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1. Uvod

vvvvvv

piesto je podnikani pravé v cestovnim ruchu velice narocné. Stejné jako v jinych odvétvich
podnikani, i v cestovnim ruchu je kvalitni marketing nedilnou soucasti tspéchu. Dokonce
cestovni kancelar ¢i cestovni agentura zajimat. Jedna se totiz z velké vétSiny o B2C obchod,
tedy o ptimy prodej samotnym klientim vyuzivajicich sluzby cestovniho ruchu. Pokud tyto
koncové zékazniky spravné marketingové neovlivnime, maji spoustu dalSich moznosti, jak

nakoupit stejnou sluzbu u konkurence.

Dnes v roce 2013 je svét zahlcen novymi technologiemi a je jen na podnikatelich
Vv oblasti cestovniho ruchu, jak se tomuto trendu ptizpusobi. Informacni vék ptinasi zrychleni
trzniho prostfedi a mnoho novych nastroji, jak prodavat rychleji a vétsi objemy vyrobka ¢i
sluzeb. Soucasné Stim se vSak vytvaii hyperkonkurencni prostiedi, kde maji zakaznici
mnohem vétsi povédomi o nabidkach a mohou srovnavat ceny i doplitkové sluzby. Taktéz

jsou smazany hranice dostupnosti a prodej malokdy zlistdva pouze regionalni zélezitosti.

Marketing versus marketing na internetu. ,,Doslova fenoménem nového tisicileti se pro
marketingovou strategii podnikii staly informacni a komunikacni technologie. Internet a

digitalizace zkracuji vzdalenosti a cas mezi podniky a zakazniky a akceleruji konkurencni

prostredi témer online. © (Kasik & Havlicek, 2012, 7)

Vsechny vysSe uvedené skuteCnosti se V této praci pokusim shrnout a poukazat na
zminéné jevy na konkrétnim pfikladu. Analyza internetového marketingu bude demonstrovat
pfipad cestovni agentury Léazenské pobyty s.r.o. z Litomysle, kterd sviij prodej pobytl
realizuje pouze prostiednictvim internetu a jeji uspéch je tedy zcela zavisly na kvalité néstroje
marketingové komunikace, na internetovém marketingu. Ukolem cestovni agentury je
zprosttedkovani pobytll v laznich a hotelech koncovym klientim. V ramci této prace se
zamétfim na to, zda lze zvysit pocet objednavek pobytll za pomoci nastrojii internetového

marketingu a jejich zkvalitnénim.



2. Syntéza poznatkii

2.1 Cestovniruch

Jak uvadi Ryglova & kol., byva cestovni ruch definovan jako ,,ekonomicky jev
spojeny se spotrebou hmotnych a nehmotnych statkii, hrazenych z prostredkii ziskanych
VvV misté trvalého bydliste . Jedna se o poskytovani sluzeb spojenych s turistikou a cestovnim
ruchem. Konkrétné jde o ubytovaci sluzby, atrakce, stravovaci sluzby, zprostiedkovatelské

sluzby, organizovani a dopravu. (2011, 17)

Cestovni ruch patfi mezi dvé az tii svétové nejvyznamnéj$i hospodaiska odvétvi.
(Kovacs, 2012) Jedna se o prifezové odvétvi, které je tizce spjato i s jinymi oblastmi
podnikdni. Dokdze vytvafet dualezit¢é makroekonomické vztahy, ekonomické piinosy a
zakladnu pro spoustu dal$ich podnikatelskych subjektt. Podle statistik World Travel and
Tourism  Concil je v cestovnim ruchu zaméstnano 8,7% pracujici populace na celém

svéte.(World Travel & Tourism Consil, 2012)

V Ceské Republice pracuje v oblasti cestovniho ruchu na 600 000 lidi, kteii se
zabyvaji outcommingovych i incommingovym cestovnim ruchem. Pijezdy turisti do CR

vSak vyznamné prevySuji vyjezdy naSich ob¢anti za hranice. (Ryglova & kol., 2011)

Cestovni ruch lze dale rozdélit podle riznych ukazatel, mohou jimi byt naptiklad
formy cestovniho ruchu. Mezi zékladni formy patii: rekreacni cestovni ruch, kulturné-
poznavaci cestovni ruch, sportovné-turisticky cestovni ruch, lécebny a lazenisky cestovni ruch.
Dale mame 1 specifické formy cestovniho ruchu, kam patfi: rodinny cestovni ruch, cestovni
ruch mladeze, cestovni ruch lidi se specifickymi potfebami, venkovsky cestovni ruch,
ekoturistika, kongresovy a incentivni cestovni ruch, nabozensky, zabavni a atrakeni,
gastronomicky, cykloturistiky, mototuristika, golfova turistika, rybolov a dalsi. (Ryglova &

kol., 2011)

V cestovnim ruchu plisobi na zakladé obchodniho zakoniku Ceské Republiky dva
zékladni subjekty: Cestovni kancelafe a cestovni agentury. V Ceské Republice je provozovéni
cestovnich kancelafi a agentur upraveno zdkonem o nékterych podminkach podnikadni a o

vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu.
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2.1.1 Cestovni kancelar

Cestovni kanceldf neboli v zahrani¢i pouzivany termin ,touroperator ma za ukol

piipravit a zajistit kombinaci jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro kone¢ného zakaznika.

Zakon o cestovnim ruchu ¢. 159/1999 Sb., Hlava I, § 2 odst. 1 uvadi, Ze ,,provozovatel
cestovni kancelare (ddle jen ,,cestovni kancelar*) je podnikatel, ktery je na zdakladé koncese
opravnén nabizet a proddvat zdjezdy“. V odstavei 2 se uvadi, ze ,\V ramci zZivnosti podle

odstavce I miize cestovni kanceldi rovnéz:

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu a na zdkladé individudlni
objednavky prodavat jejich kombinace,

b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné
cestovni kanceldri za ucelem jejiho dalsiho podnikani,

C) zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kanceldr nebo cestovni agenturu, pripadné pro jiné osoby (dopravce, poradatele
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci apod.),

d) zprostredkovavat prodej zdjezdu pro jinou cestovni kancelar; cestovni smlouva Vv
téchto pripadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelare, pro kterou je zdajezd
zprostredkovavan,

e) prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,
Jjizdni Fady, tisténé priivodce a upominkové predmeéty

(Zékon ¢&. 159/1999 Sb. o nékterych podminkach podnikani a o vykonu nékterych

¢innosti v oblasti cestovniho ruchu)

O vydavani koncesi pro cestovni kancelate rozhoduje ministerstvo pro mistni rozvoj.

(MAG consulting s.r.o., 2009)

2.1.2 Cestovni agentura

Jednd se o formu podnikatelské cinnosti, kde je hlavnim pfedmétem cCinnosti
pfedprodavani zajezda, pobytl a sluzeb cestovniho ruchu koneénym zakaznikim za provizi.
Podnikani cestovnich agentur upravuje zakon o cestovnim ruchu ¢. 159/1999 Sb., Hlava [, § 3

odst. 1, ktery zni nasledovné:

., Provozovatel cestovni agentury (dadle jen ,, cestovni agentura) je podnikatel, ktery je

opravnén na zdkladé ohlaseni vazané Zivnosti provozovat cinnost v rozsahu uvedeném
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v § 2 0dst. 2 pism. a) az d). Cestovni agentura nesmi zprostiedkovavat prodej zdjezdu
podle § 2 odst. 2 pism. d) pro subjekt, ktery neni cestovni kancelari ve smyslu § 2 odst.
1. V ramci Zivnosti podle odstavce 1 miize cestovni agentura rovnéz proddvat veci
souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni rady, tisténé
pruvodce a upominkové predméty. Kromé povinnosti podle zvlastniho pravniho
predpisu je cestovni agentura rovnéz povinna oznacit provozovau a propagacni a jiné
materidaly urcené zdkaznikovi slovy , cestovni agentura®, pokud toto oznaceni
neobsahuje jiz obchodni jméno* (Zakon ¢. 159/1999 Sh. o nékterych podminkach

podnikani a o vykonu nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu)

2.2 Marketing cestovniho ruchu

Obecné je marketing slovem pochazejicim z anglictiny, kde je jeho ¢ast tvofena
kofenem slova market, tedy ekvivalent k ¢eskému vyrazu pro misto stietu nabidky
S poptavkou, pro trh. Vzhledem k tomu, ze marketing ovliviiuje vyrobek nejen v dobé, kdy
dojde k jeho sméné, ale po cely jeho vyvoj, jedna se o védu velice Sirokou a o védu, ktera

pokryva spoustu oblasti vedoucich k uspéchu vyrobku nebo sluzby na trhu.

Poprvé se potieba marketingu projevila ve 2. pol. 19. stoleti, kdy vlivem pramyslové
revoluce dochazi poprvé k nadprodukci. Vzhledem k tomu, Ze tento stav doposud trva nejen
Vv oblasti cestovniho ruchu, ale i ve vétSin€ trZznich odvéti, trvd i1 potieba kvalitniho
marketingu. Nesta¢i mit pouze dobry vyrobek ¢i sluzby, ale je nutné také védét, jak zdkaznika

k jeho koupi presvédcit. (Kasik & Havlic¢ek, 2012)

V Ceské republice se pojem marketing uplatnil a zacal vyuzivat az v 90. letech 20.
stoleti. Za poslednich 20 let proSel obrovskym vyvojem a stal oborem s Sirokym uplatnénim a
potencidlem. V dneSni dob& si uz nedovedeme piedstavit uspéSnou firmu, kterd by
nezameéstnavala marketingové odborniky, pfipadné neméla své vlastni marketingové oddé€leni.
Zejména pokud trend vyvoje podnikdni v oblasti cestovniho ruchu konkurenci neustale
zvySuje. Jak uvedl portal iDnes.cz ve své sekci cestovani: ,,Pocet cestovnich kanceldri v
Cesku dal stoupd. Na konci roku 2012 u nds bylo registrovino 1 501 koncesovanych
cestovnich kancelari, coz predstavuje mezirocni nariist o 44 subjektii. Vyplhyva to z analyzy
spolecnosti Mag Consulting, ktera zaroven poukazuje na to, Ze pocet prodanych zdjezdu

naopak klesa. * (iDnes.cz, 2013)
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Z hlediska obecného rozdéleni je nutné rozd¢lit marketing cestovniho ruchu na dva

zékladni druhy, a to na:

2.2.1 Marketing destinaci

Veskeré tikony v cestovnim ruchu jsou tzce spjaty s tim, jak je na tom marketing a
management destinaci. Cestovni ruch totiz mnohem vice nez faktory populace, ekonomicka
situace nebo globalizace kultury ovlivituje fakt, jak na turisty plisobi destinace jako celek.
Z hlediska poptavky maji lidé Siroké spektrum moznosti, jakou destinaci pro svou dovolenou
zvolit. Destinacni marketéfi maji tedy velice obtizny kol na poli hemzicim se konkurenci
zvitézit a privést turisty pravé do své destinace. A co vlastné je destinacni marketing? Jedna
se 0 soubor sluzeb a produktti v urcité destinaci, které maji vytvofit spolecny, kohezivni a

jedineény produkt, kterym bude destinace jako celek. (Pizam & Wang, 2011)

2.2.2 Marketing sluzeb

Tato ¢ast marketingu cestovniho ruchu se zaméiuje na jednotlivé sluzby cestovniho
ruchu samostatné nebo prezentované spolecné ve formé né&jakého balicku. Marketing je
manazersky proces zodpovidajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani potieb zakaznikii
pti dosahovani zisku. (Kotler, 2007) V oblasti cestovniho ruchu pouziva 4 az 7 zékladnich
nastroji, kterymi se snazi byt pro zakaznika lep$i nez konkurence. Jednim znich je i
komunikace, neboli to, jak se o mé sluzbé zakaznik dozvi a jakym zpisobem mu mohu

poskytnout informace, které ho presvéd¢i koupit prave to, co nabizim.
e Produkt — sluzba

Je-li fe¢ o produktu cestovniho ruchu, jedna se o velmi slozit¢ definovatelny pojem.
Dle ekonomickych teorii je produktem vse, co ma vlastnika a miize byt realizovano na trhu.
[...] V oblasti turismu se jedna ptedevsim o souhrn sluzeb, ktery je schopen zabezpecit jeden
podnikatelsky subjekt. Naopak z pohledu destinace, je to cely komplex sluzeb, které lze
Vv dané destinaci nabidnout bez ohledu na to, kdo je vlastnikem téchto produktt. (Palatkova &

Zichova, 2011)

Sluzby cestovniho ruchu maji navic sva specifika, kterda by méla byt v rdmci
marketingovych procesti zohlednéna. Jak cituje Ryglova maji sluzby cestovniho ruchu

nehmotny charakter, jsou proménlivé, pomijivé, maji specifické distribu¢ni cesty, jsou
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podminéné naklady a ¢asto u nich nalezneme specificky vztah k jejich provozovateli, tzn.

nejsou oddélitelné od svého poskytovatele. (Morisson in Ryglova, 2011)
e Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery je schopen generovat zisk,
proto je dilezitym faktorem ovliviiujicim efektivitu celého podnikani. To vSak neznamena, ze

by ostatni nastroje byly mén¢ vyznamné, pravé naopak.

Vyse ceny je v marketingu sluzeb velmi Casto ohebnou a ménitelnou. Toho vyuziva
tzv. yield management, zpisob dynamické tvorby cen v zavislosti na riznych segmentech a
urovni poptavky. Vyuziva se vétsinou v pripadech, kdy je relativné vysoky podil fixnich
nakladl, mizeme provést trzni segmentaci, umime ptredvidat poptavku, produkt je pomijivy a

prodavame ho predem. (Palatkova & Zichova, 2011)
e Distribuce

Pojem distribuce je uzivan ve vyznamu zpfistupnéni produktu ¢i sluzby konecnému

zékaznikovi. V oblasti cestovniho ruchu se setkavame s dvéma typy prodeje:

1) Piima — v piipad¢, Ze si klient objednava sluzby piimo u poskytovatele
2) Zprostiedkovana — nakup je zprostiedkovany ptes jednoho ¢i vice zprostitedkovatelt.
V cestovnim ruchu velice bézna zalezitost, zejména z divodu tvorby balicki a
vyuzivani sluzeb vice poskytovatelti najednou. (Stédron & kol., 2009)
e Lidé

Vyznamnym aspektem vnimani sluzeb v cestovnim ruchu je emoc¢ni stranka véci a tu
vyznamnou mérou ovlivilyji lidé, s nimiz se klienti pfi vyuZivani zakoupenych sluZzeb
setkaji. Obecné¢ je tfeba zohlednit vztah mezi zédkaznikem a dodavatelem sluzby. V tomto
piipad€ za zdkaznika povazujeme ,,[...] osobu, domacnost nebo organizaci, kterd né&jakou

formou zaplati za sluzbu a ziska s ni spojeny uzitek.“ (Janeckova & Vastikova, 2001, 25)
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e Balicky

Sluzby cestovniho ruchu jsou v ramci prodejni strategie Casto prodavany nikoli
samostatné nybrz v ramci ,,produktovych balicki®. Jedna se o poskladany soubor sluzeb do
jedné. Vyznam balickl je ziejmy, pouzivaji se, protoze spofi Cas klientil, ptinasi jim jistotu,
jsou urcitou zarukou zazitkd, spofi jejich prosttedky (ceny sluzeb v balicku byva vyhodné&;jsi
nez jejich samostatna koup€) a pro prodejce je jistotou piinosu pro rozpocet. (Ryglova &

kol., 2011)

e Partnerstvi

Maloktery poskytovatel sluzeb v cestovnim ruchu je schopny zdkaznikiim nabidnout
komplexni sluzby k jejich maximalni spokojenosti. Obecné plati, ¢im vic dokdzeme
nabidnout, tim 1épe. Z tohoto diivodu je v této oblasti zakladana spoluprace mezi podobnymi
subjekty tak, aby doslo k maximalnimu rozsifeni nabizenych sluzeb v rdmci jednoho balicku

¢1 destinace.

e Komunikace
Klasické nastroje marketingové komunikace lez dale rozdélit na pfimé a nepiimé.

Mezi ptimé patii: osobni prodej, pfimy marketing, telemarketing a viradlni marketing.
A nepiimé jsou takové, kde se objevuji: reklama, product placement, public relations a
podpora prodeje. S vyvojem internetu se vSak dé€leni komunikaéniho mixu tyka spise
klasickych forem marketingové komunikace a marketingové komunikaci vedené pfes internet,
ktera ma své vlastni kanaly a specifika. Klasické pojeti marketingové komunikace tvoii Sest
hlavnich nastrojii komunika¢niho mixu. Jsou jimi: reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, direct marketing a internet. Za pomoci téchto néstroji by méla byt efektivné
sluzba ¢i produkt cestovniho ruchu propagovana. (Foret, 2008) Tohle déleni doplituje
Ryglova & kol. faktem, Ze vyznamnou soucasti komunikace jsou 1 nekontrolovatelné
komunikac¢ni cesty, které vznikaji u zdkaznikii. Zejména v ptipad¢€, Ze se jedna o negativni
sdéleni, dokéze se Sifit velice rychle. Prikkopnikem v této oblasti byly prtivodce Lonely
Planet, na n¢ dnes navazuje mnoho alternativnich priivodct a radct pro turisty na podobném

principu. (Ryglova & kol., 2011)
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Ve srovnani snim uvadi Freyer ve své publikaci Ctyfi zékladni elementy

komunika¢niho mixu. Jsou jimi:

e Corporate identity
e Podpora prodeje
e Public relations

e Reklama

Vedle nich uvadi 1 dalsi mozné varianty pro komunikaci turistickych produkti a

sluzeb. Patii zde veletrhy a vystavy, sponzoring a eventy. (2007)

Dnesni svét je silné ovlivnén informacnimi technologiemi a stim musi pocitat i
marketéti cestovniho ruchu. Velkou roli hraje stale Cast&jsi a Sir§i pouzivani internetu a jeho

vyuziti pro reklamu a pfedavani informaci i v oblasti cestovniho ruchu.

Internet se vyznacuje fadou marketingové vyznamnych vlastnosti a oproti tradicnim
médiim tak zadavatelim reklamy nabizi velmi zajimavé moznosti. (Sedlacek, 2006, 25)
S vyuzitim internetu a modernich technologii jakozto levného a dostupného komunika¢niho

nastroje mohou marketéti pouzit dal$i marketingové metody.

Cestovni ruch jakoZto specifickd oblast, vyvoj informacnich technologii a obrovsky
rozmach internetu zaptiCinili fakt (Pfikrylova - Jahodova, 2010), Ze zde tradi¢ni d€leni
komunika¢nich nastroji na osobni prodej, reklamu, pfimy marketing, public relations a
umoznuji rychleji prodat sluzbu, jeZ ma pomijivy charakter a muze nabidnout zakaznikovi

dostatek informaci k tomu, aby jej v€as presvédcila.

2.3 Specifika marketingu v cestovni agenture

Cestovni agentura je distributorem urcitych sluzeb pro dal$i zdkazniky. PouZzivani
marketingu se mize v ramci agenturni ¢innosti lisit ur€itymi faktory, které neni sama agentura
schopnd ovlivnit. Spojuji pozadavky zakaznika s nabidkou producenta sluzby. Jejich ukolem
je, aby koncovy zdkaznik nepoznal, ze sluzba mu je dodavdna meziclankem, ale dostal své

sluzby v plné vysi a kvalité. (Jakubikova, 2009)
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Tim, Ze agentura Casto nabizi Sir$i spektrum sluzeb nez samotny poskytovatel sluzeb
Vv cestovnim ruchu, nepodléhd tolik faktorim, které jsou povazovany za urcujici faktory
uspésnosti  sluzby cestovniho ruchu. Jsou jimi: vysoké néklady, sezénnost, vzdjemnd
zéavislost, lehké odstoupeni od uzivéani sluzby, vliv spolecnosti, vysoky vliv externich jevi.
(Evan & kol., 2003) S timto jevem musi manaZer cestovni agentury pocitat a umét vzdy
nabidnout to, co si klientela z4d4, musi rychle reagovat a prizpisobovat se zménam trhu. Na

rozdil od poskytovateld ubytovani a stravovani tuto moznost ma.

Cilova skupina je taktéz hlediskem, které nesmi cestovni agentura opomenout.

K docileni vétsi efektivnosti je potieba cilovou skupinu segmentovat a diky tomu vytvofit

4 .

specifiCtéj$i umistovani komunikaci a 1épe vyuzivat vSech zdroji. Aby $la metoda

segmentace pouzit, musi cilovy trh spliiovat tyto podminky:

e meéfitelnost,

e vydatnost,

e piistupnost,

e udrzitelnost,

e schopnost konkurence. (Palatkova & Zichova, 2011)

2.4 Soucasné trendy marketingové komunikace cestovniho ruchu

Mluvime-li o marketingu cestovniho ruchu, je nutné si uvédomit, ze se sklada ze dvou
Casti, a to marketingu destinace cestovniho ruchu (proces sladovani zdrojii destinace
S potiebami zdakaznika (Jakubikova, 2009, 38) a marketingu produktu ¢i sluzby (hmotné a
nehmotné prvky predstavujici pro zdkaznika urcitou hodnotu (Jakubikova, 2009, 188)

cestovniho ruchu.

Tvorba idealni marketingové strategie se provadi nejcastéji pomoci konceptu 5SM, tedy:

e Mission - poslani

e Message - sdéleni

e Media — pouziti média
e Money - penize

e Measurement — méteni vysledku.(Jakubikova, 2009)
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Uspésny marketing nevychazi z uebnic ani z danych metod, které by se mély
pouzivat, ale je spiSe kazdodennim zkoumdnim novych zplsobli méfeni, predpovidanim
chovani, ovlivilovanim zékaznika, testovanim a propocitavanim nakladi na marketing.
(Levinsson, 2007) Aktualni trendy v marketingové komunikaci se velice rychle rozviji a mély

by vzdy odpovidat pozadavkim cilové skupiny, na niz chtéji zaptsobit.

Jak ukazuji ndzory odbornikli na vliv médii na zdkazniky, trend plisobeni médii se
neustale rozviji. Na ¢asopiseckém brunchi ,,Zmény v konzumaci médii 2012* poukazali na to,

v

ze.

., ....aktudlni vyvoj ve vSech mediatypech, ktery jednoznacné sméruje k
pronikani  digitalnich a mobilnich technologii, které zpusobuji konvergenci
Jednotlivych mediatypii a na druhé strané oteviraji pole pro mnohondsobné Sirsi
distribuci jednotlivych obsahii. Ve vytvareni a upevitovani vztahu mezi médii a
konzumenty hraji mimo vlastniho obsahu stdle vyznamnéjsi roli socialni média.

