka a lidé jsou jimi zahlceni.

Pokud se firma rozhodne vyuzivat ke své komunikaci se zdkaznikem vicero socialnich
médii, méla by je pak také spravovat a udrzovat v aktivité. Profil, ktery neni aktudlni a
obsahuje malé mnoZzstvi pfispévkll a informaci, pisobi podle mého nazoru ponékud laxnim
dojmem a mulze zakaznika odradit. Pfidavané ptispévky by ale také mély byt smysluplné a
odpovidajici charakteru a zaméfeni stranky. Prilisné zahlceni profilu pfispévky, které jsou
takfikajic mimo mistu, mohou opét plsobit negativné ve smyslu piesyceni a obtéZovani
zakaznika, to pak mize vést aZ k opusténi sledovani stranky. Je tedy potieba najit vyvazeny

pomer.

Socidlni média jsou mistem, kde mize probihat jak pozitivni, tak negativni zpétna
zlepSeni stavu. Vyhodou 1 nevyhodou zaroven je otevienost a viditelnost vSech piispévki.
Vsichni uZivatelé¢ tak mohou vidét, jak se spravce profilu zachova v pfipadé stiznosti ¢i
reklamace. Je proto tfeba postupovat s ur€itou diplomacii a snaZit se zanechat ve vysledku

dobry dojem.

Dal8im dilezitym faktorem je skutec¢nost, Ze kromé oficialnich a areédly spravovanych
stranek €1 UCtd na socialnich sitich, existuji také stranky a ucty neoficidlni, které
zprostiedkovavaji informace o daném arealu. Myslim si, Ze by o téchto strdnkdch méli mit
provozovatelé oficialnich webt piehled a pravidelné je kontrolovat a v pripadé vyskytu

negativnich jevi, vzniklou situaci fesit.
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Prezentace arealu prostiednictvim videoobsahu, je pro navstévnika velmi zajimava, ale
video by mélo byt dynamické, s jasnym sd€lenim a nemélo by byt prespfilis dlouhé. Na
YouTube kanalech jednotlivych skiarealit mohou navstévnici vidét videozaznamy z rtiznych
probéhlych akci nebo zabavna videa ze sjezdovek, ale pokud chce mit stiedisko solidné
vypadajici YouTube kanal, mél by obsahovat alespoii jedno oficidlni video, které¢ bude

prezentovat cely aredl a bude na profesionalni trovni.

Jako nevyuzity potencidl spatiuji jiz vyse popsané RSS kanaly a QR kody. RSS kanaly
umoznuji uzivateli shromazd’ovani informaci, o které ma zajem, a které jsou stru¢né, jasné a
bez zbytecnych doplnkii okolo. VEtsi potencial vsak spatiuji pravé v QR kddech, které ze zde
analyzovanych 126 stfedisek vyuZivaji pouze 2. V dnes$ni dob¢, kdy mé vétsina lidi telefony
s aplikacemi, které jsou schopné tyto kody snadno rozsifrovat, vidim tento néstroj jako idealni
pro tvorbu zajimavého a hravého reklamniho sdéleni. QR kody se mohou vyskytovat jak na
webovych strankdch ¢i socidlnich médiich, tak potom piimo v aredlu samotném. Jako ptiklad
vyuziti bych vidéla napt. vyuziti dvou QR kédd, z nichz jeden by byl na webovych strankach
a mohl by skryvat tieba informaci o néjaké slevé, vyhodé pro zakaznika a druhy pak piimo
Vv lyzaiském stiedisku. Poskladanim obou zprav dohromady by zékaznik ziskal vyhodu
hravou formou, kterd jak véfim je blizka velkému mnozstvi lidi. Nekteré arealy uz mayji
pokryti wifi signdlem, tudiz by nebyl problém zaSifrovat do QR kodu i hypertextovy odkaz,

na némz by se nalézaly dal$i informace.

Jako dal$i moZnost zvySovani navStévnosti nejen internetovych stranek, ale
samoziejmé 1 lyZafského stfediska, spatfuji disledné monitorovani dostupnych analytickych
nastroju a investice do internetové reklamy. VétSina navstévnikll internetu prochazi jen kolem
prvnich tfi odkazi, které se po vyhledani klicovych slov objevi. Je tedy dulezité, aby se aredl

snazil umistovat na ptednich ptickach ve vyhleddvani na zéklad¢ optimalizace vyhledavace.

S rozsifenim chytrych mobilnich telefont se stejné tak rozSifuje vyuzivani mobilnich
aplikaci. Né&ktera lyzatské stfediska maji své osobni aplikace, na kterych navstévnik muze
sledovat stav sjezdovek, aktudlni déni ¢i pocasi v aredlu. Také existuji aplikace, které sdruzuji
vicero lyzaiskych arealt, ale v Ceské republice nejsou podle mého nazoru a pozorovani zatim
na dostate¢né urovni a potfebovaly by vice protfidit a zaméfit se na jednotlivé oblasti, pohofi.
V této praci nebyly mobilni aplikace popsany, protoze si myslim, Ze téma vyuziti mobilnich
telefont pro marketingové ucely by, se souCasnym stupném rozvoje, vystacilo na samostatnou

diplomovou praci.