Vysledky vyzkumu ziskavani a ditvéryhodnosti informaci. “ (Webcasopis.cz, 2013)

2.4.1 Inovativni versus vertikalni marketing
Svét je dnes jiny, vyvoj jde kupiedu stile rychleji a pouzivani pouze zakladnich
marketingovych nastroju [...] zac¢ind vykazovat omezeni, ktera nestaci pro uspokojeni potieb
cilovych trhl. ,,Dospéli jsme ke zlomovému okamZiku, ve kterém marketing vyZaduje novy
zpiisob mysleni.” [...] Jednd se o novy marketingovy pfistup vyuZzivajici lateralniho neboli

kreativniho mysleni. (Kotler, 2005, 18)

, Inovativnim (laterdlnim) marketingem rozumime sled pracovnich ukolu, které jsou
aplikovany na existujicich produktech, vedou kvytvareni novych vyrobkii a sluzeb
uspokojujicich nové potieby, prindsejicich nové potreby, prinasejicich nové oblasti vyuZiti,
noveé situace ¢i objevujici se nové cilové skupiny spotrebitelii. Jde tudiz o proces, nabizejici
znacnou prileZitost vytvorit zcela nové vyrobkové kategorie ¢i zformovat nové trhy. “ (Kotler,

2005, 103)

Vtomto sméru dochdzi k vzdjemnému dopliovani klasickych 1 modernich
marketingovych metod. Navzajem se dopliuji a podporuji k vy$si €innosti. Mezi moderni

trendy v marketingu cestovniho ruchu patii dle Freye digitalni, virovy, guerillovy, ,,mobilni*
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marketing a zavedené obory promotional, ebeny a direkt marketing nebo tzv. produkt

placement. (2008)

2.5 Kupni chovani zakaznika

Cesta k uspésnému prodeji je spletita a zakladem uspéchu je zjistit PPO, tedy potieby,

prani a ofekavani zakaznika.

Obrazek 1: Co vede zakaznika k nakupu (cesta zakaznika k nakupu)

(Zdroj: Upraveno dle Domes,2012)

Metody a nastroje pro marketingovou komunikaci se vyvijely a v literatufe se objevuje

nékolik riiznych rozdé€leni a struktur.

2.5.1 Marketingové sdéleni

V marketingové komunikaci nejsou dulezité pouze nastroje, ale i samotny obsah
komunikace. Zda komunikujeme firemni znacku, nazor, produkt nebo aktudlni déni. U vSech
téchto sdéleni je potfeba predem znat jejich cil. Zname-li cil, nastavime si téz, kdo bude

ptijemcem onoho sdéleni a kdy mu jej poddme.

2.5.1.1 Obsah marketingového sdéleni

Ozehavym tématem vSech obchodnikli a marketéri je téma komunikace ceny. Na

vvvvvv
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patficna péce. Tvoreni cenovych stranek je krdsna marketingova alchymie, kterd nese své

plody. Zakaznik si nepieje zadné plané sliby, ale chce znat koneénou ¢astku, kterou zaplati.

Cenova stranka by mé¢la spliiovat tyto vlastnosti:

. m¢éla by byt jednoducha,

. zamétena na cilovou skupinu,
o Musi byt motivacni,
. musi se tvarit bezpecné. (Michalek, 2011)

Stejné zasady je mozné vyuzit i v tiSténych letacich ¢i katalozich. Pokud mame
stranky k Gcelu prodeje, mély by v kazdém piipad€ obsahovat i vyzvu k akci. Jedna se o
zakladni ergonomickou vlastnost e-shopu. Zakladem je nenutit zakaznika piili§ premyslet,

ale dat mu jasné najevo, co by mél na aktualni strance ud¢lat. (Kvasnicka, 2013)

2.5.1.2  Timing marketingového sdéleni

Neni dulezité jen to, jaké informace zvefejniujeme, ale 1 to, kdy je zvefejiujeme.
Pokud se vyuziva Facobook ¢i jina sit’ efektivné, dokaze ptinést mnohem vice zdkaznikd nez
bézna webova prezentace. Své vyhody nese nejen fakt, ze Facebook si mnoho uzivateld
zapind denné a pokud rano uvidi hned aktudlni novinku z oblibené destinace, je mozné, Ze se

tato novinka stane popudem pro to, aby danou destinaci navstivil.

2.6 Internetovy marketing

Vzhledem Kktomu, ze se tato prace zaméfuje konkrétné na Cast marketingové
komunikace probihajici vyhradné v prostfedi internetu, bude dale podrobnéji vysvétlen pojem

internetovy marketing.

Jiz od roku 1991 zacala populace aktivné vyuzivat internetovou sit, pocatky
marketingu na internetu se datuji nejdiive od roku 1995 a teprve v roce 2000 si marketéfi

zacali pln€ uvédomovat potencial, ktery jim mohou www stranky nabidnout. (Clifton, 2009)

Jednou z forem marketingové komunikace a v dnes$ni online dobé téméf jedinou
ucinnou je pravé komunikace vyrobku ¢i sluzby prostfednictvim internetu. Tato forma

prodeje sluzeb cestovniho ruchu se tava ¢im vice pouzivanou zejména diky své efektivité. To
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potvrzuje 1 ¢lanek Propagace ucinné, kde uvadi, ze ,,na jednom misteé na internetu miizete

oslovit az 3,5 Milionii lidi v Cesku “(Cepelka, 2012).

K vyuzivani internetového prostiedi jako nejjednodussino a nejefektivnéjsiho
prostiedku marketingové komunikace vybizi i tdaje z tnora 2012, které uvadéji, Ze internet
v Cesku vyuziva az 6,3 miliont lidi, z celkovych 10,5 miliont Eeského obyvatelstva. (SPIR
NetMonitor, 2012) K pochopeni internetu jako marketingové média je nutné zminit, jakych

oblasti se dotyka. Internet ptimo ovliviuje:

e jednotlivé faze procesu CRM,

e integraci zakazniku do procesu prodeje — ,,...ve spojitosti S e-bussinessem se méni iloha
zakaznika z pasivniho zdakaznika, spotrebitele v zakaznika, spotrebitele aktivniho “,

e marketingovou komunikaci, reklamu a podporu prodeje — zde je nezastupitelnym médiem.
(Kasik & Havlicek, 2012, 30)

Zminujeme-li internetovy marketing, musime védét, k ¢emu jej chceme pouzivat. Nékteré
spolecnosti pouzivaji internetovy marketing pouze k propagaci, jiné i k samotnému prodeji pfimo

Vv prostiedi internetu. Tato metoda je mezinarodné znamé jako e-commerce.

Internet se stava prodejnim kanalem, ktery dopliiuje nebo zcela nahrazuje dosud

pouzivané prodejni cesty.
V elektronickém obchodovani mizeme najit ctyfi zakladni subjekty.

e B - Business — podniky
e C — Customers — zakaznici
e A — Authority — statni sprava a samosprava

e E — Employment — zamé&stnanci
(Cihovsky & Kasik, 2003, 131-134 in Kasik & Havlicek, 2012)

2.6.1 Webova prezentace

Internet je v dneSnim svété komunikacnim prostfedkem majicim nejvétsi vliv na
vSechny cilové skupiny. ,,Internetovy marketing zahrnuje [...] celou fadu aktivit spojenych
s ovliviiovanim, presvédCovanim a udrzovanim vztahu se zékazniky.” (Janouch, 2011, 19)

Ptehlednd, aktualizovand a dobife optimalizovand stranka je zakladem. Tvirce webové
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prezentace musi dbat na to, aby méla stranka kvalitni obsah a navstévnik stranek se zde
dozvédé€l, vSe co potfebuje. Zaroven je tfeba, aby se dala najit vyhledavacem a lidé ji na
internetu nalezli podle klicovych slov spojenych s pfedmétem stranky, nejen podle nazvu

cestovni kancelare ¢i agentury.

Podle Graphone a Couzin (2011) je hlavnim kritériem, které by si m¢li tvirci stranek
uvédomit to, pro koho jsou stranky ureny. Mé€li by si pfesné urcit, kdo je jejich zdkaznikem,
co na strankdch hledd a co by tam chtél najit. Poté nasleduje technicka stranka véci
oznacovana jako SEO. Jedna se o zkratku z anglickych slov ,,Search engine optimalization®,
které oznacuji souhrn ¢innosti vedoucich k umisténi webovych stranek na prvnich pozicich

vyhledavacu.

Nejedna se o upravu, ktera by byla otazkou nékolik hodin ¢i dnti, ale o dlouhodobou a
systematickou péci o webovou prezentaci. Z hlediska copywritingu musi byt na strankach
pouzita nejen vhodnd kli¢ova slova, ale zélezi 1 na struktufe texty a jeho doplnéni o spravné
pojmenované obrazky a videa. Kazda ze stranck by méla mit spravny H1 nadpis a titulek,
ktery odpovida obsahu stranky, a vime, Ze jej lidé zadavaji do vyhledédvaci. Nemalou
pozornost vyZaduje 1 linkbuilding. Coz jsou odkazy v paticce webu, stranka vé&novana
zpétnym odkaziim a PR ¢lanky, které nam piivedou na stranky ty, ktefi hledaji konkrétni

klicové slovo.

Podle vzdélavaciho dokumentu ministerstva pro mistni rozvoj by mela webova stranka

prezentujici sluzby v cestovnim ruchu obsahovat tyto naleZitosti.

e vstupni stranka by meéla obsahovat urcité spektrum danych informaci, které budou
slouzit k orientaci klienta;

e internetovd stranka by méla byt alespon obcas aktualizovana. Idedlni je dosdhnout
stavu on-line nabidky noclehii, kdy ma klient prehled o tom, zdali jsou jesté volné
noclehy, na jaky termin a v jaké strukture,

e odkaz na vlastni webovou adresu je treba rozvesit do nabidky celostatnich
multitematickych prohlizecich portalu, ale i na stranky jinych organizaci se stejnym
Zamerenim.

Cilem je vzdy vytvorit co nejsirsi povedomi o prezentované podnikatelské nabidce.
(Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2013)
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Je nekolik typt pfitomnosti v online svété
1) Transakéné - prodejni stranka

2) Servisné orientovana stranka - vytvafeji vztah s navs§tévnikem a podavajici
informace

3) Stranka vytvarejici povédomi o znaéce

4) Medialni stranka - tato stranka ma ptilakat zakazniky na web a dovést je na

stranku s objednavkou.

Hlavni cilem webové prezentace je piildkat potenciondlni klienty, aby si u nas
objednali pobyt. Druhotnym cilem webovych stranek je zapojit hosty, aby ziskali pozitivni
nazor a na stranky se vraceli i budoucnu a omezit manudlni ¢innosti jako je poskytovani
dalsich informaci az na vyzadani klienta, tedy Cekat, azZ se nas na to klient sam zepta, ale

veskeré dostupné a potiebné informace rovnou pfipravit k nahlédnuti na web. (Fox, 2011)

Users experience je metoda, ktera hodnoti webové stranky z pohledu uzivatele.
Zaméfuje se na to, zda je webova stranka pro uzivatele pfinosnéd a pochopitelna. Tento pojem
se do cestiny pieklada jako uzivatelsky prozitek a podle Johnsona citovaného v ¢lanku User
Experience — poznejte své uzivatele na portale o ¢eském internetu Lupa.cz se jedna o ,,presné
to, co nazev napovida. \ISechno, co uzivatel vidi a s ¢im se potka, kdyz stranku navstivi a chce
Jji vyzkouset. Nendalezi sem pouze struktura stranky a jeji obsah, ale také to, jak uzivatel
stranku najde, zda funguje v jeho prohlizec¢i nebo mobilnim zarizeni, zda stranka poskytuje
pomoc tém, kdo se setkaji s problémem, atd. VSe musi fungovat dobre, jinak nebude stranka
Z uzivatelského hlediska uspésnd. Pokud nefunguje, navstivi uzivatel stranku jinou.
(Fendrych, 2010) S User Experience souvisi mnoho metod testovani stranek na rtznych
skupinach uzivatel, ktefi vyhodnoti své osobni zkusenosti s pfistupnosti stranky. Na zaklade
poznatki z User Experience nebo z analytickych aplikaci, které ukazuji to, jak se nav§tévnici

stranek chovaji, by méli byt uspotadany tak, aby byly pro navstévnika co nejptehledné;si.

S grafickou i obsahovou strankou webové prezentace je uzce spojen i jeji technicky
provoz. Zejména pii rozsahlé prezentaci, ktera obsahuje velké mnozstvi dat, je dalezité
kvalitni technické zdzemi a snadny export novych informaci na stranku a moznost aktualizaci.
Moznosti programu, které jsou dnes na trhu zajiStuji jednoduchy provoz webu. Stranky jsou
zpravidla napojeny na vnitini systém a uzivateli jsou umoznény rychlé tpravy cen i terminu.

Mezi nejznaméjsi systémy tohoto typu patii channel manager nebo cesky previo.
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2.6.2 SEO

Obrazek 2: Co vSechno zahrnuje SEO

@)
)

(\,» 0

Kombinace

jouued

(Zdroj: http://www.webtop100.cz/files/2009/5-Appeltauer.pdf,)

Pro pochopeni toho, co to je SEO, je dulezité vzit v potaz i faktory, které hodnoti
samotny vyhledavac a co je jeho cilem. Napiiklad Google nehled4 jako vysledky pro zadany
dotaz pouze webové stranky, které jsou v souladu se zadanym dotazem, ale piida k tomu i
obrazky, mapy, videa a ¢lanky. Je tak ve své podstaté univerzalnim vyhledavacem. Co je tedy
ukolem tohoto vyhledavace? ,,Podle ¢lanku Google Universal Search and your travel industry
business. Are you ready?“ Google hleda data, ktera piinasi co mozna nejrelevantné;si
vysledek, plisobi jako nejkvalitn€js$i vysledek a ovéfit prodejni potencial konkrétniho

produktu. (Anonymus, 2008)

Optimalizace SEO sestava z offline a online page faktori a aby byly obé tyto casti
smysluplné, je tieba vénovat této pracina strance i mimo ni spoustu sil. Co se tyce,
zohlednénych faktorGi pfimo na konkrétni strance, v§ima si vyhleddva¢ zejména téchto
elementi: nazev domény a URL adresa, obsah stranky, struktura odkazii ve strance,

pouzitelnost a dostupnost stranky, meta popisky a struktura stranky. (Ledford, 2008)

Chce-li ¢lovék na internetu ziskat urcitou informaci, zada do vyhledavace dotaz
(querry) a ten se mu pokusi dat co nejpiesnéjsi seznam stranek, kde odpovéd’ na dany dotaz

nalezne.
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., Vyhledavace plné vyuzivaji marketingovou pull strategy — sam uZivatel urcuje, co

chce vyhledavat a vyhledavac mu to poskytne. “ (Kubic, 2013)

Ackoliv je Google nejpouzivangj$im vyhledavatem na svété, v nasi republice ho
dlouhou dobu z hlediska oblibenosti porazel vyhledava¢ ¢eského ptivodu Seznam. Podle
nejnovéjsich vyzkumii Netmonitoru se Googlu na pielomu roku 2012 a 2013 povedlo ziskat
nadpoloviéni vétsinu. Jak uvadi Docdekal (2013) ve svém &lanku ,,Google vs. Seznam v Cesku?
5:3, kdyby se hrdlo na body* nejsou tato Cisla zcela ptesna, nebot’ uzivani seznamu je méfeno
Netmonitorem a vysledky o uzivani Google pochazi pouze z vysledki Google Analitics 1624
firemnich webovych stranek. Clanek ale porovnava i riizna kritéria vyuzitelnosti vyhledavaét

a z téchto vysledka vysel Iépe Google.

Vzhledem k tomu, Ze je pomér mezi obéma vyhledavaci stale pomérné vyrovnany,

vyplati se pti SEO optimalizaci brat v tivahu oba z nich.

Obrizek 3: Oblibenost vyhledavadi v CR

EFFECTIX | Zdroje navitavnosti vyhledévact
vcetné relevantnich zdrojd
U seznamu

[:2
SE2NAM.C2 )
2% [l

V€. zbozi.cz,
firmy.cz,
obrazky.cz

Ostatni
9%

Zdroj: (Docekal, 2013)

Do jednotlivych vyhledavach zadavaji lidé hledajici informace své dotazy, na zaklad¢
nichz jim vyhleddva¢ nabidne alternativni vypis stranek, které obsahuji odpoveéd’ na zadany

dotaz. A to vramci placenych i neplacenych vypisi. Odpovédi na dotazy jsou stranky
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obsahujici zadana klicova slova. Obecné feceno, chceme-li se na urcity dotaz zobrazovat na
prednich mistech vypist, je tfeba danou stranku optimalizovat na konkrétni klicové slovo.

(Prochazka, 2012)

2.6.3 Zpétné odkazy

Dulezitym faktorem pro hodnoceni webovych stranek vyhledavacem je i pocet
zpétnych odkazli vedoucich na samotny web. Zkratka plati, ze z ¢im vice mist se d4 na dany
web dostat, tim 1épe. Samoziejmé je hodnocena i technickd a obsahova kvalita stranek, na
nichZ jsou samotné odkazy umistény. Vyplati se umistovat odkazy na stranky s vysokym

PageRankem, SRankem a vysokou relevanci.

2.6.4 PR clanky
Trendy smétuji k tomu, ze PR ¢lanky nejsou pfili§ pfinosnou metodou propagace na
internetu. Nicméné zdlezi na tom, o jaké PR clanky se jednd a na jakych webech jsou

umistény. Martin Simko uvadi nasledujici tipy pro usp&sny &lanek:

- Clanek by mél obsahovat obrazek, ktery odpovida tématu ¢lanku a pfitahne pozornost
Ctenare,

- autor by mél nabidnout moZnost pod ¢lankem o daném tématu diskutovat,

- vyplati se, dat si s ¢lankem zalezet — delsi a kvalitngjsi ¢lanky jsou hodnotné;si,

- z &lanku uvadgjte odkazy na zdroje a externi stranky, které s tématem souvisi. (Simko,

2012)

2.6.5 Affiate marketing

Formou provizné placeného odkazovani na pozadovanou stranku je i tzv. affiate
marketing. Je to ,,forma online reklamy, u niZ obchodnici nabizeji provozovatelim webt
(affiliate partneriim) finanéni odménu za ptivedeni navstévnika, ktery na webovych strankach
prodejce provede predem urcenou ¢innost (naptiklad nakup vyrobku nebo sluzby, registraci
newsletteru). V cestiné se pro affiliate marketing Casto pouzivd oznaceni provizni prode;j,
které ovSem neni zcela pfesné, protoZze odména nemusi byt vzdy vyplacena jen za

zprostiedkovani prodeje.” (Benediktova - Nevosadova B., 2008)
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2.6.6 PPCreklama
I kdyz se snazime dosahnout nejlepsi pozice ve vyhledavacich v jeho neplacené ¢asti,
tato ¢innost sama o sobé mnohdy nestaci. Vyhledavace proto nabizeji moznost zaplatit si

umisténi v prvnich tfech pozicich ve vypise nebo zobrazeni v bo¢nim vypise. (Mitchell, 2012)

PPC reklama neboli placené pozice stranek ve vyhledavacich je spolehlivym
nastrojem marketingu firem, které potebuji byt na internetu vidét. Dulezité je v¢as védét, jak
spravné rozvrhnout své kampan¢, aby nedoSlo k mrhani finannimi zdroji na pfilis drahé a
neefektivni konverze obecnych klicovych slov. Dle ndzoru Lukése Pokorného je vétSina
soutasnych PPC kampani nastavena Spatn€. Pro spravné nastaveni je potfeba ohlidat

nasledujici:

e kampan ve vyhleddvani a v obsahové siti musi byt rozdilna,
e kli¢ova slova musi odpovidat textu reklamy,

e pozor na nebezpeci volné shody,

e nezapominejte na vylucujici shodu,

e vyberte spravnou cilovou stranku. (Pokorny, 2012)
Obrazek 4 Jak funguje PPC reklama
8 Ceska republika

Web Obrizky Skupiny Adwesif

Nagtaveni
| Vynledat Googlem | Zkusim Stésti dapiové ndgliole
e Prohledat Web . Stranky pouza €asky
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@ Google Web Server
Google User

1. The web server sends the query to the index servers. The content inside
3. The search results are returned to the the index servers is similar to the index in the back of a book - it tells which
user in a fraction of a second. pages contain the words that match the query.

2. The query travels to the doc servers, which (‘g”

actually retrieve the stored documents.
Snippets are generated to describe each
search result.

&

Index Servers

Doc Servers

(Zdroj: Kubic, 2013)

PPC reklama je jednoduSe feceno podplaceni vyhledavace k tomu, aby na potiebné
klicové slovo upfednostnil konkrétni stranku. Samotny PPC systém nabizi hned nékolik
metod zpoplatnéni této sluzby. Platba mlize byt pocitdna jen za zobrazeni nebo zapocitavat
pouze piipady, kdy na inzerat nékdo kliknul. Vedle téchto dvou zakladnich variant je mozné i

grafické zobrazeni reklamy nebo platba pouze pii konverzi z inzeratu.
Druhy plateb za reklamu:

e Pay per click
e Pay per view
e CPI — cost per impression — platba za zobrazeni (napf. banner)

e PPA —pay per action — platba za akci, nakup

V dnesnich podminkéch ¢eského internetu, kdy jsou nejvice vyuzivanymi vyhledavaci
www.google.cz a www.seznam.cz probiha vétsina placené reklamy ve vyhledavacich pravé u
téchto spoleénosti. Razeni PPC inzerati je vysledkem aukce, kterd je ovlivnéna poctem

inzerentd, kvalitou kampani a cenou za klik. (Kubic, 2013)
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Obrazek 5: Mira prokliku CTR

CTR = Pocet kliku % 100

Pocet zobrazeni

(Zdroj: Kubic, 2013)

Tento vzorec ukazuje, podle ¢eho lze vypoécitat hodnotu CTR (click throuth rate),
Cesky - cenu za proklik. Cena za proklik vypocitame podilem poctu klikli poétem zobrazeni

krat sto.

2.6.7 Remarketing x Retargeting

Doplnyjici sluzba produktu Google Adwords se nazyva remarketing a méla by
presnéji zacilit potencionalniho zdkaznika. Funguje tak, Ze ,pomiuze pripomenout se
potencidalnim zdkaznikiim ve spravny cas drive navstivenou stranku a zvysit tak uspésnost
vasich Google AdWords kampani. Cileni na publika (remarketing) je zpiisob, jak oslovit
uzivatele, kteri diive navstivili vase stranky. Toto cileni je mozné pouze v obsahové siti
Google. (Google Blog Ceska Republika, n.d.) D4 se vyuzit ihned po implementovani

vygenerovani remarketingového kodu do webu.

na zobrazovani castecné personalizované reklamy predem definované skupiné uZivatelii
napric internetem.* (PPCnovinky.cz 2013) Seznam by mél tuto sluzbu spustit co nejdiive, jiz

brzy jsou ocekavany prvni testovaci verze.

Jak uvadi na svém blogu Faborsky, pro internetové stranky s funkci e-shopu se
remarketing vyplati zejména ve sledovani udalosti (dokaze sledovat uzivatele, kteti jiz klikli
na objednavku a nakonec si pobyt neobjednali) nebo urceni navstévniki, kteti stranky detailné
prohlizi. Tém je mozné v budoucnu pomoci remarketingu nabidnout dalsi nabidku. (Féborsky,

2013)
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2.6.8 Viralni marketing

Dle Cepelkova ¢&lanku je zasadni si hned zpocatku uvédomit nasledujici

skuteénost:,,Facebookovd strdanka nent vds druhy web* (Cepelka, 2012).

Socialni sit’ Facebook je stale se rozvijejici v Cesku zatim nejoblibengjsi socialni sit’,
ktera neustale uvadi na trh nové a nové moznosti reklamy a prezentace na internetu. Zédkladem
je mit svou vlastni firemni profilovou stranku. Ta ma vsSak nevyhodu pomalého nartstu
fanouskl. Muzete je na stranku pozvat prostfednictvim svého osobniho profilu nebo ziskat
formou placené reklamy. A i kdyz uz fanouSky mate, neznamena to, ze se vSem z hich
pravidelné zobrazuji vSechny vkladané piispévky, existuje totiz hodnota stranky nazavana
edge rank. Pro Edge rank nesta¢i mit pouze spoustu fanousku, ale je dulezité také to, aby
vétSina z nich byla aktivni a néjakym zptisobem na uvadéné piispévky reagovala. Hodnotu
wEdgeRank ovliviwji tri veli¢iny — Vztah fanouska ke strance, Véaha obsahu, Cas obsahu.*

(BeSocial s.r.o., n.d.)

Dalsi moznosti zviditelnéni se této socialni siti nabizi naptiklad tyto virdlni nastroje, které

dokazi napfic siti oslovit nové fanousky:

e skupiny,
e udalosti,
e otazky,

e aplikace

e socialni pluginy ve vlastnich webovych strankach,

e soutéZe. (Buchtova, 2011)

Obrazek 6: Tlacitko ,,Want*

[E[b Want

(Zdroj: http://www.markething.cz/facebook-se-otevira-dalsi-reklame)

Do budoucna planuje Facebook.com rozsifit své moznosti a otevfit cestu svym

uzivatelim k pfimému obchodovani v prostfedi této socialni sité. Jak uvedla Skopalova ve
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svém c¢lanku ,,Facebook se otevird dalsi reklame* bylo v pribéhu fijna 2012 v USA uvedeno
do testovaciho provozu tlacitko ,,want* — chci. Pokud bude test v USA Gspé$ny, miizeme brzy
ocekavat toto inovativni tlacitko i u nas. Tato moznost by oteviela novou cestu pro prodeje

sluzeb. (Skopalova, 2012)

Dalsi novinky jsou Cerstvé a uzivatelé je zainaji hojné testovat. Jednim z nich je
napiiklad propagace formou sponzorovaného piibéhu. Jedna se o zobrazovani interakce
mezi uzivatelem a strankou jeho pratelim. (Centrum napovédy sluzby Facebook, n.d.) Nebo
piimy prodej slevovych kuponu pies facebook. Zde se jedna o pfimou reakci na Gispé$nou
konkurenci slevovych portal. Na své facebookové strance nyni mohou firmy prodédvat

slevové vouchery pro své sluzby. (Kvasnicova, n.d.)

2.6.9 Microsite
Microsite je vyuzivéana pii:
e Piedstaveni konkrétniho produktu (napt. novy automobil, nevSedni hracka)
o Shrnuti uzsi kategorie produktti (NE damské parfémy, ale napt. jen damské parfémy
konkrétni znacky)
 Nabidce specializované sluzby (st¢hovani, malif, kvétinaistvi, atp.)
« Microsite je mozné vyuzit i jako standardni www prezentaci pro mensi firmu nebo

zivnostnika (Microsite.cz, 2013)

2.6.10 Zakazané metody SEO

Vzhledem ktomu, ze se spousta lidi snazi sviij web dostat na pfedni pozice
vyhledavacti neetickymi a nekalymi zplsoby, byla do algoritmi vyhledavact zafazena
pravidla, které maji opacny ucinek. Stranka, kterd pouZiva né&kterou ze zakazanych metod,

byva vyfazena ze seznamu vyhledanych stranek.
Jedna se o nasledujici metody:

e Hromadny narust zpétnych odkazti - jednorazovy velky nartst zpétnych linkt
v kratkém case, vyhleddvace rozpoznaji a vyhodnoti jej zaporne. Toto se tykd nejen
odkazti piidanych na vlastni stranky, ale i dfive hojné vyuzivanou registraci do

katalogt. (Hnatek, 2013)
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Skryty text a odkazy - néktefi webmasteti chtéji ovlivnit vyhledavace tim, Ze do svého
obsahu zakomponuji neviditelny text a odkazy obsahujici pozadované klicové slovo.
Tuto praktiku hodnoti vyhledavac také zaporné.

Casté opakovani klicovych slov vitextu - také se jednda o takzvané
,preoptimalizovani“, kdy se na strance zcela nelogicky objevuje mnohokrat
strategické klicové slovo. Proti tomuto jevu se jiz vyhleddvace umi branit, pokud
hustota kli¢ového slova ptekracuje urCité procento, vytfadi stranku z vypisu
vyhledavani.

Umyslné vytvorené duplicitni stranky s cilem obejit vyhledavade tak, aby stranku

zobrazil ve vypise dvakrat. (Prochdzka, 2009)
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3. Cestovni agentura Lazenské pobyty s.r.o.

Spole¢nost Lazeniské pobyty s.r.o. se specializuje na lazn¢ a wellness jiz vice nez 10
let, zamé&fuje se na pobyty v Ceskych i slovenskych laznich a wellness hotelech. Klientim
nabizi Sirokou paletu relaxacnich lazenskych a wellness programt, i standardnich 1écebnych
pobytt pro samoplatce. Béhem poslednich let doplnila svou nabidku také o pobyty v dalSich
zemich. Jedné se predevsim o destinace v Mad’arsku, Slovinsku, Rakousku a v neposledni
fad¢ i v Némecku, Italii a Polsku. V prubéhu vyzkumu se nabidka rozSifila o pobyty

v Chorvatsku a v Rumunsku.

Nabidka se méni a rozsifuje kazdym dnem, a to nejen v ramci nabizenych pobytu, ale i

V rdmci spolupracujicich hotelt a resortt.

3.1 Struktura firmy

Celkové ve firmé pracuje cca. 15 zaméstnancli na rlznych pozicich. Toto €islo se
Vv prubéhu vyzkumu taktéz ¢asto ménilo. Hlavni praci s administrativou, komunikaci s hotely
a pripravou nabidky se zabyvaji tii produktové manazerky. Kazdd z nich ma na starosti
urcitou oblast a za ni zodpovidd. Konkrétni objednavky a komunikaci se zdkazniky vytizuji 4
obchodni referenti, ktefi ptipravi kazdému objednavateli pobyt a zafidi rezervaci v hotelu.
Dale se o administrativni chod, personalistiku a ucetnictvi firmy staraji tii pracovnice,
dochazejici do firmy na zkraceny pracovni Uivazek. O oblast marketingu zodpovidaji dvé
pracovni sily a veskeré déni v ramci firmy probihé pod taktovkou pani majitelky a manaZerky

této firmy.

3.2 Popis nabizenych sluzeb

Pred 13 lety, kdy cestovni agentura Lazenské pobyty s.r.o. vznikla, byl sortiment
nabizenych pobytli omezen pouze na pobyty v laznich. Jak se trh rozvijel a rostla i nabidka
hoteltl poskytujicich wellness sluzby, zahrnula agentura Lazenské pobyty do svého portfolia i
hotely nabizejici wellness. Za posledni tfi roky, kdy se v prostfedi ¢eského internetu objevily
slevové servery a rozrostla se i konkurence, bylo potieba expandovat do dalSich oblasti a
zaujmout tak potenciondlni klientelu §ifi své nabidky. Za posledni rok byly prodavany tyto
typy pobytl: lazefiské pobyty v Ceské a Slovenské republice, pobyty v Madarskych

termalnich laznich, pobyty ve wellness hotelech u nas i v okolnich statech, pobyty ve sport
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resort a relax resort hotelech, pobyty v zameckych hotelech, pobyty na venkové (neboli na

farmach a statcich), pobyty v design hotelech a pobyty rekreacnich apartmanech a domcich.

Prodej hotelti - cerven 2012

Ceska Republika
Slovensko 43
Mad’arsko 33

Slovinsko 9

Soucasna situace - kvéten 2013:

Ceska Republika
Slovensko 30
Mad’arsko 22
Polsko 2
Rakousko 11
Chorvatsko 3
Némecko 1
Slovinsko 4

Rumunsko 1

190

185

Obrazek 7: Nabidka hoteli ¢erven 2012

Obrazek 8: Nabidka kvéten 2013
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3.3 Cilova skupina

Pti prodeji urcité sluzby musi mit prodejce na védomi nejen 0 tom, co prodava, ale

piredevsim komu tu danou sluzbu chce prodat.

Bavime-li se o cestovni agentuie, jejiz nejvetsi procento nabizenych pobytl zaujimaji
pobyty do lazni a wellness hotelech, je tieba brat v ivahu soucasna ekonomicka vychodiska a
finan¢ni podporu ze strany pojiStoven. ,,Diky vyhlasce ¢ 267/2012 Sb., o stanoveni
indikacniho programu pro lazenskou péci o dospélé, deti a dorost, platici od 1. 10. 2012, je
tuzemska lazenska lécba znacné omezena nejenom v mnoha vyrazenych diagnozach z lazenské
léchy, ale predevsim v délce pobytu. (Hejma, 2012) Jiz dnes tvoii vice nez 60% klientl lazni

samoplatci a do budoucna se pocita s tim, Ze se toto Cislo jesté zvyse. (Blaha, 2012)

Je nutné do pfistich let pocitat s tim, ze samoplatci budou mit na pobyty zcela jiné
o¢ekavat urcity upadek zajmu o lazné a mirny presun klientely do hotell nabizejici wellness
sluzby v dostupnéjsi formé a za pfiijatelnéj$i ceny. To potvrzuje i sever Eurozpravy.cz ve
svém ¢lanku Ceské lazné se perou o zikazniky. Na co ty nové naldkaji?: ,, Provozovatelé
mnohych lazni v Cechdch i na Moravé zaznamenali vibytek klientii. Spojuji to s ministerskou
vyhlaskou, ktera v nékterych pripadech omezila uhradu pobytu z verejného zdravotniho
pojisténi. Snazi se tomu Celit zavadeénim Fady novinek. Chtéji tak prilakat vic lidi, kteri si

lazné plati sami. *“ (Eurozpravy.cz, 2013a)

Na druhou stranu se oc¢ekava zvyseny zajem o wellness sluzby u lidi mladsiho véku,
tedy rozsifeni cilové skupiny i o mladé do 40 let. Tato spolecenské skupiny lidi si totiz za¢ina
uvédomovat dulezitost péfe o své zdravi a wellness vnima jako formu prevence.

(Podébradsky, 2008)

3.4 Postavenina trhu

Pred 13 lety kdy cestovni agentura Lazeniské pobyty s.r.o. vznikla, byla dlouho jedinou
svého druhu a §ife na Ceském trhu. V poslednich letech vznikaji podobné agentury jako na
bézicim pésu a vzhledem, k tomu, Ze vSichni prodavaji své pobyty pfes internet, da se fici, ze
vyhrava ten, kdo ma nejlépe zvladnuty internetovy marketing. NejvetSim konkurentem je

spole¢nost Spa.cz, ktera ma prakticky shodny sortiment. Dale jsou to Lazenské hotely nebo

35



slovensky Relaxos a spousta dalSich. Vyznamnym konkurentem v této oblasti se stal i slevovy

server zaméfeny vyhradné na wellness pobyty Pepa.cz.
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4. Cile a akoly prace

4.1 Hlavni cil

Cilem diplomové prace bylo zjistit, zda maji Gpravy webi spolecnosti Lazenské
pobyty s.r.o. a dal$i marketingové Cinnosti této firmy na internetu vliv na pocet pfijatych

objednavek. V piipad¢, ze ano, bude uvedeno, jaké to jsou.

4.2 Dilcicile
Béhem zkoumani efektivity veSkerych metod internetového marketingu se autorka
V praci zam¢fi 1 na ndvrhy moznych zlepSeni. Nejdiive bude provedena podrobna analyza
uzivanych nastrojii internetového marketingu. V prubéhu vyzkumu budou sledovany zmény a
jejich uspésnost vzhledem k poctu piijatych objednavek pobytil, na zaklad¢ téchto tidaji bude
zpracovana i analyza SWOT. Vystupem tohoto vyzkumu tedy bude ptipadova studie, v niz
budou podrobné popsany navrhy na jednotlivé tpravy a inovace tak, aby investice do

internetového marketingu generovala vyssi zisk cestovni agentury.

4.3 Ukoly prace

e Vyhledat a prostudovat odbornou literaturu, odborné ¢lanky a vyzkumy ceské i
zahrani¢ni.

e Popsat a po celé vyzkumné obdobi sledovat situaci v cestovni agentufe Lazenské
pobyty s r.o..

e Prostudovat legislativni pravidla pro provozovani cestovni kancelafe, dle Zdkona o
cestovnim ruchu ¢. 159/1999 Sb., ktery upravuje Cinnost cestovnich kancelafi a
cestovnich agentur v Ceské republice.

e Podrobné popsat jednotlivy metody internetového marketingu, sledovat zavadéné
zmény ve zkoumaném obdobi a v souvislosti s po¢tem piijatych objednavek na pobyty
zhodnotit jejich dopad.

e Zpracovat SWOT analyzu internetového marketingu cestovni agentury na zékladé
ziskanych informaci.

e Na zaklad¢ probéhlého vyzkumu navrhnout zmény a inovace, které by vedly ke

zlepseni ziskovosti cestovni agentury.
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5. Metodika

Pfi analyzovani kvality internetového marketingu cestovni agentury Léazeniské pobyty
s.r.o byla vyuzita metoda piipadové studie. V angli¢tiné nazyvame tuto metodu jako ,,case
study* a fadime ji mezi metody kvalitativniho vyzkumu. Na jednotlivych ptipadech a
nastrojich jsou vysvétleny jejich vlivy na ziskani zakaznika a jeho ovlivnéni k nakupu praveé
na tomto e-shopu. Pro méfeni ucinnosti jednotlivych marketingovych tkoni byly pouzity

udaje z analytického systému Google Analytics a interniho systému firmu NewLink.

5.1 Metody sbéru dat

Pro vytvoteni védecko-teoretického koncensu pro zpracovani této prace byla vyuzita
metoda analyzy dokumenti a dalSich informacnich zdroju, které tvofi soubor know-how
Vv oblasti marketingu cestovniho ruchu a jeho vyuziti na internetu. Jak piSe Hendl je analyza

dokumentt standartni aktivitou v kvalitativnim i kvantitativnim vyzkumu. (2005)

Primarnim ukolem vyzkumu bylo dikladné prozkoumdni webovych stranek cestovni
agentury, vyhledani pouzivanych nastroji internetového marketingu a provéfeni jejich
kvality. DileZitou soucasti analyzovani pouzivanych nastrojii v internetovém marketingu byla
i metoda interview - konzultace s pracovniky IT oddé€leni, produktovymi manazery a
s vedenim cestovni agentury. Zde byla ur€ena vychodiska a popsan vychozi i pribézny stav
internetového marketingu. Néazory a pfipominky zaméstnancli pomahaly vytvofit uceleny

obraz o stavajici situaci a byly dtlezitou zakladnou pro realizaci vyzkumu.

V dalsi ¢asti se vyzkum zamé&fil metodou pozorovani na analyzovani vychozi situace.
Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou pouZivané nastroje podrobné popsany V explorativni

¢asti pripadové studie, kde je uveden jejich vycet a charakteristika.

Druhé cast pripadové studie, ¢ast testovaci popisuje zmény, které byly zavedeny
Vv pribéhu vyzkumu. Jejich Casové zafazeni je uvedeno v Ganttove diagramu a dale porovnan

mozny vzajemny vliv s poctem uskute¢nénych objednéavek.

Pro ptehledné grafické znazornéni postupné zavadénych zmén byl vyuzit Gantthv
diagram, coz je metoda pouzivana zejména projektovymi manazery k evidenci kalendainiho

planovani tikoli a jejich plnéni. (Némec, 2002)
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Cely vyzkum probihal v obdobi od 1. 6. 2012 do 31. 5. 2013 po dobu celého roku tak,
aby bylo mozné vysledky zprimérovat a vyhnout se vlivu rocniho obdobi. Lze totiz ocekévat,
ze objednavek bude vice na jate, kdy se planuji dovolené a v predvanocnim obdobi, kdy

stoupa prodej darkovych poukazii.

Dulezitym vychodiskem pro vytvofeni analyzy byla prace s programem Google
Analytics, kde byly vyhledany veskeré potiebné udaje o uskuteénénych objednavkach,
zdrojich navstévnosti a chovani navstévniki stranek. Google Analytics je jednim z moznych
nastroju pro analytiku webu, diky tomuto nastroji miizeme zjistit, jak se navstévnici webu

chovaji. (Clifton, 2009)

Vzhledem ktomu, ze u webu www.lazenskepobyty.cz neni stranka objednavky
doplnéna o métici kdd néstroje Google Analytics, bylo nutno vychozi data doplnit i informace
z interniho rezerva¢niho systému NewLink od spole¢nosti New Link Moravia s.r.o., ktery
slouzi k ukladani informaci o pobytech a hotelech, evidenci objednavek a dat klienti. Systém
je vytvofen na miru spole¢nosti Lazeiiské pobyty s.r.o. a umozinuje spravu dat v realném case

a ptimy export dat na web www.akcni-pobyty.cz (New Link Moravia s.r.o., 2013)

5.2 Metody vyhodnocovani

Veskera nasbirana data bylo nutno uspotadat a najit souvislosti, které ovliviiuji kladné
¢1 negativni zavery navstévy webovych stranek. Diky témto informacim bylo tkolem zjistit,
jaké zmény v internetovém marketingu mély mit vliv na zvySeni ¢i snizeni poctu objednavek

a najit v nich vychodiska a doporuceni pro dal$i vyvoj internetového marketingu.
Pribéh vyhodnocovani v tomto vyzkumu:

e Zinterniho systému byly Cerpany informace o poc¢tech objednavek,

e 7z Google Analytics bylo zjisténo procentualni zastoupeni objednavek z webu
www.lazenskepobyty.cz a z webu www.akcni-pobyty.cz,

e do Ganttova diagramu byly zaneseny zmény Vv uzivani internetového
marketingu v prubéhu vyzkumu,

e tato zjisténa data byla vzajemné zkonfrontovana a byly z nich vyvozeny

vysledky.
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5.3 Webova analytika

Pro dalsi vyzkum, je zde tfeba vysvétlit pojem webova analytika. Jedna se obor, ktery
se zabyva vyhodnocovanim chovani lidi na internetu. Jedna se o raketové se rozvijejici
odvétvi, které¢ se kazdou minutou posunuje o krok déal. Zlomovym bodem ve vyvoji webové
analytiky bylo zavedeni Google Analytics na trh. Jedna se totiz o nastroj dostupny zdarma, a

tudiz si ho mohou dovolit malé i velké firmy. (Kaushik, 2011)
GA Analytics se pouziva na:

e Analyzu kli¢ovych slov
e A/B testovani
e Mg¢teni udalosti

e Optimalizaci nakupniho procesu
(Jurak, 2013)

V ramci vyzkumu bude hlavnim ukazatelem pocet objednavek, tedy v ptipadé webl
cestovni agentury hlavnich konverzi. Jak Kaushik uvadi v publikaci Webova analytika 2.0
pocet navstévnikti webu neni klicovou metrikou pro vypovéd o splnéni cili webu, tim je

pouze pocet konverzi. (2011)

Mira konverze - Oznacovana také jako Konverzni pomér — Udaj nejcastéji udavany
jako procentualni pomeér mezi poctem uskutecnénych cilii (konverzi) a poctem navstév. Napr-

5 konverzi ze 100 navstév odpovida konverznimu poméru 5 %. (Jakes, n.d.)

Obrazek 9: Co vSechno lze mérit

E-mail » | Graficka reklama Placené vyhledavani Odkazujici stranka

(Zdroj: Klokogka, 2013

KPI (Key Performance Indikator) klicovy ukazatel vykonosti — konkrétni méfitelna

hodnota pti vykonani daného procesu. (Inter-Informatics, spol. s r.o., n.d.)
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5.4 Pripadova studie

Jednou z metod kvalitativniho vyzkumu je i pfipadova studie. Jedna se o metodu, ktera

umoziuje podrobné prozkoumat dany jev s ohledem k jeho okolnimu prostiedi.

Hendl popisuje ptfipadovou studii jako: ,,...detailni studium jednoho pripadu nebo
nekolika malo pripadi.” (Hendl, 1997, 104) Dalsi, kdo se zabyval metodikou piipadové
studie, byl R. K. Yin, podle n&j je piipadova studie urCitou strategii zkoumani piedem
uréeného jevu v pfitomnosti v ramci realného kontextu. Rozdéluje pripadové studie podle

pfistupt na explorativni, deskriptivni, explanatorni a testovaci. (Yin R. K., 2009)

V piipadové studii tohoto vyzkumu jsou podrobné rozebrany jednotlivé nastroje a jevy
internetového marketingu zkoumané firmy a jejich zhodnoceni v névaznosti na zjisténi
vychazejici z primarniho i sekundarniho sbéru dat. Tato metoda byla zvolena k dikladnému
prozkoumani problému. Kazdy podnikatelsky subjekt ma sva specifika, kterd dovoluje
piipadova studie zohlednit. Veskera zjisténa data jsou platna pouze v realném cCasovém
horizontu a v soué¢asném stavu konkurenénich subjektt. Cilem pouzité piipadové studie je
vyhledat co nejkonkrétnéjsi vysledky a na zakladé nich vytvofit doporu€eni pro inovace, které

by vedly k navyseni ziska firmy.

Na zakladé ptistupového déleni dle Yina je vtomto vyzkumu pouzita nejprve
deskriptivni pifipadova studie, kde jsou popsany doposud pouZzivané néstroje internetového
marketingu a jejich charakteristika. V druhé ¢asti piipadové studie se jedna o typ testovaci,

kdy jsou zavadény zmény a pozoruje se jejich Gcinnost.

5.5 SWOT analyza

Tento typ analyzy se nékdy nazyva srovnavaci analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi
podniku. SWOT analyza patii mezi zdkladni a nejpouZzivanéjsi néstroje pro zjiSté€ni postaveni

podniku na trhu.
Obsahuje nésledujici dil¢i komponenty:

- Strenghts (Silné stranky) - hodnoti zejména tyto parametry: finan¢ni planovani,
personalni management, bezpecnost, ochrana, rizikovy management, pohostinnost,

obchodni oddéleni a marketing, fidici schopnosti.
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- Weaknesses (Slabé stranky) - zamé&fuje se na parametry: neshoda mezi zaméstnanci,
osobni konflikty mezi zaméstnanci, nedostatek zkuSenosti zaméstnanct, kratky
nedostatecny Cas pro planovani, objevovani problému, nedostatky zatizeni.

- Opportunities (PiileZitosti) - zde jsou hodnocenymi parametry: historické aktivity,
budouci partnefi a dobrovolnici, budouci sponzofi, jiné hlavni priority sportovni akce,
turistické aktivity v oblasti sportovni akce, pfatelskd spole¢nost v oblasti businessu,
pratelské vladni organizace.

- Threats (Hrozby) - zaméfuje se na okolni vlivy: politicky neklid, ekonomicka recese,
negativni Uc¢inek, prostiedi, nasili, kriminalita, neshody nebo stavky, vyssi moc, viile,

nekontrolovatelné vlivy. (Caslavova, 2009)

Vramci SWOT analyzy dochazi k porovnani silnych stranek firmy s jejimi
ptilezitostmi a naopak slabé stranky s moznymi hrozbami a potencionalnim rizikem. Casto
byva SWOT analyza zakladem pro dalsi marketingové vyzkumy. (Kasik & Havli¢ek, 2012)
V ramci silnych a slabych stranek se analyza zabyva vnitinim prostfedim firmy, zatimco

prilezitosti a hrozby ovlivituje vné&jsi firemni prostiedi. (Kozel, 2007)

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a
jeji silna a slabda mista relevantni a schopna vyrovnat se se zmeénami, které nastavaji ve

vnejsim prostredi. “(Jakubikova, 2012, 98)

Vytvotend SWOT analyza v této praci byla zpracovana na zakladé¢ vyzkumu o
uspéSnosti nastrojii internetového marketingu. Bere v uvahu vysledky tohoto vyzkumu a

reaguje na né.
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6. Pripadova studie internetového marketingu CA Lazenské

pobyty s.r.o.