80



Sjezdové lyZzovani je sezonnim sportem, ktery je velmi zavisly na pocasi. Muze se stat
a stava se, ze béhem sezony se nahle otepli a nejsou vhodné podminky pro lyzovani a vleky
jsou zaviené. V takovych dnech by méla byt komunikace se zdkaznikem o to intenzivnéjsi.
Kromé¢ vkladani informaci o vyvoji pocasi v nasledujicich dnech, bych jako dobré vidéla
potadani riznych akci v lyzaiském aredlu. Tyto akce, by mély byt Sifeny po socialnich
médiich, za icelem pfildkani ndvstévnikl i ve dnech, kdy nemtizou lyzovat. Jako nejvhodné;jsi
cilovou skupinu zde vidim rodiny s détmi, nebot’ rodice jisté uvitaji UcCastnit se s détmi

programu venku (kde by pravdépodobné stejné byli), ktery pfipravi a zorganizuje nékdo jiny.

Jako limity pfi prvotnim shromazd’ovani fakt, tedy vytvofeni seznamu lyzaiskych
stredisek, bych oznacila skutec¢nost, Ze jsem nenalezla néjaky oficialni a celistvy soupis vSech
lyzaiskych stiedisek provozovanych v Ceské republice. Musela jsem tedy zvolit jeden

z nabizenych seznamii, ktery jak jsem pozdé&ji zjistila, uréité nezahrnoval v§echny arealy.

Vybér stredisek, kterd byla dale analyzovana, podléhal pouze jednomu faktoru, a to
poc¢tu vyuzivanych komunikaénich online nastroji. Toto métitko mélo také své nevyhody,
protoZze néktera stiediska sice maji vytvofeny profil na socidlni siti, ale nejsou na ném zadné
informace. Je tedy vytvofen tak né&jak jen proto, ,,aby byl“. Stfediska, ktera prosla jen
primarni analyzou, mohou vyuzivat sice jen dva nebo tfi nastroje, ale o to intenzivnéji a
propracovanéji. Zajimavym faktem pro mé bylo, ze z vybranych 126 stfedisek byla 2, ktera
nepouziva zadny ze zkoumanych néstrojii, nemaji dokonce ani vlastni webové stranky, pouze

zprostifedkované informace na lyzatskych portélech.

Dalsi problém, ktery mohl ovlivnit vysledky vyzkumu, je to, Ze sledovani vybranych
arealti probihalo pouze v jednom tydnu (1. 2. — 7. 2. 2016). Jelikoz byla zkouméana stfediska
Z celé republiky, a nejen z urcit¢ho kraje, mohlo byt na téchto mistech napt. rtizné pocasi,
mohly zde probihat ¢i neprobihat $kolni jarni prazdniny apod., coZ mliZze mit vliv na uroven a

¢etnost komunikace.

Tato tematika mi pfijde jako zajimavé propojeni prace s marketingem, modernimi
technologiemi a vyzvou obyvatel k pohybové aktivité v podob¢ sjezdového lyZovani a jinych

zimnich aktivit.
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7 ZAVERY

Internetové prostiedi poskytuje marketérim diive nemyslitelné moznosti monitorovani
svych stavajicich i1 potencionalnich zakaznikti. Umoznuji jim 1épe porozumét, zjistit jakym
zpusobem jejich sluzby vyhledavaji, a na zdklad¢ toho ucinit toto vyhledavani jesté snazsim.
Maji v rukou riizné néstroje komunikace a zviditelnéni se, jako jsou napt. rdznorodé druhy
reklam — video, bannerova, kontextova. Pro co nejvétsi dopady musi byt jejich reklama
viditelna, ale ne vlezla, aby nedochazelo k jejimu ignorovani. Hranice mezi nimi mize byt

nékdy velmi tenka a je potieba nalézt vyvazeny pomér vzhledem k cilové skupiné.

Jako nejlepsi komunikaéni prostiedek je, na zakladé¢ vlastni aktivity skiarealt i aktivity
uzivatel a také podle poctu nasledovatelti, socialni sit’ Facebook. Ten jediny vykazoval
znamky aktivni oboustranné komunikace — skiaredlu i zdkaznika. Nastrojem, ktery je vSemi
dopadu na zakaznika, nez u ptedchoziho Facebooku. Nejslabsim komunika¢nim néstrojem je
socialni sit’ Google+, kterd byla v ptipadech téchto vybranych skiareali prakticky neaktivni a

tudiz s velmi slabym dopadem.