Analyzovani internetového marketingu probihalo od 1. 6. 2012 — 31. 5. 2013. V tomto
obdobi probéhla spousta zmén nejen piimo na webech cestovni agentury Lazenské pobyty
s.r.o., ale i vinzeratech na placeném vyhledavani sklik.cz a google.adwords.com a na
facebookovém profilu firmy a za pomoci dal$ich nastroji marketingové propagace na
internetu. Vyzkum popisuje pocate¢ni stav, uvadi jaké nastroje jsou pouzivany a dale

zaznamena zmény v internetovém marketingu, které konfrontuje s obdrzenymi objednévkami.

6.1 Vstupni analyza webi www.lazenskepobyty.cz a www.akcni-

pobyty.cz

Vstupni analyza byla provedena hned na pocatku vyzkumu v priabéhu Cervna 2012.
Byla vychodiskem pro veskeré dalsi kroky. Pocate¢ni analyza byla vypracovdna autorkou
vyzkumu z pohledu nezaujaté¢ho divéka, ktery se se strankami seznamil pouze jako bézny
navstévnik webu a nebyla tak ovlivnéna zadnymi dal$imi faktory a znalostmi sortimentu nebo

uzivanych marketingovych nastroju.

Pro dal$i prezentaci cestovni agentury Lazenské agentury na internetu, doporucuji

nasledujici zmény ve vlastnich webovych strankach:

ZjednoduSeni nabidky — HP by m¢la fungovat spiSe jako rozcestnik. Navstévnik
stranek, ktery ptijde na HP, chce védét, o co se jedna a jednim pohledem zhodnotit nabizeny
sortiment. Méalokdo doroluje stranku az doli, a je Skoda tam nabidku vystavovat. Pokusila
bych se co nejvice nabidek rozd¢lit tak, aby se zdkladni nabidka vesla na jednu stranku. Dalsi
vypisy nabidek uz del$i byt mohou, tam uz mame navstévnika v kategorii, ve které hleda, co

potiebuje a polozky jiz vice odpovidaji jeho pozadavkim.

Nejednotnost akénich bannerta — Bannery jsou designové hezké, ale nejednotné.
Nejsou ve stejném barevném tonu ani ve stejném stylu. To by m¢ jako ndvstévnika stranek
docela zmatlo. Na n€kterém banneru je tlacitko ,,Detail* a na jiném ne, pro¢? Urcité bych dala

prednost varianté bez tlacitka detail, ale mélo by se to sjednotit.
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Obrazek 10: Bannery na hlavni strance
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(zdroj: http://.Iazenskepobyty.cz)

Obrazek 11: Stranka s nabidkou pobytii na Slovensku

Slovensko
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(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)
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Piili§ mnoho barev — na webu je spousta barev a spousta typl a velikosti pisma.

Stranka ma byt pestrd a zajimava pro oko navstévnika, ale pozor na to — méné je nékdy

vice. Tady se hodn¢ piebiji pouziti ¢ervené a Cerné. Sjednoceni barvy pisma by stranku

pozvedlo a dodalo ji jistou vaznost.

Neaktualnost nadpisii - jaro je jiz za nami, a tak by bylo na misté¢ zménit nadpis.

Neaktualnost nadpisit mize zakaznika odradit.

Obrazek 12: Navrh vzhledu domovské stranky

WWW:ldZENSKEPODYLY.CZ

a Lazné
CR

Wellness

hotely CR

Laznéa
wellness
hotely
zahranici

Novinky
v nasi
nabidce

Zameérte se na svou oblibenou destinaci...

Zobrazit kompletni nabidku
pobyti v &eskych ldznich

‘Rychly vybér

Hlede;

Radi Vém s vybérem poradime:
461611132

@ info@lazenskepobyty.cz
PO-PA 7:30-18:00,

Cerstva nabidka pobytt do vasi

e-mailové schranky!

Lazeiiské pobytys.r.o.

T.G. Masaryka 736

57001 Litomy3!

E-mail: info@lazenskepobyty.cz
Fax: 461611130

Internet: www.lazenskepobyty.cz

(zdroj: Vlastni)

Domovska stranka by méla slouzit jako rozcestnik a plisobit jednoduSe a piehledné:

Sekei ,,Novinky a vybrané akce* bych umistila do horniho panelu, kde budou v daném

intervalu (cca. 5 vtefin) pfeskakovat. Pokud by navstévnika nabidka zaujala a nestihl ji celou

procist, mtuze si libovolné tyto nabidku posunovat bud’ Sipkami po stranach panelu, nebo

pomoci ¢isel v dolni ¢asti panelu. Aktivni nabidka je vZdy zvétSena — viz obrazek. Po stranach

nabidky budou dal$i dvé tlacitka:
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1) Ak¢ni nabidka — kterd by odkazovala na stranku s celou akéni nabidkou, coz by

byly v§echny nabidky, které pteskakuji v panelu + poptipad¢ i n¢jaké dalsi.

2) Tlacitko ,,Dalsi prazdninové pobyty* — které by navstévnika navedlo pfimo do
kategorie pobytli, do niz pfislusna nabidka spadéd. Pfimo pod panelem jsou umistény odkazy

na stranky, o nas, obchodni podminky, atd.

Vypis Lazni CR poptipadé Wellness hotelti a Zahrani¢nich hoteld jsem nahradila
mapkou. Tato mapka by méla byt interaktivni a v piipad¢ najeti mysi na nektery z kraja by
doslo ke zvétSeni a byly by tam zobrazené konkrétni ldzn€. Mapa se vybird pomoci boxi
vlevo od ni, aktivni mapa sviti tmavsi barvou — viz obrazek. Pro jistotu jednoduchého vybéru
je vpravo vyhleddvaci box, ktery po zaddni parametrii zobrazi vypis kategorii popiipadé
konkrétnich nabidek pobyti. Dole pod mapkou je odkaz, ktery vede na kompletni nabidku
lazeniskych pobyti v CR, kde uz muze byt klidné textovy vypis.

Vypis kategorii jsem zjednodusila a vypsala jen ty hlavni. Do navrhu se jich vice
neveslo, kazdopadné v konecné podobé¢ je nejspise idealni kompromis mezi timto navrhem a
soucasnym stavem, kdy je kategorii opravdu pfiili§ a bézny navstévnik nevi, zdali ma hledat
v akénich nebo v lastminutech nebo v sekci doporucujeme. Transparentnéj$i a jednodussi
struktura je vzdy lep$i. Ve spodni ¢asti stranky, kterd je vidét aniz by se muselo rolovat
strankou doll je boxik s nabidkou newsletteru, kontaktni informace a reklamni banner karty

sphere.

6.2 Jednotlivé pripady uzivani internetového marketingu

V této kapitole jsou uvedeny piipady, které cestovni agentura vyuZivala a nadale

vyuziva. Jsou popsany skute€nosti za jakych okolnosti, je dany néstroj pouZivan.

6.2.1 Hlavni nastroj internetového marketingu - webové prezentace

Za zakladni prezentaci firmy na internetu je povazZovédna jeji vlastni webova stranka. U
cestovni agentury Lazenské pobyty s.r.o. se dostavdme do pon€kud netradi¢ni situace, kdy
jsou jejimi domovskymi weby hned dva. Jsou jimi pivodni www.lazenskepobyty.cz, ktery je
zaméten hlavné na nabidku pobytl v laznich a dale na celoro¢ni nabidky nejen v laznich, ale i
ve wellness hotelech. Druhy web na doméné¢ www.akcni-pobytu.cz se zamétuje na akéni,

sezonni a zvyhodnéné nabidky.
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6.2.1.1  www.Lazenskepobyty.cz

Nasledujici  tfi  obrazky  znézoriiuji  podobu  hlavni  strdnky  webu
www.lazenskepobyty.cz ze zac¢atku srpna. Od té doby byla provedena spousta zmén. Jednak
se V navaznosti na ro¢ni obdobi ¢i vyznamné udalosti méni vrchni banner, obsahujici vzdy
nazev webu, tematicky slogan, tematicky obrazek a panenku s destnickem, ktera je symbolem

cestovni agentury Lazenské pobyty s.r.o..

Obrazek 14: Vzhled webu 1 www.lazenskepobyty.cz

m«e ttp. e lozenskepobyty.ca/ £~ BS X | & Lime- weliness - viendox... x
Soubor Upravy Zobrazit Oblibené polotky Nastroje Népovéda x Google | pobyty ~

2P Hiedst + - Vice»  Priblasit

Ounis Obchodni podminky Dilezié informace Benefitni 2 obchodni partnefi - Kontakt

‘ Léto s nami..

www.LAZENSKEPOBYTY.cz

Mg ~ e oo LAZNE A WELLNESS
J LAZNECR ELLNESS HOTELY (R el e

@ Lazné Podébrady

@ Lazné Slatinice @ Lizné Bélohrad

- @ Lizné Lohatovice @ Liznié Teplice nad Betvou @ Lizné Libverda
@ Lszné Trebor @ Lizné Bohdanet @ Lszné Jachymov
AKENINABIDKA | (@ Lazné Maridnske Lizné @ Lizn Frantiskovy Lazné @ Lizné Ostrozska Novi Ves
poBYTC
@ Lizné Karlovy Vary @ Lizné Konstantinovy Limé @ Lizné Velichovky
@ Lizné Jesenik @ Lizné miend @ Lizné veaz
Dixxove @ Lazné Karlova Studénka @ Ls2né Lednice @ Lizné Teplice v Cechch
POUKAZY
@ Lizné Velké Losiny @ Lizné Darkov @ Lazné Kostelec (Zlin)
T

o[ L

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)

Obrazek 15: VVzhled webu 2 www.lazenskepobyty.cz

G )| @ ntp:/ /v azenskepobyty.cz £ - 88 X || € Lizne - weliness - vkendov... x A x
Soubor Upravy Zobrazit Oblibené polozky mm,e Napovéda x Google pobyty v *fl Hiedat - Vice»  Prihlasit 9

Cervencovi Novinky, vybrané akce a vée, co by Vas mohlo zajimat:
SVATKY

Nevéhejte - objednejte

? 41 5dn|

) masazl

.

httpy//vewws

r

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz,)
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p-2 c7| @ Lézné - wellness - vikendov...

Obrazek 16: Vzhled webu 3

oo
_ = fnr v £

Soubor Upravy Zobrazit Oblibené polosky Nastroje Napovéda

\ e )]
| mae ]

'WELLNESS
( HOTELY CR

NEJOBLIBENEJSI
WELLNESS
HOTELY

‘ TOP

LAZNE A WELLNESS

NOVE HRADY
Hotel Rezidence ****
12| 3 nociod 3.190 K&

x Google | pobyty v |3 Hiedat - ‘ Vice>  Piihlasit '

LAZNE LIBVERDA

21
3 noci od 1.645 K&

HOTELY ZAHRANICE
Vice » Vice »
LAZNE BELOHRAD HARRACHOV
Darkovy poukaz Lazné Bélohrad a.s. e Hotel Svornost ***
vhodny darek pro Vase blizkeé ¥ 2 noci od 2.320 k& A 5 noci od 3.030 K&
= = Vice » Vice »
{ DARKOVY ¢
/ POUKAZ < = = =
fow % TREBON LUHACOVICE
L Lazné Auroras.r.o. Hotel Niva IL ***A
‘ ‘L 3noci od 3.504 K& * 2 noci od 2.870 K&
~ ™ B ‘ d
Vice » | ~dl Vice » |

| | MADARSKO - BUDAPEST

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz,)

6.2.1.2 www.Akcni-pobyty.cz

Druhy a novéjsi web cestovni agentury je sluzebné mladsi a ma byt i modernéjsi. Na
prvni pohled je jednodussi, na pohled druhy vSak i1 laicky uZivatel spatfi, ze se jednd o

katalogovy vypis, ktery je do jisté miry omezen a nelze na ném provadét Gpravy, které by

strance prospély.

Obrazek 17: Vzhled webu www.akcni-pobyty.cz

www.akcni-pobyty.cz

okalita

Rodinna relaxace
v Beskydech.

2l Il =2} 5
EER
HEE
g
g
23
£
<< <<

%

Pracovni doba:

LAZNE LIBVERDA
Lizeniské domy™*
5 dni za 3.495 K&

DARKOVE POUKAZY

NOVINKY

LAST MINUTE

PO - PA: 08:00 - 17:00 | SO: 09:00 - 15:00

LLecebnelpok

Dité do 12 let

Eervenacssimen

Tel: +420 733 127 986

E-mail: info@lazenskepobyty.cz

LAZNE A WELLNESS HOTELY

i

Bolestl zad a
kloubu,

nemoci srdce,
koZni problémy,

yty v laznich

Lécebné pobyty pro samoplatce

(Zdroj:
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6.2.2 Rozdéleni pobytii do kategorii

V ramci nabidek pobyti vzdy vznika diskuze nad tim, zda tak Sirokou nabidku pobytl
rozdélit podle destinaci ¢i podle koncepti. | Vv pfipadé, ze je pouzito oboji tfizeni,
nesetkavame s jednotnym nazorem celého zaméstnaneckého tymu cestovni agentury a jeho
s jeho spokojenosti.

Z hlediska prezentace cestovniho ruchu v Ceské Republice by mél byt dodrzen
koncept rozde€leni turistickych regionti a turistickych oblasti podle Czech Tourism, tedy
pouzivat rozdéleni CR na 18 turistickych regionil nebo 40 turistickych oblasti. Nicméné
z pohledu uzivatelské piehlednosti stranek a z pohledu SEO vyhledavani, neni vhodné ani
rozdéleni na regiony, ty jsou moc rozsahlé, ani na turistické oblasti, protoze maji Castokrat
zcela nestastny nazev. Naptiklad turistickou oblast Jeseniky zapad by asi maloktery
Z kupujicich zadal do vyhledavace jako cil pro svou dovolenou. Oproti tomu do regionu
sttedni Cechy je zase $koda schovat nazvy jednotlivych &asti Mélnicko, Posazavi neboli
Laduv kraj.

Dalsi dalezité déleni pobytl spociva v jejich tematickém déleni. Zde se vyskytuje také
spousta otazek. Je potfeba tvofit kategorie vikendové pobyty a tydenni pobyty, kdyz je u
kazdého pobytu hned napsano, na kolik je noci? Zpocatku se pouzivali obé¢ zminéné
kategorie, tydenni pobyty jsme v pribéhu vyzkumu zruSili a ponechali pouze vikendové
pobyty — jedna se totiz o ¢asto hledany dotaz.

Stejné tak kategorie pobyty pro Zeny a pobyty pro muze jsou dle mého nazoru zcela
zbyte¢né. Vzdyt primarné clovek hledd bud’ wellness, 1é€ebny nebo aktivni pobyt a aZ poté se
diva, co vSechno pobyt nabizi a zda by se mu to hodilo.

Kontroverznim tématem v cestovni agentute i nadale zlstava uziti kategorie slevy 15 —

wewr

nez akéni pobyty a to uz je piilis i pro nas slevymilujici narod.

6.2.3 PPCreklama na sklik.cz a google.adwords.cz

Vyznamnou soucasti internetového marketingu zkoumané cestovni agentury je forma
placené¢ho vyhledavani. Placené vyhledani pfivadi na stranky témét 50% novych navstévniki
a zajiStuje pravidelny pfisun objednavek. Agentura stile bojuje s tim, jak spravné nastavit

jednotlivé inzeraty a kampané tak, aby byly investice do placeného vyhledavani na seznamu 1

49



na googlu co nejefektivnéjsi a piinesly, co nejvice objednavek s vyuzitim co nejmensiho

mnozstvi nakladu.

6.2.4 Facebookovy profil

Cestovni agentura Lazenské pobyty s.r.o. ma svou vlastni profilovou stranku, na
kterou vklada ptispévky o nejcastéji o novinkdch v nabidce. Nevyuziva vSak moznosti
zobrazeni placené reklamy, coz by dopomohlo k ziskani dal§im fanouskl stranku. Pfimo na
Facebookové¢ strance 1ze vytvofit reklamu. Nejjednodussi zptisob vytvoteni reklamy, je pfimo

z piispévku na strance. (Dédicek, 2010)

Podle odbornika na socialni média Maria Mjankova nestaci mit velké mnozstvi
fanousku, ale pfedev§im to, jsme-li schopni je pfimét aktivné se zapojit do déni na své
facebookové strance. Tedy docilit toho, aby fanousci komentovali, lajkovali a sdileli
jednotlivé ptispévky, vkladané na stranky. Dle jeho ndzoru totiz ,,facebook marketing neni o

mluveni na lidi, ale o mluveni s lidmi*. (Mjankov, 2012)

6.2.5 PR clanky
Podptrné clanky se v soucasné dobé pouzivaji stdle méné a méne. Potad je to ale
bezplatnd metoda jak pfivézt zdkazniky na své stranky. Problém je v tom, Ze stile vice
téchto serverl je zpoplatnénych a ne vSechny ponechavaji vytvorené ¢lanky na vytvoreném

serveru dostate¢né dlouho. PR ¢lanky nejsou cestovni agenturou vyuzivany vibec.

6.2.6 Affiate marketing

Zahrani¢ni pobyty v Mad’arsku, Rakousku a ve Slovinsku prodava cestovni agentura
v ramci affiate programu ve spolupraci se slovenskou cestovni agenturou Avicenum. Affiate
marketing je v oblasti internetového prodeje, ¢astym prostfedkem pro zvySeni obrati. Jedna
se o formu reklamy ciziho subjektu na vlastnich strankach, kdy je poskytovali mista na
webu, proplacena pouze provize za konverzi, v tomto piipadé provedeni objednavky pobytu.
(H1, 2013) U cestovni agentury lazenské pobyty probiha affiate marketing tak, Ze byla
vytvofena  jednotna  grafika,  poskytnuta ~ doména  druhého  fadu  (napft:
rakouskou.lazenskepobyty.cz) a za kazdou objednavkou ztohoto webu nalezi agentufe

provize od partnera Avicenum.
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POBYT V LAZNICH  RELAXACNI POBYTY

—vyber typ pobytu— v

Lokalita [ [— Vyber region — v

— vyber misto — v

Vikendovy

e O
noc |v]k&/

Hledat

LETNi DOVOLENA =
villach od 3 nc. o

- (B
0d 1301 KE/noc ; :LE
HOTELOVE UBYTOVANI
Fusch od 1 nc.
od 1092 K&/noc

LETNi DOVOLENA

Obrazek 18: Affiate nabidka od agentury Avicenum

? LAZNE A WELLNESS HOTELY
\

VIKENDOVE POBYTY

§

Typy pobytl

Jarni a Prazdninové pobyty,
0Ozdravné pobyty, Relaxacni a
Wellness pobyty, Ubytovaci
pobyty, Vikendové pobyty
Prostredi

Hory, Klimatické lazné, Mésto,
Priroda/Venkov, radonoé lazng,

LECEBNE POBYTY

WELLNESS HOTELY AKCE

TOP mista
Rakousko

Horske stfedisko Achenkirch, Lazné Baden, Horské
stiedisko Bad Gastzin, Horské stiedisko
Bad Hofgastein, Bad Kieinkirchheim,
Frauenkirchen, Fusch, Horské stiedisko
Heiligenblut, Horske stfedisko Kaprun,
Horské stfedisko Kétschach-Mauthen,

Lend / Embach, Horské stredisko

KONTAKT

Ceska republika
_(Czech Republic)

Z??Z?;E‘eyvnzmer Seeod 3nc. Termalni koupaliit, Termalni lazné Puchberg am Schneeberg,
; Seeboden, velden am Wérther See,
LETNi DOVOLENA Villach

Ramsau am Dachstein
od 1745 KE/noc

(Zdroj: http://rakousko.lazenskepobyty.cz)

6.2.7 E-mail marketing

V ramci direct mailingu rozliSujeme dva zakladni pfistupy zakonného oslovovani
zakazniku, tzv. opt-in a opt-out. Opt-in rezim je aplikovan na emailové a SMS oslovovani,
kde je tfeba nejprve ziskat svoleni adresata k zaslani nabidky. Opt-out rezim je vyuZivan v
ptipadé¢ direct mailu a neadresné roznasky, rozhodujicim je az okamzik, kdy adresat projevi
vyslovny nesouhlas s dal$im zasilanim (dorucovanim) nabidek. (Karlicek & Kral, 2011)
Cestovni agentura Lazeniské pobyty s.r.o. zasild direct maily zdkaznikim, ktefi u ni

v minulosti objednali pobyt.

U e-mail marketingu je také zajimavé pohlédnout na technickou stranku véci. Pro to,
aby odeslané e-maily proSly pies spam filtr pouzivd agentura mailingovy systém, ktery

funguje bezpecné a newsletter rozesila v pritb¢hu tii az ¢tyt hodin.
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6.2.8 Podpora prodeje

Za jeden z nastroju marketingové komunikace je povazovana i podpora prodeje. Tento
nastroj je mozné zaradit 1 mezi ostatni elementy internetového marketingu, nebot’ dobie
zvolena a viditelnd podpora prodeje méa na internetové zakazniky velice dulezity vliv.
Mnohdy pravé timto zptisobem muzeme docilit toho, ze zdkaznik objednd pobyt prave

V nasem e-shopu.

Lazenské pobyty fesi tento problém pomoci specialni formy darkového poukazu, kdy
oproti konkurentim dba na jeho luxusni vzhled. Zakaznik zde muze zvolit, zda chce pouze
darkovy poukaz nebo darkovy poukaz v sametové krabicce spolu s koupelovou soli, ktera
tematicky dolad’uje oblast lazenstvi a wellness. Darkové poukazy jsou navic k dispozici
Vv n¢kolika variantach. Od klasického motivu, ptes specidlni darkovy poukaz ,,pro maminku*

aZ po vanocni darkové poukazy.

6.2.9 Event marketing

Marketing udalosti neboli zéazitkovy marketing je forma marketingu, kterd
prostfednictvi pofddani zajimavych akci zdbavnou formou podporuje ur€ity produkt, v naSem
ptipad¢ destinaci, lazné ¢i hotel. (Karlicek & Kral, 2011) Samotna cestovni agentura nema
moc moznosti jak sama eventy vytvaret, ale o to vic by méla dbat na jejich spravnou
prezentaci v ramci internetové komunikace. Pro tyto ucely byla vytvofena naptiklad specialni
kampan na zviditelnéni mistniho eventu ,,Litomysl — lazné¢ ducha® nebo specidlni kategorie
pobytt ,,Pobyty s udalosti®, kde je mozné objednat pobyty pouze v terminu konani n&jaké
akce. V nabidce jsou napiiklad Bioslavnosti ve Starém Mést€é pod Snéznikem spolu
s ubytovani v Hotelu Snézenka nebo Vikend s pohadkovym lesem pro déti u ptilezitosti dne

Déti v Trutnove.

6.2.10 Microsites

Microsity jsou podpirné stranky uzce zaméfené na urcité téma. O zavedeni
podpurnych webi se v cestovni agentuie po celou dobu vyzkumu pouze diskutovalo a nebyly
uvedeny do provozu. Pfitom vize byla takova, Ze na vyhodné produktové fady se vytvori
zvlastni microsite, ktery piinese vice navstévniki stranek, protoZe bude optimalizovan na

urcité klicové slovo.
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Rozhodnuti o nezrealizovani micrositu, hodnotim jako chybné. Tento krok by mohl

pomoci zvysit ndvstévnost stalych webd.

Obrazek 19: Navrh micrositu

‘ ,, Lécebné lazenské pobyty
o
[

O 420461612735
Mené, Lizné Lednice, Lizné Libverda, Lizné =) +420 461611130

Bélohrad, OstroZna Nova Ves, Velichovky, VriZ,

(Zdroj: Navrh zpracovany firmou Seznam.cz)

6.2.11 Online reklama

Mezi online reklamu fadime bannery, skyscrapery, leaderboardy a textovou reklamu.

Tato reklama mtize byt umisténa na domacim webu ¢i na cizim webu.

Web www.lazenskepobyty.cz ma na vSech svych strankach krom¢ hlavni stranky
umistény pohyblivy skyscraper, ktery uvadi vzdy 3 nabidky na aktudlni pobyty a odkaz na
akéni web ve svém zapati.

; . rows e , L N KVALITNi NABIDKA
Web akcni-pobyty.cz ma v horni ¢asti stranky umistén rotujici [ESEEINEEE

banner, v némz je umisténo 4-5 nabidek na zajimavé a zvyhodnéné pobyty.

6.2.12 Ostatni reklama na internetu i

5 dni od 3.500 K&
SUPER SLEVA 35 %

Obrazek 20: Banner na webu www.slevin.cz

(Zdroj: Graficky navrh banneru grafik cestovni agentury Lazenské pobyty)

FRANTISKOVY LAZNE
Spa & Kur hotel Harvey ***

3 dny od 2.999 Ké

V rdmci internetu je mnoho mist kam Ize reklamu umistit. V prubéhu |

vyzkumu vSak nebylo do tohoto zplisobu propagace nijak mnoho
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investovano. Jedinym poc¢inem v tomto sméru byl banner, ktery byl po dobu 14 dni umistén
na strankach www.slevin.cz. Z tohoto banneru vSak bylo pouhych pét objednavek, a to se za

naklady vylozené na tvorbu a umisténi banneru na tomto webu nevyplatilo.

6.2.13 Obsah webu

Snad kazdy SEO radce zduraziuje, ze u internetovych stranek je vice nez vSechny
parametry okolo nejdtlezitéjsi jejich obsah. Skutecnost, zdali jsou informace na webu pro
navstévnika relevantni, dostaCujici a piesvéd¢i ho k u€inéni konverze na onom webu.
Srovnejme tedy zpracovani pobytu na strankach cestovni agentury Lazenské pobyty s.r.o.
s ohledem na zpracovani pobytové nabidky u konkurence. Nejvétsim konkurent Spa.cz ma

stranky piehlednéjsi a modernéjsi. Nicméné i tady Ize najit n€kolik nedostatku.

Lazenské pobyty stale vylepSuji svou prezentaci. V ndzvu pobytu je zahrnut i pocet

noci, coz je pro vybér pobytu urcujici a zrychluje orientaci

Obrazek 21: Porovnani s konkurenci - zpracovani nabidky pobytu v nabidce.

Wellness zazitek

byt mimo vikend s polopenzi, Augustinianskou koupeli, uvolfiujici masazi zad a

u masaz hlavy

i Potetdni:5 | Pofetnoci:4 | Strava: polopenze

o gl
Krisa i <
\v‘lv;‘t.»b (5] Pobyt zahrnuje:
o3 = drubytovani

= 4xbohata snidané formou buffetu

= 4xSenirovand vecere o 3 chodech
oo o = Uvitaci ndpoj pfi pfijezdu

2x UBYTOVANT: ve dvoulizkovém pokoji Classic POl pii prl

o = Ovocny talif na pokoji

STRAVOVANT: GourMed polopenze obsahujici snidani, obédovy bufet se saldty a polévkami, Sti e

chodovou lehce stravitelnou veceri = Tradiéni luhatovickf ndpoj na pokoji
PROGRAM: = Ax relaxacni Augustinianska koupel
- 1x masaZ (25 min) » 1 xuvoliujici masaZ zad 30°/ osoba

workshopy (kaZdy den probiha 4-5 lekci riiznych cviceni a = 7Tx profistresova masaZ hlavy 307 0soba

, bfisni pekac, hatha yoga, aquagymnastika, pilates, . o < . : < PR : : P
na‘ tzma Srravs anvga il bj‘umfj) ! o = Volny vstup do nadeho Spa, bazénu a vifivky, (so0lna a mentolova parni lazen, bylinkova a finska sauna, relaxacni
shopd v la pura. mistnost, masazni sprchy)

- vstup na lekce cvigen
workshopii. Napf:
zumba, damsky kruhovy tréninl
Podivejte se na aktualni rozyrh

= WIFl a parkovani v aredlu hotelu zdarma

DALST SLUZBY: wi-fi pfipojeni k internetu, uvitaci drink = DPH a ostatni poplatky

TERMIN: dle Vaseho pFani (2 noci) v &ervnu 2013
Poznamka:

NASTUP NA POBYT: od 16:00 hod . .
= Ndstupni den NEDELE NEBO PONDELI

= Cenaje uvedena v kategorii Classic

(Zdroj: http://www.akcni-pobyty.cz a http://www.spa.cz)

UKONCENI POBYTU: 11.00 hod.

Oproti tomu na webu konkurenta vidime sice ptehledné vepsany pocet noci a pocet
dni, coz hodnotim jako pon¢kud nelogické. Ma-li pobyt trvat 3 noci, je jasné, Ze to mizeme
brat jako 4 dny a naopak. Navic platime za ubytovani a v ohledu k cen¢ pobytu je tedy
uréujici, to kolikrat v hotelu prespime. Udaj o poétu dni je v tomto piipadé dle mého zcela

nepodstatny.
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Naopak za velmi vydafeny povazuji kratky uvod - anotaci k pobytu. To na webu
akénich pobytt chybi a urcité by dalo prezentaci pobytu bod navic. O ptfidani anotace nad

produkt se jedna a tento pozadavek uz byl predan k realizaci programatortm.

Kazdy obrazek na webu je bonusem, a pokud je dobie zvoleny dokaze pftiladkat
pozornost a zamé&fit oko navstévnika stranek. Na webu Spa.cz jsou fotky umistény v pravém
sloupci, kde je mize spousta lidi piehlédnout. Jedna az tfi fotografie pfimo u pobytu jsou

nejen ozdobou, ale i dilezitym informa¢nim prvkem.

Pozitivni je 1 rozdé€leni informaci do kategorii stravovani, ubytovani, program a dalsi
sluzby. U pobytl, u kterych je to zadouci, je doplnéna i image fotka ¢i dalsi informace
k pobytu.

6.3 Prehled poctu objednavek v jednotlivych obdobich

Cilem vyzkumu a celé této prace bylo vysledovat zavislosti, na nichz se méni pocty
objednavek. Zjistit, jaké zmény prispivaji k pfirtistu objednanych pobytt za den. V ramci
obdobi, kdy vyzkum probihal, jsem se chtéla vyhnout moZznym vliviim ro¢niho obdobi a
struktury statnich svatki a prazdnin. Podivame-li se vSak na graf niZe, nelze fici, ze
V pfedvanocnim obdobi bylo objednavek vyrazné vice nez v jinych obdobich. Stejn¢ tak ani
Vv zacinajicim letnim obdobi. Nejvétsi nartist nastal kupodivu na hranici Unora a bfezna

leto$niho roku.

55



Obrazek 22: Graf - Prehled poctu objednavek za celou dobu vyzkumu

Pocet objednavek
700
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(Zdroj: Vlastni — na zaklad€ dat z interniho systému)

Dle udaji v GA bylo celkem 4047 objednavek zaslano z webu www.akcni-pobyty.cz a
zbylych 1315 objednavek doslo z webu www.lazenskepobyty.cz. Vlastni vyzkum se snazi o
zlepSeni situace a zvySeni poctu objednavek, proto je vice pozornosti naklonéno lazetiskému
webu, kde je vysoky potencidl rozvoje a snahou vedeni agentury, aby i tento web dokazal

generovat tak vysoké poCty objednavek
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Obrazek 23: Graf: Prehled hodnot objednavek za celou dobu vyzkumu
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(Zdroj: Vlastni — na zaklad¢ dat z interniho systému)

Graf, ktery vyjadfuje ¢astky, za které se jednotlivé objednavky uskutecnili, dopliiuje
obraz grafu s po¢tem objednavek. V ramci jedné objednavky je totiz mozné objednat pobyt i
pro vice osob najednou a to mtize zkreslovat vysledek. Je potieba porovnat oba grafy. Kiivky
jsou podobné, avsak kiivka s poctem objednavek ma vrchol na pfelomu biezna a dubna 2013,

zato kiivka zohlednujici ¢astku v pilce unora 2013.
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Tabulka 1: Poéty objednavek v jednotlivych mésicich a jejich hodnoty

Pocet objednavek Castka Prlimérna cena objednavky

cerven 12 429 4274 172,00 K¢ 9 963,10 K¢
cervenec 12 373 3813 028,00 K¢ 10 222,60 K¢
srpen 12 420 4277 334,00 K¢ 10 184,13 K¢
zari 12 419 3842 323,00 K¢ 9 170,22 K¢
fijen 12 471 4 094 465,00 K¢ 8 693,13 K¢
listopad 12 356 3 485 970,00 K¢ 9 792,05 K¢
prosinec 12 340 3462 322,00 K¢ 10 183,30 K¢
leden 13 517 5209 352,00 K¢ 10 076,12 K¢
unor 13 582 5496 098,00 K¢ 9 443,47 K¢
bfezen 13 597 5214 572,00 K¢ 8 734,63 K¢
duben 13 441 4329 201,00 K¢ 9 816,78 K¢
kvéten 13 417 4 291 745,00 K¢ 10 291,95 K¢

V tabulce jsou pfehledné zaznamenany pocty objedndvek v mésicich, v nichZ probéhl
vyzkum. Zde vidime, Ze nejvyssi uspéSnost co do poctu objednavek byla v bifeznu roku 2013
a nejslabsSim meésicem byl prosinec. Tyto tidaje miizeme jeSté porovnat s druhym a tietim
sloupcem, kde je zapsana Castka, ktera je souctem vSech objednavek v mésici a jejich pramér.
Zajimavosti je, ze ackoliv byl prosinec nejslabsim mésicem z hlediska poc¢tu objednavek, drzi
si druhou nejvyssi primérnou hodnotu objednavek. V podzimnich a jarnich meésicich je
prumérna cena objednavek nizsi, to muze byt zplsobeno tim, ze lidé v téchto obdobich

vyrazeji na kratsi relaxacni pobyty.
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Pokud feSime objednavky, tedy z pohledu webmasterti konverze. Je nutné mit prehled
i o celkovych navstévach obou webtl. Nésledujici grafy ukazuji, kolik navstévnikli béhem

celého vyzkumného obdobi shlédlo stranky cestovni agentury.

Obrazek 24: Piehled navstévniki webu www.lazenskepobyty.cz

i — e e e —
gile E-mail ~  Piidat na panel Zkratka

& navitay - podilv %: 100,00 %
Ptehled
NavEtévy + VS_  Vybrat metriku Kaidou hodinu = Den Tyden Mésic

® Navitévy
3000

f a
1,500
Vo

&ervenec 2012 Fien 2012 leden 2013 duben 2013

Poéet navitévniki tohoto webu: 353 847

M New Visitor M Returning Visitor

MNavstévy Unikatni navitéwnici
gl 521 452 sriviapailyl 353 847
Zobrazeni stranek Potet stranek na navatéwu
Mipmnes 1810 077 TS— 3,47

(zdroj: GA)

Obrazek25: Prehled navstévniki webu www.akcni-pobyty.cz

Pokrotilé segmenty E-mail Exportovat ~ Pfidat na panel Zkratka
e zobrazeni stranek — podil v %: 100,00 %
Piehled
Zobrazenistrinek * VS \ybrat metriku Kaidou hodinu = Den Tyden Mésic

® Zobrazeni strének
20000

10 000,

Eervenec 2012 fijen 2012 leden 2013 duben 2013
Pocet zobrazeni stranek tohoto webu: 2 518 784

Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Prim. doba na strénce Mira okamZitého opu&téni

saediif il 2518 784 Sl 1 768 244 e 00:01:22 ekl 45 64 %,

Procento adchodd

Mediaiusii 93 89 %, ’m
(zdroj: GA)
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Podle téchto grafti vidime, ze web www.akcni-pobyty.cz ma az 5x vice navstév nez
web www.lazenskepobyty.cz . Nicméné celkove se da fici, ze dohromady navstivilo oba weby
vice jak 2 miliony unikéatnich navstévnikli. Navstévy jsou na lazeniském webu v prabéhu roku
téméei vyrovnané s pravidelnymi vysSimi piistupy v prubéhu pondélkii a ¢tvrtki. U akcéniho
webu lze tyto pravidelné zvySené piistupy pozorovat také, s tim, Ze vidime i mnohem vice
ptistupti v obdobi ledna — dubna 2013. Tento fakt byl nejspiSe zapfi€inén tim, ze lazenisky
web je zpravovan ru¢né v html kédu a v tomto Case jesté nebyly na tomto webu aktualizované
vSechny ceniky. Spousta nabidek na pobyty byla odkazem vedena na web akcni, ktery je

aktualizovan automaticky z interniho systému, a to zplsobilo vyS$i navstévnost v tomto
obdobi.

Piehled uprav webt cestovni agentury a srovnani s jejich vlivem na pocty objednavek

Obrazek 26: Ganttiv diagram zaznamenavajici jednotlivé zmény internetového

marketingu v pribéhu vyzkumu
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(Zdroj: Vlastni)

Nasledujici kapitola vyzdvihuje zmény, které byly provedeny v priitbé¢hu vyzkumu a

mohly tak ovlivnit pfichozi objednavky na pobyty. V nasledujicim grafu jsou zaznaceny i
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casové intervaly provedenych zmén a jejich porovnani a zhodnoceni ve vztahu
k uskute¢nénym objednavkam. Zasahy do internetového marketingu probihaji kazdym dnem a

jejich nejvyznamnéjsi zmény jsem zaznamenala do Ganttova diagramu.
a) ZjednodusSeni hlavni strany www.lazenskepobyty.cz

Dulezitym krokem, ktery reagoval na vstupni analyzu, bylo zjednodusSeni hlavni strany

webu Lazeniské pobyty s.r.o.. Pocet bannert byl eliminovan z piivodniho poc¢tu 7-8 na pouhé
dva.

Obrazek 27: ZjednoduSeni hlavni strany

Prinasi

P¥ Vamr itou nabidku Lazerisk

ych pobytd a Wellness pobytd. Jaro je v plném proudu a
sluneéni paprsky pfimo vybizeji k tomu, aby &lovék nékam vyrazil. Cheete-li zaZit jarni romantiku v
zameckych zahradach, kouknéte na nase zamecké pobyty. Pokud mate radéji klid pfirody, jisté se Vam
zavdééime nabidkou wellness na horach a pro sportovné ladéné mame i aktivni relaxaci. Stale
roziifujeme nasi zahrani€ni nabidku! Zajed'te si do Polska, Rakouska nebo do Mad'arska.

8 dennilé bna dovolen& v laznich Luhaéovlce

ms? 760 ‘<

Dam Bodﬁcha Smetnny""

—

Zhavé tipy na pobyty v ¢ervnu 2013

DATUM NOCI DESTINACE POBYT CENA od
_232,:?:5'_22%‘133 2 HLUBOKA NAD VLTAVOU Jarni bali¢ek hotelu Stekl 2.195 K& DETAIL
_2253'2:5'_22?133 2 PEC POD SNEZKOU Jarni osvézeni 2.500 K¢ DETAIL

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)
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b) Odebrani polozek vlevém mepu e

LAST MINUTE

Dulezitym krokem pro zjednodusSeni orientace na strankach = rosvvswios

obou webl bylo odebrani nékterych polozek Vlevém menu. Neékteré — emivsmammne
kategorie pusobily téméf duplicitné a bylo jich tolik, ze navstévnik e

stranek musel rolovat mysi, aby je vSechny prohlédl. Pocet kategorii g

VIKENDOVE POBYTY

tedy v prubéhu vyzkumu klesl, nicméné situace stale neni dokonala.

POBYTY SE PSY

LECEBNE POBYTY

Nékteré z kategorii jsou barevné zvyraznény, coz je z hlediska

ZAMECKE A HISTORICKE HOTELY

webového designu metoda, kterd ma znacdit spiSe nadfazenost uréitého

AKTIVNi RELAXACE

vyrazu. Jsou — li zdkaznici zvykli z jinych e-shopli na tento systém = Essa

POBYTY PRO CYKLISTY

barevnosti stromu kategorii, miize je to mast. RODINE POSYTY - SEoR A
Obrazek 29: Strom kategorii
(Zdroj: http://www.akcni-pobyty.cz)
c) Ukotveni menu s vybérem lazni

Na zaklad¢ udaji z Google Analytics bylo zjisténo, ze navstévnici ¢asto klikaji na
jednotlivé 1dzn€ v rozbalovacim menu. Toto menu se diive rozbalovalo az po najeti mysi
na poli¢ko ,,1azn¢*. V srpnu 2012 jsme toto menu nechali na webu rozbalené a je statickou
soucasti stranky. Podle tidajii o poctu kliki na jednotlivé 1azné lze fici, ze tento krok

prispél k udrzeni navstévnika na strankéach a zlepsil orientaci na hlavni strance.
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Obrazek 30: Klikanost na ukotvené menu

Unikatni zobrazeni stranek Prim. doba na sirénce Priim. doba nacitani stranky (s) Mira okamzZitého opusténi F

7202 00:01:36 0,00 34,51 %
16 735) Podil z celku v %:: 10,94 % (55 815) Primér webu: 00:01:49 (11,91 %) Primér webu: 0,00 (0.00 %) Primér webu- 50,15 % (-31.13 %) Primé
0A0% . L oot T T Zobrazit barvn | [F] Velik

HOTELY ZAHRANICI

m,‘ Ldzné Velkeé Losiny m' L&zné Libverda
m' Lazné Teplice nad Betvou ' Lazné Jachymov

Chei odebirat nabidky 38% @ Lézné Tiebon m‘ Lazné Frantifkovy Lazné m‘ Lazné OstroZsks Novd Ves
zvihodnénych a akfnich pobyti. l

Darkové
poukazy

& Lizng Maridnské Lizné m' Laézné Konstantinovy Léznm’ Lazné Velichovky

Ldzné Karlovy Vary ' Lazné Lednice ' L&zné Teplice v Cechéch
25% L (1% | (075 |
& Lizné Jesenik & L3zné BElohrad m‘ Lazné Kostelec (Zlin)

' Lazné Karlova Studanka ' Lazné Dolni Lipova
(zdroj GA)
d) Vytvoreni ivodniho textu na www.lazenskepobyty.cz

Do listopadu 2012 byla hlavni stranka lazeniského webu pouze vystavistém
bannert. Stranku jsme ozivili kratkym optimalizovanym textem, ktery ma pfinést uzitek
jak pro vyhledavace, tak i pro navstévniky, kteti pochopi, co tato stranka nabizi. Text je
optimalizovdn na nejvice pozadovana klicova slova ,Lazenské pobyty” a ,wellness

pobyty*“. Zaroven se snazi byt aktudlni a obsahovat né€kolik odkazii na jednotlivé kategorie

pobytd.

Obrizek 31: Uvodni text na hlavni strance

Lazensképobyty.cz - specialista na lazné a wellness

PFrinasime Vam rozmanitou nabidku Lazenskych pobyti a Wellness pobyti. Jaro je v plném proudu a
slunecni paprsky pfimo vybizeji k tomu, aby Elovék nékam vyrazil. Cheete-li zaZit jarni romantiku v
zameckych zahradach, kouknéte na nase zamecke pobyty. Pokud mate radéji klid prirody, jisté se Vam
zavd&cime nabidkou wellness na horach a pro sportovné ladéné mame 1 aktivni relaxaci. Stale
rozEifujeme nasi zahranicni nabidku! Zajedte si do Polska, Rakouska nebo do Mad'arska.

(Zdroj: http//www.lazenskepobyty.cz)
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e) Vytvoreni tabulky s pirehledem zajimavych pobyti na obou webech

Dal$im krokem zavedenym v priibéhu vyzkumu bylo ptfidani pfehlednych tabulek
S vypisem last minute pobytl. Jednak jsou ucinngjsi z pohledu SEO optimalizace, nebot’

jsou na rozdil od bannera vlozeny ve strance textove a jsou i prehledné pro navstévniky.

Obrazek 32: Tabulka aktualnich pobyti na hlavni strance

Zhavé tipy na pobyty v €ervnu 2013

DATUM NOCI DESTINACE POBYT CENA od

O 2 HLUBOKA NAD VLTAVOU Jani baligek hotelu Stekl FRELY I DETAIL |
,1153:3,4‘-,"";0011:3 2 PEC POD SNEZKOU Jarni osvéZeni 2.500 K& m
316%662200133 2 MARIANSKE LAZNE Jarni CENOVA BOMBA 2.875 KE m
CEREim: 5  MIATmeE- Cervnové dovadéni 2.445 K&
'}032'_“)]5‘;.22‘:,113:' 2 VEEMINA Majové pobyty na Vieming 1.895 K& m
,0311'“]:,5-,."22“011:3 2 ZLATE HORY Trampsky pobyt s ryfovanim zlata 1.380 K&
A M 5 LAZNELIBVERDA Mimofadna nabidka 3.450 KE
2 2 PODEBRADY Relaxace s Ayurvédou PIEU TGN DETAIL |
oLea.20i3- 5 ROZMOY pPOD Romantika v srdci ValaZska PRI O DETAIL |
0L00.2013 3 esenik €ervnové pohoda pro Vase klouby 2.926 K&

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)

Obrazek 33: Tabulka aktualnich pobytii na hlavni strance

DATUM NOCi DESTINACE HOTEL CENA

20.5.- 30. 6. 2013 Harrachov W. H. Svornost=* 2370,- m
17.- 20. 6. 2013 Trebof Lazné Aurora 3 950,- m
20.5.-16. 6. 2013 Marianské Lazné Hotel Monty™* 2875, m
1.5. - 30. 6. 2013 Dvir Krélovén. L. Hotel Safari=* R DETAIL
19.4.- 30. 6. 2013 Nachod Hotel Tommy*=+ 1795,- m
20.5. - 30. 6. 2013 Roinov p. Radhostém Beskydsky hotel Relax™* 2 070, m
28.- 30. 6. 2013 Piestany Hotel Park*=A 2 580, m

(Zdroj: http://www.akcni-pobyty.cz)
f) Pfidani nabidek zahrani¢nich destinaci

Nabidka byla rozsifena o nové destinace v Rakousku, Chorvatsku, Rumunsku,

Polsku, Némecku a v Italii. S tim se zvysil pocet hledanych klicovych slov, kterd mohou
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piivést potencionalni navstévniky 1 atraktivnost nabidky cestovni agentury. Urcité piisobi

1épe, kdyz je zde vice vlajecek destinaci, nez kdyz zde bylo pouze Slovensko a Mad’arsko.