Arealem s nejlepsi komunikaci je, na podle Ciselnych tdaji i pozorované interakce se
zakaznikem, Skiareal Lipno, ktery byl, v porovnani s ostatnimi sledovanymi stiedisky, ve
sledovaném tydnu vysoce aktivni na vSech svych strankach ¢i profilech Naopak stfediskem s

celkové nejslabsi komunikaci je, podle ptedchozich udajt, Ski areal Mala Upa.

Oblast sjezdového lyZovani je stile popularngjsi formou aktivni rekreace v zimnich
meésicich. Nabidka lyzatfskych arealt je stale vétsi a je logické, ze kazdy aredl usiluje o co
nejvetsi navstévnost. Dilezitym krokem, je neustalé zvySovani kvality poskytovanych sluzeb
a celkové modernizace lyZarskych arealii. Neméné diilezita je vSak marketingova komunikace
se zdkaznikem, kterd probiha predevsim z jeho domova, kde ma ¢as a prostor se rozhodovat,

které sttedisko pro svoji rekreaci zvoli.

Skiarealy tak museji byt aktivni v roviné online marketingu, ktery je dnes uz nedilnou
soucasti nasich zivotli. Zékaznik je ¢im dal tim naro¢né&jsi nejen na sluzby, ale 1 na zplisoby
komunikace, se kterou se dostdvd do kontaktu pii rozhodovacim procesu. ZvySeni
navstévnosti lyzarského aredlu muze, kromée pocasi, velkou mérou ovlivnit pravé zplisob a
druh komunikace se zakaznikem. Diky socialnim médiim se zakaznici mohou piedem

dozvédét veskeré informace o déni v aredlu. Ty by se nemély spoléhat jen na lyZaiské
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aktivity, ale také na aktivity piidavné (akce, soutéze, zavody). Tyto informace je zapotiebi

zajimavée prezentovat a hlavng §ifit po socialnich médiich.
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8 SOUHRN

Tato diplomova prace pracuje s tématem marketingové komunikace na internetu a na
socialnich médiich. Konkrétné¢ se zaméfuje na online komunikaci ceskych lyzaiskych

stfedisek, jakozto prostfedi pro aktivni pohybovou rekreaci.

Teoreticka Cast se da rozdélit na nékolik tematickych celki. V prvni ¢asti se prace
zabyva klasickym marketingem a jeho nastroji. Diikladnéji se zabyva komunika¢nim mixem a
rozpracovava prvky, které ovliviiuji dopady marketingové komunikace na zdkaznika. Tyto

prvky jsou pienositelné i do online prostiedi.

Druh4 ¢ést teorie zkouma internet jako marketingové prostfedi, vymezuje pocty jeho
uzivateltl ve svété i Ceské republice, a tedy i populaci, na kterou mize mit marketingova
komunikace lyzafskych stfedisek dopad. Dale pojednava o vyvoji a souCasném stavu
internetového prostredi, od informaéniho webu (Web 2.0) k prostfedi s moznosti vyjadient,

sdileni apod. (Web 3.0).

Tteti teoreticky celek se pak zaméfuje na internetovy marketing a jeho nastroje,
jakymi jsou webové stranky, socidlni média a socidlni sité. Posledni ¢ast charakterizuje

prostiedi lyzaiskych stiedisek v Ceské republice.

V dalsi ¢asti této prace je urcen hlavni cil a jsou zde vypsany dil¢i cile a tkoly, jejichz
prostfednictvim ma byt hlavniho cile dosazeno. RovnéZ je zde poloZena vyzkumna otazka, na
kterou prace piinasi odpoveéd’. Nasledujici kapitola Metodika, popisuje zvolené techniky a

piistupy, pomoci kterych bylo dosaZeno cile prace.

Vyzkumna &ast analyzuje vybrana lyzatska strediska a jejich online marketingovou
komunikaci na zakladé urCenych prvki a vzajemné je porovnava. V diskuzi jsou pak
doporuceni pro zefektivnéni marketingové komunikace, doporuc¢eni pro vyuzZivani

analytickych néstrojti nebo navrhy na vyuzivani prvka, které jsou zatim opomijeny.
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9 SUMMARY

This thesis works with the topic of marketing communication on the Internet and
through social media. Concretely it focuses on online communications of Czech ski resorts, as

a place for active physical recreation.

The theoretical part can be divided into several thematic units. The first part deals with
the classic marketing and its tools. It thoroughly deals with the communication mix and
elaborates the elements that influence the impact of marketing communications on the

customer. These elements are also transferable to the online environment.

The second part examines the theory of the Internet as a marketing environment,
defines the number of its users in the world and the Czech Republic, and thus the population,
on which marketing communications of ski resorts may have an impact. Further deals with the
development and current state of the Internet environment, from the information Web (Web

2.0) to the environment with the possibility of expressing, sharing, etc. (Web 3.0).