Obrazek 34: Menu zahraniéni nabidka

LAZNE A WELLNESS

N - HOTELY ZAHRANIC

E Slovensko ﬁ Slovinsko : Polsko
: Madarsko . Rakousko I imecko

E Chorvatsko I l Rumunsko I I Itdlie

- Akéni pobyty v zahraniéi

(zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)

S touto zménou souvisi u vytvoreni stranky zahrani¢ni lazné a wellness hotely, ktera je
optimalizovdna na toto slovni spojeni a nahrazuje stranku, na niZ byl pouze vypis statd,

V nichZ agentura nabizi své pobyty.

Obrazek 35: Vytvoreni nové stranky Zahrani¢ni lazné a wellness hotely

Lazné a wellness hotely v zahranici

vydejte se za relaxaci za nase hranice. Nabidka je Sirokd a Vds #ekd riznorodd dovelend u
nadich sousedd i kousek dal. Pfipravili jsme pro Vds piijemné pobyty v zahranitnich
laznich i ve wellness hotelech v téchto zemich:

s Slovensko mm Polsko Em Slovinsko

= Madarsko = Rakousko "M nNEmecko

o= Chorvatsko B | Rumunsko B B Iialie

Premyslite letos o ngjake wellness dovolené &i lazefiském
pobytu? Zkusts protentokrit opustit Ceskou Republiku a poznejte
néco nowdho. Divodd je hned nikolik:

* Ziri nabidka procedur - spousta nagich zahraniénich hoteld nabizi neobvyklé procedury,

# vaikard sluZby na vysoké drowvni,
+* wytefna zahranifni gastronomie - zejména v Rakousku a v Madarsku.

Patfite-li k milownikdm teplych koupeli a radi relaxujete ve vifivkach a bazénech s horkou
vodou, mrknéte na nabidku slovenskych a madarskych termald.

Top nabidka pobytd v zahrani€énich termalech

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)
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g) Vytvoreni dopliikovych informaé¢nich stranek

Ne vSechny informace, které klienti vybirajici si pobyt potfebuji na webu ziskat, se
daji vepsat k pobytu. V ramci piehlednosti je trend prezentace pobytu co nejstrucnéjsi. Na
druhou stranu je velmi pfinosné mit na webu rozcestniky poskytujici dopliujici
informace. Pfikladem mize byt napiiklad stranka ,,Dovolena v Rakousku®, ktera rozdéluje
pobyty do rtiznych kategorii a navic radi, kam se d4 v Rakousku zajet. Stranka je pro
klienty pfinosna svymi cennymi informacemi a pro vyhledavace se stava dalsi hledatelnou

polozkou, ktera je optimalizovédna na urcité kli¢ové slovo.
h) Doplnéni mapek destinaci

Obrazek 36: Mapy destinaci

= = = 2 wiapd | Sdt | (el | edrnn |9
NEMECKE LAZNE A WELLNESS HOTELY E=T Poznano _(Pola
Zavitejte do zemé nasich zépadnich sousedi. Némecko neni jen
zemi, kam se jezdi za nakupy, ale jisté Vas prekvapi i nadherna ] ¢
pfiroda a privétiva méstecka. V nasi nabidce najdete wellness hi R d ng‘aw
pobyty nedaleko nasgich hranic. Vydejte se do némeckych =
wellness hoteld a lazeniskych mést. g‘

Vyberte si z nasich némeckych hoteld:

- RELAXA HOTEL - Bad Steben - Bavorsko

- TROPICAL ISLANDS - Brandenbursko LLRE Ry N v

- TROPICAL ISLANDS - Rekreaéni domky - Brandenbursko i ~ 22013 a5
{\%‘am map Oﬁ?‘"“.

- SPORTHOTEL AHORNHOF - Lindberg - Bavorsko Basit
- SCHLOSSHOTEL ALTHORNITZ - Hérnitz - LuZicko X
- HOTEL SONNENHUGEL*** - Bad Kissingen - Bavorsko [Né_rw na vetsi map:
- BAD KISSINGEN - Bavorsko

- Rekreaéni apartmany - Schonau am Konigssee - Bavorsko

RELAXA HOTEL 2 noci od 6.210 K&

Bad Steben - Bavorsko Nabidka pobytd )

* idedlni misto pro relaxaci, uvolnéni i aktivnimu prozZiti dovolené
kousek za nasimi hranicemi,

: * bohatd wellness zéna a nabidka asijskych wellness procedur,

1 * DOPORUCUJEME: Aromatické wellness pro dva (2 noci).

(Zdroj: http:www-lazenskepobyty.cz)
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i) Pribézné zmény banneri a headri

Oba dva weby cestovni agentury se snazi byt aktualni podle ro¢niho obdobi a
dolad’ovat tomu i design a texty na webu. V zdhlavi webu lazenskepobyty.cz se prubézné
vyménuje vrchni header a na obou strankdch jsou bannery upozoriiujici na aktudlni
nabidku. Tyto zmény s sebou nenesou Zadny viditelny pfinos pro pocet objednavek, avSak
mohou Vv navstévnicich webu vzbudit pocit aktudlnosti stranek a upozornit je na aktualni

nabidky, které web nabizi.

Obrazek 37: Aktualni header

Onis Obchodni podminky Dulezité informace Benefitni a obchodni partnefi Kontakt Aktuiini newsletter

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)
j) Pridani vyhledavace Google Sitesearch

Obrazek 38: Vyhledava¢ Google Sitesearch

Whiledat na www .lazenskepobyty.cz

g™ Wastni wyhled awani Hledat

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)

Zatimco na webu akcni-pobyty.cz funguje databdzové vyhledavani, na lazeniském
webu feSeni tohoto typu dlouhou dobu chybélo. Pro vyhledavani v php databazi se jako
nejjednodussi feseni ukazal nastroj od spolecnosti Google Site search. Dopln¢k Sitesearch je
umistén v horni ¢asti levého menu a nabizi dvé varianty. Bud’ placenou, nebo neplacenou.
Neplacena varianta zobrazuje i ostatni placené odkazy v siti google z jinych webid. Placena

varianta za poplatek 100 USD/ro¢n¢ zobrazuje pouze stranky v rdmci jednoho webu.
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k) Zvyseni aktivity na facebooku

Ze vsech dnes dostupnych socialnich siti vyuziva agentura Lazeiiské pobyty pouze

facebook.com.

Ke dni 1. 6. 2012 m¢la stranka 1359 fanousku stranky a ke konci vyzkumu 31. 5. 2013
to bylo 1451 fanouski. Po celou dobu neprobihala v prostfedi facebooku zadna placena forma

marketingu na této socialni siti.

Za celé zkoumané obdobi ptinesl facebook cestovni agentute celkem 16 objednavek.
Coz je na jednu stranu malo, ale je tfeba si uvédomit, Ze cilem socidlni sit¢ je spiSe tvorba

povédomi a vztahil se zakazniky neZ pfimé generovani zisku.

Obrazek 39: Graf - Pocet lidi, kteFi néjak reagovali na piispévek na strance

Denné Lidé, ktefi o tom mluvi Denné Pocet lidi, ktefti sdileli pfibéhy o
vasi strance. Mezi tyto pfibéhy patfi oznaceni vasi stranky jako To se
mi libi, zvefejnéni pFispévki na profilu Timeline stranky,
okomentovani, sdileni nebo oznaceni jednoho z pfispév

45
40
35
30 = Denné Lidé, ktefi o tom mluvi
Denné Pocet lidi, ktefi sdileli

25 piibéhy o vasi strance. Mezi
20 tyto prib&hy patfi oznaceni
15 vasi stranky jako To se mi libi,
10 | I, zvefejnéni pFispévkd na

5 profilu Timeline stranky,

0 okomentovani, sdileni nebo

oznaceni jednoho z prispév

1.6.2012
1.7.2012
1.8.2012
1.9.2012
1.10.2012
1.11.2012
1.12.2012
1.1.2013
1.2.2013
1.3.2013
1.4.2013
1.5.2013

(Zdroj: Vlastni na zakladé dat z Facebook.com)

Tento graf zobrazuje pocty fanouskl stranky, ktefi pfispévky na profilu Lazenskych
pobytl komentovali, likovali nebo sdileli na svych vlastnich profilech. Tento fakt totiz

nejenze umoznuje dalsi propagaci daného piispevku, ale také zvySuje edge rank stranky a
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piispeévky se pak ukazuji vétSimu poctu fanouSklu. Z grafu mizeme vycist, ze aktivita na

facebooku je nestala a nedaii se udrzet trvale vysoky pocet hodnocené metriky ,,mluvi o tom®.

Obrazek 40: Profil Timeline firmy Lazenské pobyty s.r.o

T \ Lazenskepobyty.cz Timeline ¥ Nyni ~ Panel pro spravu \
q Lazenskepobyty.cz ! " Rizena Stépankova
Pred 4 hodinami @ prosim mate v teplicich nad bedvou infrmaéni catrm -prosi..
4. zaf 2012 v 18:37
Uz jste nékdy byli v krdsné&jsi vifivce? BB Hana Jankovsks
Pokud ano, napiste ndm kde to bylo! -

5 S o : Nadherny odpodinek hotelové sluzby bezchybné moc moc s...
Pokud ne, zajedte si do této jedinedné vifivky na jezefe 1. 237 2012 v 21:48
Wolfgangsee, kde Vam zajistime pobyt v hotelu U Bilého konitka: z
http://tinyurl.com/dxgxko6 I Ferry Faf“"’
1 Krasy Ceské Republiky

= Chochinska Iva
ﬁ Je jeits nabidce tzv. Schrottova kira...? Nikde jsem ji v Lip...
1 @1 17, kviten 2012 v 7:51

Daléi phspévky ~

" Lazenskepobyty.cz zmnifz) svoj ivodni otk
Pred 6 hodinami @

To se mi libi + Plidat komentsf « Sdilet
& 6 lidem se to libi.

Uz se mi to nelibi - Pridat komentaF - Sdilet G1 ' Lazenskepobyty.cz Také uZ se téSite aZ vypukne to pravé jaro?

Napite nm tipy, kam byste si radi zajeli za jami relaxaci..

Piidivite prispévky, komentafe a hodnoceni To se mi libi jménem strinky Lazenskepobyty.cz — Zménit na Tlona Bendova

Komusetonovilibi  Zobrazitvi Prehledy Zobrazitvis | Pozvat pratele Zobrazit vischny R S
Zubbolandia Poggibonsi 8| Moje prisplviy [l Mk o tom Bl Dossh ‘ TomsE Dolesal
asi pred 2 tjdny

Bl e st
m Martin Trpisovsky
. Darina Koudelova Pozvat

Marie JiFelova
asi pfed 2 tydny
Jarmila SotoléFova
asi pred 2 tjdny
Eva Novakova
asi pred 2 tydny

R

Zde uvidite svoji
reklamu

Fivee? Poku(

09301

| Propagovat tento £

[

Lazenskepobyty.cz | v Tose milibi | | # ¥ \

v )
? lelines® To se mi lbi (1.430) * Miuvi o tom (1)

(Zdroj: http://www.facebook.com/lazenskepobyty.cz)
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I) Piedani PPC reklamy pod spravu Seznamu

V obdobi od ¢ervna loniského do biezna roku 2013 byl za PPC reklamu na Seznamu i
na Googlu zodpoveédny pan Pinkas. V dubnu 2013 z firmy odesel a propagace prostiednictvim
Google Adwords byla pozastavena. Propagace na Seznamu byla svéfena pfimo pracovnikim

Seznamu.

Ptistupti z placené¢ho vyhledavani bylo na akéni web celych 11,3% z absolutniho poctu
navstév. Na webu lazenskepobyty.cz to bylo 39% veskeré navstévnosti. Mozna by zde stalo

za to vést vice kampani na akéni web.

Tabulka 2: zdroje navs§tévnosti na web Lazenskepobyty.cz

Sekundérni dimenze ~ | Typ fazeni: | Vychozi = Q rozEfeny (|G| 5| T|Z (81

BT Nivitiey Potet stranek na navitévu Prim. doba trvani navitévy Frocento novych navitéy Mira okamiitého opusiéni
599918 4,20 00:04:23 48,73 % 45,54 %

100,00 % 4,20 00:04:23 4260 % 45,54 %
] 1. lazenskepobyty.cz f refemal 174 638 528 00:06:03 57.84 % 33,87 %
] 2. seznam / organic 105 637 3,93 00:03:35 51,58 % 47 B2 %
] 3. skiik/cpc 61 069 3,79 00:03:23 66,64 % 51,28 %
1 & ap/rotujici 25029 4,50 00:04:42 0,89 % 44,40 %
1| 5. google / organic 23 533 3,18 00:02:56 71,78 % 54,50 %
] 6. ap/slider 2155 4,88 00:05:26 213 % 3834 %
1| 7. (direct)/ (none) 17 873 4,10 00:05:30 75,35 % 48,60 %
1 8 Iplsky 17 714 3,84 00:04:20 34,83 % 52,30 %
] 9. google/cpc 8020 3,58 00:03:05 7277 % 4976 %
] | 10. Direkimail / hypertext T752 2,36 00:02:16 24,94 % 67,67 %
Zobrazit fadky: |10 ~| Plejit na: |1 1-10z380 | % >
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Primérni dimenze: Zdroj/ médium  Zdro] Médium  DalEl

Sekundarni dimenze ~ | Typ fazeni: | Vychozi ~ Q | roziifeny (B (@ (E | | = (0N

Y. o n Potet stranek na navitévu Priim. doba trvani navitévy Procento novjch navitév Mira okamiitého opusténi
476 161 3,44 00:03:54 61,71 % 44.71%

100,00 % 3.44 00:03:54 61,65 % 2471 %
Od 1. sklik/cpe 161 208 354 00:03:57 63,74 % 39,89 %
O 2. seznam/ organic 128703 313 00:03:17 63,20 % 47,96 %
O 3. google /[ organic 57 566 316 00:03:11 69,00 % 46,93 %
1| 4 (direct)/ (none) 36 327 426 00:05:29 56,97 % 4297 %
0 | 5 google/cpe 27 809 338 00:03:26 70,87 % 4430 %
O 6. akcni-pobyty cz / referral 17 025 543 00:10:36 2705 % 3145%
O 7. search / organic 6022 388 00:04:28 60,36 % 36,80 %
O 8. google.cz [ referral 5980 2,45 00:02:13 80,59 % 47,19 %
O 9. news / newsletter 4046 1,47 00:00:50 37,69 % 83,76 %
[ | 10. firmy.cz / referral 2282 5.39 00:05:53 46,54 % 2419 %
Zobrazit fadky: Prejitna: | 1 1-1pz4e7 | € | ¥

Tento prehled byl vygenerovan 11.06.13 v 22-08:57. - Obnovit pfehled

Tabulka 3: Zdroje navstévnosti na web Akcni-pobyty.cz
m) VylepSeni E-mail marketingu

Velky pokrok nastal béhem vyzkumného obdobi v rozvoji e-mail marketingu. Zpocatku se
jednalo o newsletter hodné textového razu — v obdobi ¢erven — Cervenec 2012. Potom byly
zavedeny zjednodusené nabidky — viz obrazek newsletteru romantické pobyty. Oba tyto
prvotni modely se vytvafely v html kodu a ne ve vSech e-mailovych klientech se zobrazovaly
stejné. Nicméné pokud byla designova varianta ladné vyfesena, bylo i z téchto mailingd vzdy
primémé 10 objednavek. Od brezna 2013 je vytvaren newsletter ve Photoshopu, nasledné
roziezan, doplnén o odkazy a piijemcim se zobrazi jako koldz obrazkl. Tato varianta je
vizualné¢ mnohem propracovangjsi, avSak Cisla objednavek stoupla maximalné na 17 na jeden
odeslany Newsletter. Jednotlivé nabidky ve formé newsletterii jsou odesilany vSem
zakazniklim, ktefi si na webu zadali objednavku nebo pouze zazadali o zasilani pravidelnych
nabidek. Zakladna piijemct newsletteru je cca 25000 lidi. Béhem vyzkumu se také zvysila

cetnost zasilanych Newslettert a je trendem zasilat pokud mozno jeden Newsletter tydné.
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Obrazek 41: Valentynsky newsletter

Romantické wellness pobyty nejen
na horach
[ ehproblémcch e obrasenimnabidly pobyti Kkt pocolincnem. |

v

Romanticky prodlouzeny vikend pro dva v Litomysli
3 noct, sleva 32 % - pobyt v luxusnim hotelu
APLAUS***‘

Cena pfed slevou $840-K<£ - nyni 5990 K¢ pro dva.

Valentynsky pobyt nejen pro zamilované

ve FrantiSkovych Laznich
2 noct, luxusni hotel HARVEY****

Darek k pobytu - luxusni $perk v hodnoté 1200 K¢

Focs AN WL e AoX mnntns

(Zdroj: Mailing novinky@lazenskepobyty.cz)

Obrazek 42: Velikono¢ni newsletter

www.lazenskepobyty.cz www.akcni-po

Velikonoce v laznich

OVICE

Hotel Luha***

& Hiede] vejce v LuahZovicich. U
netradi¢né a zvesela v nejol g
laznich. Ceka Vas zabavny program

Lazefiské hotely ***

Bl Velikonoéni svatky miZete
v podhii Jizerskych hor.
piijemné lazefské procedury.

> \
o - LEDNICE v / :
*#%25pa hotel MIROSLAVA g v
% Tésit se miZete nejen na bohaty relaxaéni program, ale ’ -
s ina navitévy lémleu, projlid‘kylodla alodvtimz&iﬁ £
parku jaras P 7

(Zdroj: Mailing from novinky@azenskepobyty.cz)
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Dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje uspéSnost odeslanych newslettert, je také vhodné
zvoleni predmétu e-mailu. S tim v cestovni agentuie zacali pracovat teprve u velikono¢niho
newsletteru. Velmi Gspésny byl napiiklad newsletter, ktery mél v predmétu e-mailu uvedeno:

,,RE: Kam letos na wellness dovolenou?*.

Obrazek 43: Graf - Pristupy z Newsletteru

M Provoz z whledavani B Navitévnost z odkazujicich stranek M Pfima navitévnost Kampané

/

Provoz z vyhledavani Kampaii Navstévy Navitévy v %
Klicové slovo 1. news-brezen-20-2 6 895 | 3,92 %
Vyhledavaci dotaz ve shodé 2. news_podzim 5206 | 2.96%
Zdroj 3. Newsletter-senior 5094 | 290%
Navstévnost z odkazujicich stranek 4. news-velikonoce-6-3 3950 | 225%
Zdroj 5. news-18-4-2013 3489 | 199%
Piima navitévnost 6. news-cerven-15-5 3391 | 1,93%
Vstupni stranka 7. news-jar-prazdniny 3357 | 1.91%
Kampan& 8. news_leden 3385 | 191%
Kampari 3 9. sKlik-wellness-vikendy 2944 | 1,68 %
(zdroj: GA)

Tento graf a vypis pod nim z Google analytics ukazuji uspésnost jednotlivych
newsletterd v pribc¢hu celého vyzkumného obdobi. Piistupy jsou méfeny na webu
www.akcni-pobyty.cz nebot’ zde jsou umistény akéni nabidky, na které je newsletter cilen.
Online verze newsletteru je vzdy umisténa i na lazenském webu. Muze si jej zobrazit kazdy

navstévnik, kliknutim na tlacitko v zahlavi webu.

Obriazek 44: odkaz na aktualni newsletter

Onis Obchodni podminky Dillezité informace Benefitni a obchodni partnefi Kontakt Aktualni newsletter

w

A ~ \~\-f

(Zdroj: http://www.lazenskepobyty.cz)
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n) Piidani Google mapy

V prostiedi Google je mozné vytvorit svou mapu s odkazy na vlastni stranky. Zatim

jsme této moznosti vyuzili pouze u rakouskych, némeckych a italskych hotelt.

Obrazek 44: Hotely zazna¢ené na Google maps

Google = I

, PMannheim — gn NURTIEry Tabor Jihlava
E 5

= = Blansko
Vyhledattrasu  Moje mista eo 4o s n
Y z = gide) A\ EW = . ek Trebic Kroméiz
de > o Neumarkt in & Jindfichiv  ©  Brnoo
o bHeilbronn der Oberpfalz Ceské ol ies
. ’ v Budéjovice 7
Pfizvat spolupracovniky © Durl b
5 Aalen Straubing A
” e = /forzhg'y 5 it i
Novinka! VyuZijte pokrocilé funkce aplikace Maps 3 | o olngolstadt
Engine they( oluzepv anglicting) ° ” jen  Stuttgart g o
9 P 9 @\ 3 Landshut Passal
Rak ké 11 Dak TR i o - N
hotely a }tlmgen Um e Augsburg  Freising s A Tn
lazné * q Y
En Ea i st. Palten ;
Prehledna mapa s nasimi rakouskymi wellness [ Minchen ¥ o T E Bgliclava
gefall Wale sAmstetten

hotely, udélejte si relaxacni dovolenou u nasich jiznich |
sousedu! Navstivte rakouské lazné ¢i rakouské @ | Starnberg Rosenheim

ener._ Ea

wellness hotely. @!‘ onstanz oBad Tol7 OSaIz ] r@dx' Soprop (
e Zetz h Osterreich Ea & >
v v Zet dni uplynulch od posled V'ﬂfefi Garmi ch Par(enklrchpn Kapuvar

1 ® (Austria) P
o ma ntaF - Jazyk KL - B ) oSt Ballen <
= us ler u @ Ea mbathely

IE@ Graz

ozug ’ mehunslem
Hotel LOISIUM Wine & Spa Resort Langenlois ****

Cm unden Steyr

Vipiteno,

o
Mels
Slerz ng Spittal an
Davos Platz  Drau Zalaegerszeg
Klagenfurt am
I Woﬂhersee
Bgozzae?‘o Villache Maribor L]
Nationlpbrk il ind

StilfserJoch ARG -
Parcq Naaonele tello” # Tz

b i {40 o
s ek y juio g StefvioNationajpark frents Bied' Celje
sEopEt e / i Trient Udine Skofia Loka P 5 Koprihicg
" Kl Ho. ] 77 Slovenija Ea
|—T_I Gorizia (Slovenia) S
? Tauern Spa Ul w Rovereto ? 7 jelovar

- X T a\g_geb
Zdroj: Google Maps

Pokud ptispévky v mapach obsahuji klicova slova, objevuji se uzivateliim i v bézném
vyhleddvani. TakZe maji dv€ uzitecné funkce. Jako ptehledny radce ve struktuie stranky, na
kterého je mozné kliknout a rovnou si naplanovat trasu do hotelu nebo jako bezplatny zdroj

novych ndvstévnika stranek.
0) Vytvoreni struktury osnov

Jsou-li ve strance vytvotreny kotvickové odkazy (odkazy, které vedou na jiné misto
V té samé strance) umi si je vyhledava¢ ze stranky extrahovat a zobrazit piimo ve vypisu
vyhledavani. Je-li tfeba na jedné strance uvedeno né€kolik pobytl v jednom hotelu, dokaze
vyhledévac pii vypisu vysledkli na dotaz nazvu hotelu, vypsat jednotlivé pobyty. Diive byly
tyto odkazy ve strankach lazenskych pobytl pojmenovany podle ¢isel jednotlivych pobyti.
Tato varianta byla z hlediska SEO zcela neefektivni a byla tedy vyménéna za nazvy pobytu.