The third theoretical unit is focused on Internet marketing and its tools, such as
websites, social media and social networks. The last part describes the environment of ski

resorts in the Czech Republic.

In the next part of this work is designed the main aim and there are listed partial goals
and tasks through the main aim is to be achieved. There is also research question to which the
work answers. The following section Methodology describes chosen techniques and

approaches by which it was achieved the main aim.

The research part analyzes selected ski resorts and their online marketing
communications on the basis of specific elements and mutually compares them with each
other. In the discussion are then recommendations for streamlining of marketing
communications, recommendations for the use of analytical instruments or proposals on the

use of elements which are currently neglected.
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13 PRILOHY

Tabulka 59. Analyza pouzivanych komunika¢nich nastroju lyZzatskych stfedisek

[sidarest | uww | Facebook | Twiter | YouTube | nstagram | 15 | Google+ R |ano | ne

Lipno ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Mala Upa ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Klinovec ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Telnice ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Skiresort Bukova hora ano  ano ano ano ne ano ano ne 6 2
Destné v Orlickych horach ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Ri¢ky v Orlickych horach ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Mala Moravka - Karlov ano  ano ano ano ano ne ano ne 6 2
Cernd hora ano  ano ne ano ano ne ano ne 5 3
Rokytnice nad Jizerou ano  ano ne ano ano ne ano ne 5 3
Karolinka ano  ano ano ne ano ne ano ne 5 3
SKI Park Grun ano  ano ne ano ne ano ano ne 5 3
Moninec ano  ano ano ano ano ne ne ne 5 3
BoZi Dar - Novako ano  ano ano ano ne ne ano ne 5 3
Hruba Voda ano  ano ne ano ano ne ano ne 5 3
Ostruzna ano  ano ne ano ano ne ano ne 5 3
Benecko ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
H. Misecky - Medvédin ano  ano ano ne ne ne ano ne 4 4
Pec pod Snézkou ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Spindlertiv Mlyn - Svaty Petr ano  ano ano ne ne ne ano ne 4 4
Svoboda nad Upou ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Kohutka ano  ano ano ne ano ne ne ne 4 4
Svah Zlin ano  ano ne ne ano ano ne ne 4 4
Ceské Zleby ano  ne ano ano ne ne ano ne 4 4
Kvilda ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Nové Mésto na Moravé ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Bozi Dar - Neklid ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Kliny ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Bedfichov ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Severak ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Tanvaldsky Spi¢ak ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Ceské Petrovice ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Annaberg - Andélska hora ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Pradéd ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
TosSovice ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
Varkv kopec ano  ano ne ano ne ne ano ne 4 4
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Harrachov

Herlikovice

Paseky nad lJizerou
Vysoké nad Jizerou
Bila

Trnava

Kasperské Hory
Boufriak

Plesivec - Abertamy
Obfi sud Javornik
BartoSovice

Ceska Trebovd - Peklak
Cervend Voda
Dlouhoriovice

Olesnice - Hartman
Zdobnice

Filipovice

Klepacov

Kopfivna

Ramzova

Dolni Morava

Dolni Dvir - Luisino udolf
Dolni Dvur - Ski Family
Jablonec nad Jizerou
KnéZicky vrch

Mladé Buky

Prkenny DUl - Family Park
Radvanice

Velké Upa

Vitkovice

Chvalcov - Tesak

Horni Becva - Sachovka
Jezerné

Kycerka

Mosty u Jablunkova
Pustevny

Raliska

Razula

Stupava
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Zlatnik - Biocel
Horni Vitavice

Kocourov

Zelezna Ruda - Nadra?i - Belveder

Zadov

Zelezna Ruda - Spicak
Bystré - Hamry
Cefinek

Olesnice na Moravé
Bublava

Cesky litetin

Pernink Velflink

SKI Komafi vizka
Cernd Rictka

Jestéd

Korenov - Rejdice
Plavy

Smrzovka - Filip

Zlatd Olesnice

Horni Podluzi

Privrat

Teplice nad Metuji
Branna
Cervenohorské sedlo
Hlubocky

Hrabésice

Kouty nad Desnou
Lipova - Lazerisky vrch
Miroslav

Premyslov

Skiarena Vrbno

Zlaté Hory - Dolni Udoli
Zlaté Hory - Pricna
Krali¢ak

Kunéice - SKITECH
Marianské Lazné
Pénkavci vrch
Prkenny Dul - Arrakis
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Pozdéchov

Ujezd u Valasskych Klobouk
Nové Huté

Strazny

Joseflv DUl

Korenov - Pfichovice
Kladky

Petfikov Kaste
Sindelna
Vernifovice

Javorna

Karlova Studanka
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