Vyhodou pro navstévniky webu je, Ze se dostanou piesné na pozadovanou ¢ast stranky.
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Obrazek 45: Zobrazeni osnovy odkazi ve vypisu vyhledavani

SEZHM.C& pobyty v hotelu park Vyhledat Seznamem ‘

» Cesky Ve svété

Pobyty v hotelu
Zazijte romanticky pobyt pro dva. Vecefe pfi svickach, masazZe a sauna
www.Hotel-Tommy.com

+ Ukazat na mapé: Kastanova 205, Nachod
Pobyty Park

"Vase sluzby viele doporucujeme!” Sklené Teplice - Lazeriské pobyty
Park-sklene.Penzion.Relaxos.cz

__ Luxusni hotely OREA 3
: VyuZijte akénich nabidek. Hotely na 11 mistech po celé CR!
www.orea.cz/hotely

Pobyty v hotelu Park ***A, PieStany ... Lazeriské pobyty.cz

Rekreaéni pobyt (5 noci) Rekreaéni pobyt (7 noci) Park de Luxe (7 noci)

Pobyty v hotelu Park ***A, Pie3tany. Slovensko, Lazernisképobyty.cz - vwhodné pobyty v
laznich a wellness hotelech ... Ozdravny pobyt "Park” (7 noci

www.lazenskepobyty cz/slovensko/piestany/pobyty-v-hotelu-park.php

(Zdroj: http://www.seznam.cz)

Porovname-li vysledkovy graf, ktery byl nasim hlavnim zdjmem po celou dobu tohoto
vyzkumu s postupnymi zménami znazornénymi v Ganttové diagramu, miZeme sledovat
znatelny nardst poctu objednavek v prvnich tfech mésicich roku 2013. Tento jev ptfikladame
pfedevSim zménam v internetovém marketingu vykonanym v fijnu az prosinci roku 2012.
Nartst zakazek v urcitém obdobi roku miizeme hodnotit jako klad, z dlouhodobého hlediska
je v8ak nutno pfiznat, ze pro dal$i udrZeni na trhu a obstani v boji s konkurenci budou naroky

na internetovy marketing stale vyssi.

Pozor by si méla dat cestovni agentura zejména na upadek poc¢tu objednanych pobytl
Vv poslednich dvou mésicich vyzkumu. Tohle mize byt zapti¢inéno Spatnym nastavenim PPC
kampani. Pro tvorbu marketingu placeného vyhledavani bych doporucila cestovni agentuie
najmout vlastniho pracovnika, ktery by mél tuhle ¢ast na starosti a mél piimy piehled o

nabidkéch, které je tieba podpofit.
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7. SWOT analyza

Pii vyzkumu poc¢tu objednavek je potfeba zhodnotit situaci i celkové z pohledu
vnitiniho prostiedi firmy i vnéjSiho prostiedi firmy, podivat se na ptilezitosti a hrozby pro
cestovni agenturu. Nebot’ odpovéd’ na otdzku nizkého poctu objednavek nelze ziskat pouze

Z nastroje Google Analytics a interniho objednavkového systému.
7.1 Silné stranky

7.1.1 Siroky sortiment

Velkou vyhodou celé cestovni agentury, ale i samotné webové stranky je velky vybér
nejriznéjSich typlt pobytl na jednom misté. Nabidka je tak Sirokd, Ze si v ni pfijde na své

opravdu kazdy. Je pouze dilezité vSe spravné a prehledné rozclenit.

7.1.2 MozZnost zacilit nabidKky na vice cilovych skupin

Vzhledem Kktomu, Ze nyni jsou vprovozu dva weby, jeden na doméné
lazenisképobyty.cz, kde jsou hlavné pobyty v laznich a akéni server akcni-pobyty.cz, které
pusobi jako ucelena nabidka vyhodnych pobytl této cestovni agentury. Dal§im prodejnim
kanalem je socialni facebook a stali Klienti zvykli jezdit na pobyty prostiednictvim této
agentury, kteti dostavaji pravidelné nabidky e-mailem. Kazda z téchto cest je zaméfena na

urcitou cilovou skupinu klientt.

7.1.3 Vysoky potencial rozvoje IM

Potencidl je v oblasti propagace na internetu je neomezeny a spousta ukont se da
zvladnout 1 snizkym rozpoctem. TakZe at’ uZ pujde o rozvoj mikrositl nebo upravy

stavajicich webl, je spousta moznosti, jak internetovy marketing dale rozvijet.

7.1.4 Siroké portfolio stalych klientii
Diky tomu, Ze agentura Lazeniské pobyty s.r.o. plisobi na naSem trhu jiZ necelych 13
let, ma i Siroké spektrum klientl, ktefi byli spokojeni a radi si na zaklad¢ kladné zkusSenosti
objednaji dalsi pobyt. Tady staci pestry direct mailing a staly pfisun objednavek od stalych

klienti je zarucen.
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7.1.5 Originalita v baleni darkovych poukazii a darkovych seti
Kazdy se snazi né¢im odlisit. Oproti jinym cestovnim kancelafim ¢i agenturam se
chtéji Lazenské pobyty odlisit Sir§i nabidkou darkovych poukazl. V nabidce jsou darkové
poukazy Pro maminku, Pro Tebe, Svatebni darkovy poukaz nebo tieba Vanocni darkovy
poukaz. Pii objednavce nad 5000 K¢ je navic darkovy poukaz zasilan ve specialni kazeté

spolu s koupelovou soli.
7.2  Slabé stranky

7.2.1 NizKky pocet zaméstnanct IT

Je spousta véci, které jsou v procesu nebo uz jsou naplanovany, ale hold je nema kdo
udélat. Nizky personalni potencial oddéleni IT Skodi rozvoji internetového marketingu a mize

byt jednou z pficin nizkych poct objednéavek.

7.2.2 Neschopnost oslovit mladou klientelu a skupinu singles

Portfolio klientl sice zasahuje do vSech vékovych i socialnich skupin. Velice malo
objednanych pobytl je zaznamendno od mladych lidi. Mezery mohou byt jak ve skladbé
balicku, formé prodeje, tak i ve form¢ prezentace pobytl. Proto je tento fakt zafazen mezi

jednu ze slabin internetového marketingu cestovni agentury.

7.2.3 NizKky rozpocet pro internetovy marketing

Cestovni agentura nemé uceleny dlouhodoby finanéni plan pro nédklady na
internetovy marketing. Prostiedky jsou vynakladany nepravidelné a neplanované, v zavislosti

na aktudlnim obratu. Takovéto jednani je z dlouhodobého pohledu neefektivni.

7.2.4 Duplicita obsahu stranek

Velkou chybou zpohledu SEO je duplicita stranek, diky niz jsou vysledky
v seznamu vyhledanych stranek vyhodnoceny negativné a zafazeny na spodni mista seznamu

vyhledavani.

7.2.5 Absence jednotného interniho systému, ktery by odesilal data na hlavni

web i na mikrosity

Cestovni agentura nemé jeden systém, ktery by spravoval vesSkerd data a

zaznamenaval veSkeré objednavky z obou nyni spusténych webd. Spousta tikonu je dosud
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provadéna ru¢né a to neni do budoucna u tak velkych objeml objednavek mozné zvladat.
Navic jsou zbyte¢né kladeny vysoké naroky na personalni potencial obchodnich referentt i

produktovych manazert.
7.3 Prilezitosti

7.3.1 Rozvoj mikrositi

Jednou z prilezitosti jak se vyrovnat konkurenci je reagovat na moderni koncepty,
drzet krok se sezonnimi pobyty a vytvofit zajimavy mikrosite na urity typ produktu, ktery je

né¢im vyjimeény.

7.3.2 Propojeni sluzeb s dalSimi partnery
Moznosti jak se zviditelnit na internetu je vytvofit spoleény projekt s jinym
subjektem. Nejde jen affiate marketing, ale tieba soutéz o parfém s e-shopem, prodavajicim

parfémy, ktery by mél na webu cestovni agentury zajisténou reklamu a opacné.
7.4 Hrozby

7.4.1 Slevové servery

Moderni trendy poslednich dvou let pfisly na trh s novinkou v podobé slevovych
servert. V dubnu roku 2010 se na ¢eském trhu objevil prvni z nich, www.slevomat.cz , jehoz
zakladatelem je Tomas Cupr, ktery byl za tento poc¢in dokonce ocenén Ktist'dlovou lupou jako
osobnost ¢eského internetu za rok 2011 (Ktistalova Lupa 2011)

Slevomaty si zazily jisté¢ své obdobi slavy. Po jejich rapidnim startu se vytvofilo i
mnoho agregatl, které jejich nabidku slucovaly do jednotného piehledného seznamu v ramci
jedné webové stranky. Zhruba od druhé poloviny roku 2012 je moZzné sledovat jisty tpadek
zajmu o nabidky se slevami.

Podle casopisu Spa & wellness neni dneSnim trendem podbizeni a degradace prace
zaméstnancll wellness center a lazeniskych zatizeni formou slevovych portald, ale predevS§im

kvalitni nabidka sluzeb. (Hejma, 2012) Realita je vSak Casto zcela opacna.

7.4.2 Spatna ekonomicka situace potencionalnich zakazniki

Obraty podnikatelskych subjekti stagnuji nebo a klesaji a nejspis bude hire. Jak uvedl
prezident hospodaiské komory Petr Kuzel ,,.Z vysledki aktudlniho priizkumu Hospoddarské
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komory Ceské republiky vyplyva, Ze cesti mali a stiedni podnikatelé prochdzi velmi sloZitou
situaci, na kterou ma viliv i nestabilni ekonomicka situace v zemich eurozony a EU.
(Eurozpravy.cz, 2013b) Cela ekonomika je propojena a pokud nejsou penize na strané firem,
chybi I zaméstnancim a neroste ani poptavka, ktera by generovala Obraty na strané

podnikatelskych subjekt.

7.4.3 Zmény vindikacnim seznamu a niZ$i procento pobytii hrazenych
pojiStovnou

Diive byly lazné¢ synonymem lécby ¢i rekonvalescence nasledujici po doporuceni
I¢kate. Dnes se stale Castéji objevuji navstévnici lazni, ktefi sem jedou misto dovolené, za
odpocinkem ¢i z divodu prevence. Mlejnkova ve svém vyzkumu zkoumala, zda zmény
Vv indika¢nim zptsobi vyrazny ubytek klienti 14zni s thradou zdravotnich pojistoven, dosla
k vysledku, Ze tietina pacienti by i pfi zménach v systému jezdila do lazni i nadale a zbylé
dv¢ tfetiny by zavitali zpét do 1azni pouze v ptipadé, Ze by podminky zlstali 1 nadéle stejné.
(Mlejnkova, 2011) Z téchto divodu se nejen lazn¢€, ale i agentury ptedprodévajici pobyty

Vv laznich obavy o svou budoucnost. Jiz ted’ 1ze sledovat znatelny ubytek lazeniskych klienta.

7.4.4 silna konkurence

Konkuren¢nich subjektd je na naSem trhu stale vice. A to nejen obecnych cestovnich
kancelafi a agentur, ale hlavné téch specializovanych. Zamétujicich se stejné jako Lazeniské

pobyty s.r.o. hlavné na lazné a wellness.

7.4.5 Neaktualni ceniky na strankach

Jelikoz je web Lazenské pobyty spravovan ru¢n€, nebyly s dostatecnym Casovym
predstihem vytvotfeny aktudlni ceniky a nékteré tam nejsou doposud. Spoustu navstévnikl
stranek muze tento fakt odradit. Pokud na strankach ceniky nejsou, vede odkaz na akéni web,

coz muze spoustu lidi dokonale zmast a ptispét k odchodu ze stranek.

7.4.6 Zaostalost internetovych stranek

Stranky jsou modernizovany velice pomalu a nestihaji zavadét moderni trendy pro své
potieby. V soucasné dobé zde neni rychly kontaktni formuléf na hlavni stran¢, logo facebooku

by mohlo byt pfizptisobeno barvam stranky, pobyty v tabulce by se mély Castéji stiidat.
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Na akénim webu najdeme rotujici banner a horni slider, ktery zobrazuje aktualni
vyhodné nabidky. Zbyte¢né¢ moc mista tady na hlavni strané zabiré staticky banner. Déle je
pon€kud nepiijemné malé pismo ve vypisu pobytu. Seznam je pak nudny a pro oko
navstévnika mize byt nezajimavy.

Co se lazenského webu tyce, ten si drzi svlij konzervativni design s ohledem na starsi
klientelu. Coz je sice hezky néapad, ale pokud by bylo mozné spocitat, kolik téchto stalych
zékaznik seniorského véku si jiz koupilo sviij pobyt na slevomatu, stilo by za to
poptemyslet, zda se opravdu vyplati jit touto cestou. Jednoznacné lze fici, Ze hlavnim problém

lazeniského webu je malé pismo a malé obrazky.

7.4.7 Nereagovani na aktualni trendy

Nejednotna grafika loga a nejednotnost designu stranek - horsi zapamatelnovatelnost
image agentury nejsou znamkou tradice a vypracovaného jména znacky, ale spiSe pokusem o
dostihnuti moderni trendu internetového designu. A s tim souviseji nizké pouzivani videt,

map a dalSich socialnich siti.
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Obrazek 46: SWOT analyza Internetového marketingu cestovni agentury Lazeniské pobyty s.r.o.

Siroky sortiment ) neschopnost aslovit mladou klientelu a singles
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T » -{ Slabé stranky (Weaknesses) 1| nizky rozpotet pro intermatovy marketing
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Siroké portfolia staljch klientd SWOT aﬂalfﬂa internetového ma rketing u absence jednotného systému, kter by odesilal
. 5 = (o | data pro hlavni web i pro mikrasity
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(Zdroj: Vlastni, 2013)
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8. Navrhy a doporuceni

V této rychlé dobé miizeme vylepSovat a inovovat kazdou minutou a i tak budeme
stale v néCem pozadu. Nez se do inovaci pustime, je tfeba zvazit, kolik jsme ochotni do
inovaci investovat. Na zakladé¢ mého prazkumu vsak ptredkladam nékolik moznych inovaci,

které by dle mého nézoru internetovému marketingu cestovni agentury dokazaly zvysit obrat.
e Investovat do placené reklamy a hlidat si jeji efektivnost

Jsou-li volné kapacity v rozpoctu a aspekty finan¢ni tedy investice do placené reklamy
na internetu necini firm¢ potize, je spousta moznosti, jak Se V internetovém prostiedi
zviditelnit. Muze to byt zlepseni PPC kampani, bannerova reklama na strankach podobného
zamé&feni nebo zaslani nabidky prostfednictvim e-mailu na adresy zprostiedkovatele, tedy
cilené zaméteni na dosud neoslovenou klientelu. To jsou moznosti, které pomohly zvysit
obrat, ale také vyzaduji vyssi investice do marketingu. Na druhé stran¢ je mozné se peclivéji
zam¢étit na neplacené metody. Tento zplsob je pomalejsi a zdanlivé méné efektivni, ale i1 tudy

vede jedna z cest, jak se vyhoupnout do poptedi vyhledavacu.
e Urychlit objednavaci proces

Vzhledem Kk siroké nabidce a velkému mnozstvi partnerskych hoteld neprobiha
vyfizovani pobytu u vSech hotelll stejnym zplisobem. V nékterych laznich ¢i hotelech, které se
prodavaji v hojném poctu ma cestovni agentura vytvoiené kontingenty. U néckterych hoteld
maji obchodni referenti pfimou moZnost nahliZzet do rezerva¢niho systému hotelu a sami zde
vytvafet opce. Zbytek rezervaci je vyfizovan telefonicky nebo e-mailem. Co se e-mailové

formy tyce, Casto dochazi ke zpomaleni objednavaciho procesu.

Rychlost vyfizeni objednavky je optimdlni u pobytl, které jsou objednavany
S dostatecnym Casovym piedstihem. Problém vSak nastava, pokud by agentura chtéla
konkurovat riiznym slevovym serverim, last minute nabidce ¢i prodeji pobytii pfimo u hotelu.
Stale vice klientd si planovani své dovolené odklada na posledni chvili a rozhoduje, az kdyz
ma skoro sbaleno. Tito zakaznici si pobyt objednaji, zaplati, obdrzi na e-mail voucher a
mohou spokojené¢ odjet na pobyt, ktery maji zafizeny. Doporuceni se tedy tyka spise
technického vylepSeni interniho systému, zrychleni komunikace s hotely a vyfizeni

objednavky nejpozdéji do 2 hodin.

82



e Umoznit platby kartou ¢i mobilnim telefonem piimo v objednavce

S urychlenim objednévaciho procesu uzce souvisi 1 dalsi navrh tykajici se modernizace
platebnich metod. Moderni e-shop Vv dnesni dobé by mél nabizet i jiné metody placeni nez
pfevodem na ucet. Pro zrychleni platebnich operaci by méla byt zavedena moznost plateb
kartou nebo jesté 1épe placeni formou QR kodi. Podle webu Shopcentrick.cz je placeni v e-
shopu za pomoci platebni karty nebo penézenky jiz skoro samoziejmosti, jiz by m¢l
disponovat kazdy lepsi e-shop. Vyhodou tohoto placeni je nejen rychlejsi a jednodussi servis
pro klienta, ale i moznost napojeni platebniho terminalu s internim systémem a rychly piehled
o zaplacenych a nezaplacenych polozkach. (Netdirect s.r.o., 2013) Dalsi moznosti je placeni
pomoci mobilniho telefonu, ktery si nacte QR kod a pozadovanou ¢astku prevede na ucet.
Podle serveru Lupa.cz pouziva tuto metodu v Ceské Republice jiZ vice neZ tisicovka e-shopii.
Ceskou alternativou OR kodi je systém mobito. Na ¢esky trh byl zaveden v zaii 2012 a uz do
6 tydna hlasil prvnich 11 tisic uzivatelt.. Jednozna¢nou vyhodou téchto metod placeni je jejich
bezpetnost a pohodli pro zakaznika. (Macich, 2013) Ur¢it¢ by bylo dobré placeni na
strankach cestovni agentury usnadnit a zrychlit tak prodej pobytli. V dnesni dobé¢ je to jeden
z faktord, ktery muze ovlivnit to, kde si klient nakonec sviij pobyt objednd. | v ekonomické
sekci zpravodajské portalu Ceské televize CT 24 uvadi, Ze budoucnost internetového placeni
spociva v placeni pomoci QR kodu. Ty dnes uZ v americe slouzi pro placeni mist na

parkovisti nebo v Ciné ke zjistovani informaci a cen& zbozi v obchodech. (CT24, 2012)
e ZjednoduSeni nabidky a odstranéni duplicitnich obsahu

Velkym problémem je jednak pretizeni obou webl Sirokou nabidkou, v niz se
navstévnik stihne jen malokdy zorientovat. Mél by byt jeden web, ktery by slouzil jako
rozcestnik a na dalSich webech byly tematicky rozdélené nabidky. Lazenské pobyty by byly
na lazenském webu, ktery bézi na doméné www.lazenskepobyty.cz, relaxacni pobyty by byly
prezentovany na webu www.relaxpobyt.cz a zvyhodnéné nabidky na akénim webu
www.akcni-pobyty.cz. Rozhodné by nemélo dochazet k duplicité jednotlivych pobytd, ktera
jednak mate zdkazniky tim, jak jsou oba soufasné weby propojeny a druhak neni ani vhodna
zZ hlediska SEO optimalizace, kdy vyhleddvace nehodnoti pfili§ kladné stejny obsah na dvou
ruznych webech zaroveinl. Jak uvadi Spencer ve své knize Art of Seo ma duplicita obsahu na

dvou a vice webech znatelné dasledky pro umisténi ve vyhledavacich. Vyhledavaci filtr se

83



snazi najit unikatni a spravny vysledek zadaného dotazu. Pokud najde stejnou odpovéd na
vice strankéach, mtize tento vysledek vyhodnotit jako chybny a zatadit tyto vysledky na nizsi
mista vyhledaného seznamu. (Spencer, 2012) Z tohoto divodu a z divodu vétsi piehlednosti
je jasné, Ze by se nabidka neméla opakovat vicekrat na riznych doménach, ale dbat na to, aby

byla kvalitné zpracovana pouze na jednom misté.

Zminéna doporuceni jsou vsak realizovatelnd jen na zdkladé obecnych uvédomeéni,
S nimiz se firma musi do budoucna vyrovnat. Pro udrzeni si stalé klientely a osloveni novych

zé4doucich cilovych skupin dale doporucuji nasledujici kroky:

e navysit pracovni kapacity na IT oddélent,

e ujednotit copywritersky obsah informaci na webu, podle jednotné strategie i
podle pravidel SEO,

e investovat do softwarové vybavy firmy, tak aby stranky fungovaly pro
uzivatele co nejjednoduseji a vytizeni objednavky bylo co nejrychlejsi,

e ujednotit firemni image,

e zapojit i progresivnéjsi reklamni kampané,

e neustale sledovat tendence vyvoje trhu 1 trendii v marketingové komunikaci.
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9. Diskuze

Ve firmé jsem po dobu vyzkumu pusobila jako nezavisly konzultant internetového
marketingu a méla jsem kompetenci nékteré navrhy uvadét piimo do praxe a testovat jejich
ucinnost. Nekteré moznosti zmén bylo jednoduché prosadit u vedeni firmy, jiné méng.
S cestovni agenturou spolupracuje hned n€kolik externich pracovniki, kteti se podileji na
jednom celku. Vzhledem k tomu, Ze nikdo kromé vedeni agentury nema pravo rozhodovat o
téchto ukonech, jsou jednotlivé Casti marketingové komunikace nejednotné. Jako mnoho
dal$ich trpi 1 tahle agentura rozhodujicim vlivem tzv. HiPPO (zkraceno z anglického High
Payd Person’s Opinion) - tedy osob, jejichz nazor rozhoduje. Tyto osoby jsou casto

soustfedény na business, ale s funkénosti stranek nemaji mnoho zkusenosti. (Kaushik, 2011)

V piipadové studii je podrobné popsano jaké zmény a kdy byly zavedeny. Tady bylo
vidét, ze casovy vstup do vyzkumu umozioval zavadét do chodu dalsi a dalsi novinky, které

se vV tom to odvétvi ukazuji kazdym dnem.

Rychlé reakce a neustalé inovovani internetového marketingu si vyzaduje také stle
silici konkurence v celém odvétvi. V ramci obsahu, designu i atraktivnich dopliki je nutné
davat pozor na snadné kopirovani. Ten, kdo chce byt lepsi, musi byt stdle o krok napied.
V inovacich se cestovni agentura chystd pokraCovat a udrZet si své postaveni na trhu 1
v budoucnu. Doufam, ze se chytne nové pfilezitosti a zmodernizuje soucasnou podobu

internetového marketingu tak, aby byla i nadale silnym a konkurence schopnych prodejcem

pobyti.
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10. Zaver

Cestovni agentura Lazeniské pobyty s.r.o. ma pusobit jako zprostiedkovatel prodeje
pobytl v laznich, wellness hotelech a dalSich ubytovacich konceptech. V této oblasti stoji
V pozici prodejce bojujicitho se silnou a stale se rozvijejici konkurenci, kde je tézké se

prosadit.

V ramci tohoto vyzkumu vyvstala hlavni vyzkumnd otazka: ,,Maji upravy na
webovych strankdach a ostatni marketingové kampané na internetu vliv na pocet prijatych
objednavek pobytii? ““ Kterou doplnily dalsi dil¢i podotazky: .,V pripade, ze ano o jaké upravy
webovych stranek a o jaké marketingové kampané se jednd? a Je mozné tyto postupy jesté

optimalizovat a jak?

Vyzkum sestdval nejdiive z teoretické piipravy, kterd mela podrobné zhodnotit
veskeré pristupné formy a druhy marketingu cestovnich kancelafi a agentur na internetu.
Jednotlivé nastroje byly popsany a byla zhodnocena jejich efektivita. Prakticka cast vyzkumu
spocCivala ve sbéru konkrétnich dat z interniho systému firmy a z analytického nastroje Google
Analytics. Vysledky byly vzajemné srovnany a doplnény o informace o zménach v uzivani

nastrojl internetového marketingu v prabéhu vyzkumu a jejich inovacich.

Na zéklad¢ vychodisek z teoretické 1 praktické casti vytvotila autorka vlastni navrh
zlepSeni uzivani nastrojii internetového marketingu a odpovédéla tak na jednu z dil¢ich otazek
vyzkumu, na otazku: ,,Jaké dalsi marketingové nastroje by mohla spolecnost Lazenské pobyty

s.r.0. v prostredi internetu pouzit a dosahnout diky nim vyssiho zisku?

Vzhledem ktomu, ze bylo zjisténo, Ze Zadna zinovaci zavedenych v pribéhu
vyzkumu nemél nijak zasadni ¢i dlouhodobé€ pozitivni na pocet objednavek, vzdy se jednalo
pouze o kratkodoby ¢i nepatrny narist, bylo v ramci dalSich navrhl pro cestovni agenturu
piihlédnuto 1 k dal§im faktorh, které by mohly zlepSit konverzni pomér tedy pfimét veétsi
procento navstévnikil strdnek ke konverzi. Mé&si€ni pocet objednavek se béhem vyzkumu
nijak zvlast nezvysil. Je potieba vzit v tvahu 1 okolni vlivy a zohlednit to, Ze snaha o zlepSeni
internetového marketingu na jedné strané bohuzel nemulze ovlivnit jiné pfi¢iny nevytizeni

pobytl pro zakaznika na strané druhé.
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11. Souhrn

Ptredlozend diplomova prace zpracovava téma Analyza internetového marketingu
cestovni agentury Lazenské pobyty s.r.o., jejim tUkolem bylo analyzovat néstroje
internetového marketingu a posoudit jejich vliv na pocet uskuteénénych objednavek pobytl

VvV dobé vyzkumu.

V teoretické Casti prace byly popsany principy marketingu v oblasti cestovniho ruchu
a dale podrobnéji rozebrany jeho formy pouze v prostfedi internetu. Autorka se v praci
zamétuje 1 na nejnovejsi trendy marketingu cestovniho ruchu a popisuje aktudlni moderni
metody, které se v internetovém marketingu cestovniho ruchu pouzivaji. Pro utvofeni
uceleného obrazu zkoumané situace byla popsdna také samotnd cestovni agentura Lazenské
pobyty s.r.o. a jeji pfedmét podnikdni, zohlednéno je i1 postaveni agentury na souasném trhu

a portfolio nabidky.

V dalsi casti prace je popsan hlavni cil prace a dil¢i cile, kterych ma diplomova prace
doséhnout. Kapitola Metodika mé Ctenéfe seznamit s pouzitymi metodami vyzkumu a jejich
aplikaci. Je zde také vysvétleno, jakym zplisobem byla ziskdna data pro vyhodnoceni

stanovené vyzkumné otazky.

Dalsi cast prace je jiz praktickd. Sklada se z ptipadové studie a SWOT analyzy.
V téchto ¢astech jsou dale popsany vysledky vyzkumu a je zde provedena podrobné analyza
nasbiranych dat, kterd navazuje na poznatky uvedené v ¢asti teoretické. Ptipadova studie se
zabyvala zavedenymi zménami v ndstrojich internetového marketingu a jejich vlivem na
pocet objednavek ve zkoumaném obdobi. Kazd4 zména je zaznamenana v Ganttové diagramu
a porovnana s kiivkou ukazujici pocty objednavek v daném obdobi. Zjist€né skutecnosti
srovnavajici zmeény v internetovém marketingu uvedené v Ganttov€é diagramu a data
Z interniho systému a analytického nastroje Google Analytics byly podkladem pro
vypracovani SWOT analyzy. Zde jsou zhodnoceny slabé a silné stranky firmy a jeji
ptilezitosti a hrozby. Dilezitym vystupem této Casti prace jsou i vlastni navrhy autorky na
zlepSeni popisovaného problému a dosazeni lepSich vysledkl na piikladu zkoumané cestovni

agentury.
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12. Summary

The topic of the diploma thesis is Analysis of the Internet Marketing of the Lazenské
pobyty s.r.o. (Spa Stays Ltd.) Travel Agency. Its aim was to analyse the Internet marketing
tools and judge their influence on the number of stay orders which were placed within the

time of the research.

In the theoretical part of the paper, principles of tourism marketing were given
account of and its forms in the Internet environment were described. The author focuses also
on the newest tourism marketing trends and describes modern methods used in the tourism
Internet marketing nowadays. For the reader to have a compact picture of the analysed
situation, the actual travel agency Lazenské pobyty s.r.o. (Spa Stays Ltd.) and its subject of
business were introduced. The company’s position on the market and the product portfolio are

taken into account as well.

In the next part, the aim of the paper and individual targets are presented. The
Methodology chapter is supposed to introduce the methods used in the research and their
application. The explanation of how the data for the evaluation of the proposed hypothesis

were gained is also included.

The next part of the paper is practical. It comprises the case study and the SWOT
analysis. The results of the research are also presented here and a detailed analysis of
collected data is conducted. The case study dealt with applied changes in Internet marketing
and their influence on the number of the orders within the period of the research. Each change
is recorded in the Gantt chart and compared to the curve showing the order numbers in a
given period. The acquired pieces of information comparing the changes in Internet marketing
recorded in the Gantt chart and the data from the internal system and the Google Analytics
analytical tool served as the basis for conducting the SWOT analysis. The weaknesses,
strengths, opportunities, and threats of the company are evaluated here. An important outcome
of this part is also the author’s suggestions of how to solve the presented problem and how to

achieve better results for the travel agency.
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13. Pojmoslovi a pouzité zkratky

B2C - Business-to-consumer (B2C) je oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi
spolecnostmi a koncovymi zdkazniky, realizované¢ webovymi aplikacemi, virtualnimi
obchody na Internetu apod. On-line obchodovani na Internetu, tj. prodej zbozi (at uz
hmotného ¢i nehmotného) a sluzeb koncovym zdkazniklim pomoci sluzby World Wide Web.

Tato oblast je oznaCovana i jako ,,e-commerce*.

HTML - HyperText Markup Language, oznacovany zkratkou HTML, je znackovaci jazyk
pro hypertext. Je hlavnim z jazykt pro vytvaieni stranek v systému World Wide Web, ktery

umoziuje publikaci dokumentl na Internetu.
Konverze — pozadovana akce, kterou provede navstévnik webu na daném webu.

Wellness — jedna se o pomérné novodoby termin, ktery se stal béhem kratké doby velice
popularnim a pomohl tak ziskat novy Zivot lazenskym méstim. Wellness byva nejcastéji
spojovano s relaxaci, a uvolnénim od stresti kazdodenniho zivota. Piivod slova wellness
pochazi z USA, kdy k jeho vzniku doslo spojenim slov well-being a fit-ness, nebo mozna i
jeho opakem, tedy ill-ness. Ztoho vzniklo wellness — zdravy. Vyjadiuje stav vysokého

uvolnéni a dobrého pocitu po vSech strankach, harmonii téla, mysli 1 duse.
HP - hlavni stranka webu.
IT - oddéleni informacnich technologii

IM - internetovy marketing

89



14. Referencni seznam

Bacuv¢ik R. (2011). Tradicni a nové v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBUM.

Benediktova - Nevosadova B. (2008). Pro¢ se zajimat o affiliate marketing. Retrived 12. 8.
2008 from World Wide Web: http://www.lupa.cz/clanky/proc-se-zajimat-o-affiliate-
marketing-1-dil/

Besocial s.r.o. (n.d.). Edgerank a vse co byste o ném meli vedét. Retrived 8. 8. 2012 from
World Wide Web: http://besocial.cz/2012/08/08/edgerank-a-vse-co-byste-meli-o-nem-
vedet/

Blaha E., (2012). Quo vadis ceské lazenstvi. Retrived 21. 5. 2012 from World Wide Web:

http://nazory.euro.e15.cz/quo-vadis-ceske-lazenstvi-778216

Buchtova B. (2011). 6 virdlnich nastrojit Facebooku. Retrived 26. 6. 2013 from World Wide
Web: http://marketing.robertnemec.com/6-viralnich-nastroju-facebooku/

Clifton B. (2009). Google Analytics — podrobny privodce webovymi statistikami. Brno:

Computer Press, a.s.
Caslavova, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Olympia.

Cepelka J. (2012). GASTRO&HOTEL profi revue - WWW stranky jako efektivni ndstroj jak
ziskat hosta.2. 2012, str. 25. Retrived 5. 4 2012 from World Wide Web:
http://www.gastroahotel.cz/files/file/ftp/pdf/gh0212.pdf

Cesky cestovatelsky blog (n.d.). Retrived 10. 11. 2012 from World Wide Web

http://www.cestovatelksyblog.cz

CT24 (2012). Budoucnost platebniho styku je v OR kédech a bezkontaktnich platbdch.
Retrived 31. 12. 2012 from World Wide Web:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/209208-budoucnost-platebniho-styku-je-v-
gr-kodech-a-bezkontaktnich-platbach/

Dédicek D. (2010). 333 tipu a trikii pro Facebook. Brno: Computer Press, a.s.

90



Docekal D. (2013). Google vs. Seznam v Cesku? 5:3, kdyby se hrdlo na body. Retrived 25. 2.
2013 from World Wide Web: http://www.lupa.cz/clanky/google-vs-seznam-v-cesku-5-3-
kdyby-se-hralo-na-body/

Domes M. (2012). Google Adwords jednoduse. Brno: ComputerPress, a.s.

Eurozpravy.cz (2013a). Ceské lizné se perou o navstévniky. Na co pacienty nové
lakaji?Retrived 21. 4. 2013 from World Wide Web:
http://m.ekonomika.eurozpravy.cz/ceska-republika/68979-ceske-lazne-se-perou-o-

navstevniky-na-co-pacienty-nove-lakaji/

Eurozpravy.cz (2013b). Podnikatelé o situaci v Cesku - naprostd beznadéj. Retrived 8. 4.
2013 from World Wide Web: http://ekonomika.eurozpravy.cz/ceska-republika/68237-
podnikatele-o-situaci-v-cesku-naprosta-beznadej

Evans N. et kol. (2003). Strategic Management for Travel and Tourism. Oxford: Elsevier

Science.

Féaborsky J. (2013). Homepage. Priklady vyuziti remarketingu v malych a stiednich firmach,
Retrived 25. 5. 2013 from World Wide Web: http://blog.faborsky.cz/priklady-vyuziti-

remarketingu-v-malych-a-strednich-firmach/

Facebook.com (n.d.). Retrived 17. 6. 2013 from World Wide Web:
http://www.facebook.com/lazenskepobyty.cz

Fendrych A. (2010). User Experience - poznejte své uzivatele. Retrived 20. 6. 2012 from

World Wide Web: http://www.lupa.cz/clanky/user-experience-poznejte-sve-uzivatele/

Foret M., Foretova V. (2008). Marketing mistniho rozvoje a cestovniho ruchu. Znojmo:

Soukroma vysoka Skola ekonomicka Znojmo s.r.o.

Fox V. (2011). Marketing ve veku spolecnosti Google — vyuZijte ve svém byznysu plny

potencidal in-line vyhledavan. Brno: Computer Press a.s.

Frey P. (2008). Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. Praha: Management

Press.

91


http://www.facebook.cz/

Freyer W. (2007). Tourismus — Marketing, Marktorientiertes Management im Mikro und
Makrobereich der Tourismuswirtschaf. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsverlag
GmbH.

Google Blog Ceska Republika (n.d.). Retrived 10. 5. 2013 from World Wide Web:
http://google-cz.blogspot.cz/2010/05/remarketing-zasahnete-sve-publikum.html/

Graphone J. a Couzin G. (2011). Search engine optimalization - An hour a day, Indianapolis:
Willey Publishing. Inc.

H1 s.r.o. (n.d.) Retrived from World Wide Web: http:www.h1.cz

Handl J. (2011). Slevové servery jako marketingovy ndstroj. Retrived 3. 4. 2013 from World
Wide Web: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/slevove-servery-jako-
marketingovy-nastroj__s302x7881.html

Hendl, J. (2005). Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal.
Hejma J. (2012). Wellness a ldzné — snatek z rozumu?. 12/12 2012 Spa & wellness, str. 43

Hnatek M. (2013) 7 nejhorsich ,,SEO sluzeb* pro vas novy web, http://blog.mefistofeles.cz/,
13.3.2013

IDNES.cz (2013). Cestovni kancelare a prodej zdjezdii. Retrived 4. 3. 2013 from World
Wide Web Retrived 4. 3. 2013 from World Wide Web: http://cestovani.idnes.cz/cestovni-
kancelare-a-prodej-zajezdu-dbz-/po-cesku.aspx?c=A130304_123020_po-cesku_tom

Inter-Informatics, spol. s r.o. (n.d.). Key performance indicator. Retrived 2. 4. 2013 from

World Wide Web: http://www.mereniprocesu.cz/KPI-Key-performance-indicator.html

JakeS P., (n.d.) Jak mefit web. Retrived 3. 5. 2013 from World Wide Web:

http:www.jakmeritweb.cz
Jakubikova D. (2009). Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing a.s.
Janeckova L. & Vastikova M. (2001). Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing a.s.

Janouch V. (2011). Internetovy marketing. Brno: Press.

92



Janovsky D. (2011). Jak psat web [online], Retrived 10. 9. 2012 from World Wide Web:
http://www.jakpsatweb.cz/robotstxt.html

Jurdk A. (2013). Zkusenosti s Google Analytic ve www.sportobchod .cz. 2. 4. 2013, ptispévek
na konferenci Ttikrat, prakticky o Google Analytics ve VTP UP Olomouc.

Kasik M., Havlicek K. (2012). Marketing pri utvdreni podnikové strategie. 2. aktualizované

vydani. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni.
Karli¢ek M., Kral P. (2011). Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s.

Kaushik A. (2011). Webova analytika 2.0 — kompletni priivodce analyzami nadvstévnosti.

Brno: Computer Press.

%

Klokocka S. (2013). Atribuce aneb pro¢ 99% Cceskych webii vyhodnocuje prinos
marketingovych kampani spatne. Ptispévek 2. 4. 2013 na konferenci Ttikrat, prakticky o
Google Analytics. Retrived 30. 4. 2013 from World Wide Web: http:

http://www.slideshare.net/JsmeMarketing
Kotler P.(2007). Marketing management. 12. Vydani, Praha: Grada Publishing a.s.

Kotler P., Trias De Bes F. (2005). Inovativni marketing - Jak kreativnim myslenim vitezit u

zakazniki. Praha: Grada Publishing a.s.
Kozel, R. et kol. (2007). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s.

Kiistalova Lupa (2011) Retrived 21. 3. 2013 from World Wide Web:
http://kristalova.lupa.cz/2011/

Kubic M. (2013). Zaklady PPC reklamy - Webinai Ataxo, [on-line] Retrived 11. 2. 2013
from World Wide Web: http://www.slideshare.net/JsmeMarketing

Kvasnicova J., (n.d.). Slevové kupony — dvojsecnd marketingova zbrain?. Retrived 3. 3. 2013
from World Wide Web: http://byznysblog.cz/2012/02/slevove-kupony-dvojsecna-

marketingova-zbran/

93



Kvasnicka J., (2013) Ergonomie webii a eshopii v praxi, Retrived 17. 5. 2013 from World
Wide Web: http://www.slideshare.net/JsmeMarketing/ergonomie-webu-a-eshopu-v-praxi-
jan-kvasnika

Ledford J. L. (2008). SEO: Search Engine Optimization Bible. Indianapolis: Waley
Publishing Inc.

Levinson J. C. (2007). Guerilla marketing, easy and inexpensive strategies for making big
profits from your small business. New York: Houghton Mifflin Company.

Macich J. (2013). Mobilem zaplatite v tisicovce e-shopii v CR, maji mobilni platby na webu
smysl? Retrived from 17. 1. 2013 World Wide Web: http://www.lupa.cz/clanky/mobilem-
zaplatite-v-tisicovce-ceskych-e-shopu-maji-mobilni-platby-na-webu-smysl/

Mack R. W., Blose E. J., Pan B. (2008). Believe it or not: Credibility of blogs in tourism,.
Journal of Vacation Marketing, 14, 2; ProQuest Central Retrived 15. 3. 2013 from World
Wide Web: http://ebookbrowse.com/turismo-believe-it-or-not-credibility-of-blogs-in-
tourism-pdf-d37246662

MAG Consluting s.r.0. (2013). Aktualizace oborovych prirucek pro provozovani cestovni
kancelare. Retrived 13. 6. 2013 from World Wide Web:
http://www.socr.cz/assets/aktivity/informacni-misto-pro-

podnikatele/21_provozovani_cestovni_kancelare.pdf

Marcallini J. (2011). 10 Ways to Leverage Mobile Technology for Marketing. Inbound
Internet Marketing Blog Retrived 25. 5. 2013 from World Wide Web:
http://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/12229/10-Ways-to-Leverage-Mobile-
Technology-for-Marketing.aspx]

Microsite.cz (n.d.) - malé weby s velkym vysledkem. Retrived 8. 3. 2013 from World Wide

Web: http://www.microsite.cz

Michalek K. (2011). Magazin eBRANA - Konference WebExpo pohledem pracovnikii
eBRANA., Retrived 27. 10. 2012 from  World Wide  Web:
http://ebrana.cz/magazin/konference-webexpo-2011-pohledem-pracovniku-ebrana-1-dil

94


http://ebrana.cz/magazin/konference-webexpo-2011-pohledem-pracovniku-ebrana-1-dil

Ministerstvo pro mistni rozvoj (nd.). Retrived 22. 3. 2013 from World Wide Web:
http://www.mmr.cz/getmedia/b4aff6ee-1f70-4bb7-bbc6-142734badd5d/GetFilell.pdf

Mitchell M. (2012). Seo & PPC - better together. New Yersey: FTPpres.
Mjankov M. (2012). Facebook Marketing. 12/12 2012 Spa & wellness, str. 34.

Mlejnkova L. (2011). Spotiebni chovani v lazeniském cestovnim ruchu Ceské republiky -
Vyhodnoceni vyzkumného projektu IP 200040. Retrived 10. 4. 2013 from World Wide
Web:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0CDsQFjAC
&url=http%3A%2F%2Fwww.vse.cz%2Fpolek%2Fdownload.php%3Fjnl%3Daop%26pdf
%3D326.pdf&ei=Loe9UbGSGMXesgbhylGWAQ&uUsg=AFQjCNE6d6s8qK_P9JD1WEOf
c2Lz-QiaxA&bvm=bv.47883778,d.Yms

Miiller H. (2000). Qualitdtsorientiertes Tourismus-Management. Wien: Haupt Bern.

New Link Moravia s.r.o. (nd.). Retrived 1. 3. 2013 from World Wide Web:

http://www.nlm.cz
Némec V. (2002). Projektovy management. Praha: Grada Publishing a.s.

Palatkova M., Zichova J. (2011). Ekonomika turismu — turismus Ceské Republiky. Praha:
Grada Publishing a.s.

Pizam A., Wang Y.(2011). Destination marketing and managemet — theories and issue.
Preston: Cabi Head office.

Podébradsky J. (2008). Wellness v CR - EPO consult s.r.o.. Retrived 1. 6. 2013 from World
Wide Web: http://www.mmr.cz/getmedia/86e9al173-6d57-4379-ac8f-
0784086ae3e5/GetFile_4.pdf

Pokorny, L. (2012). Zlepseni vykonu PPC kampani. Retrived 18. 7. 2012 from World Wide

Web: http://seo-sem.robertnemec.com/zlepseni-vykonu-ppc-kampani/)

PPC novinky (n.d.). Retrived 26. 5. 2013 from World Wide Web: http://www.ppcnovinky.cz/

95



Prochazka D. (2012). SEO cesta k propagaci viastniho webu. Praha: Grada Publishing a.s.

Prikrylova J. a Jahodova H (2010) Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing a.s.

Reidl A., (2012). Senior zdkaznik budoucnosti — marketing orientovany na 50+. Brno:
BizBooks.

RobertNemec.com (n.d.). Retrived 29. 10. 2013 form World Wide Web:

http://www.robertnemec.com
Roech S. (2009). The experiences of film location tourist. Bristol: Cromwell Press Group.

Ryglova K., et kol. (2011). Cestovni ruch — podnikatelské principy a prileZitosti v praxi.
Praha: Grada Publishing a.s.

Netdirect s.r.0. (nd.) Retrived 15. 6. 2013 from World Wide Web:

http://www.shopcentrik.cz/vyhody-reseni-shopcentrik/elektronicke-online-platby.aspx,

Sedlacek J. (2006). E-commerce: internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha Ben.

Skopalova P. (2012). Facebook se otevira dalsi reklame. Retrived 1. 11. 2012 from World

Wide Web:http://www.markething.cz/facebook-se-otevira-dalsi-reklame

Smith P., Chaffey D. (2005). eMarketing eXcellence - The Hearth of eBusiness, Second
edition. Oxford.

Spencer S. et kol. (2012). The Art of SEO. Cambridge: O’Reilly Media.

Simko M. (2012). 4 tipy na clanky se zpétnymi odkazy. Retrived 29. 10. 2012 from World
Wide Web: http://seo-sem.robertnemec.com/4-tipy-clanky-zpetne-odkazy/

Stedron B. et kol. (2009). Marketing a novad ekonomika. Praha: C H Beck.

Sysel, J., Zurynek, J. (2009). Management cestovni kanceldare a cestovni agentury. Praha:

Univerzita Jana Amose Komenského.

96



Tourism internet marketing (2008) Google universal search and your travel industry business
- are you ready?. Retrived 20. 5. 2013 from World Wide Web:
http://tourisminternetmarketing.com/featured/google-universal-search-and-your-travel-

industry-business-are-you-ready/#more-131

Yin R. K. (2009) .Case Study Research: Design and Methods. (4rd ed). Los Angeles,
California: Sage.

Webcasopis.cz (2013) Zmeny v konzumaci médii 2012 - jak se meni chovani ctendrii a
posluchacii. Retrived 13. 6. 2013 from World Wide Web:
http://www.webcasopisu.cz/novinky/zmeny-v-konzumaci-medii-2012-jak-se-meni-

chovani-ctenaru-divaku-posluchacu_392.html,

World Tourism & Travel Consil (2012) The Authority on World Travel & Tourism, Retrived
from World Wide Web:
http://www.wttc.org/site_media/uploads/downloads/The_Comparative_Economic_Impact_

of_Travel__Tourism.pdf

Zakon ¢. 159/1999 Sb. (n.d.). O nékterych podminkdch podnikani a o vykonu nékterych
¢innosti v oblasti cestovniho ruchu Retrived 26. 6. 2013 from World Wide Web:

http://www.accka.cz/article.asp?article_id=24

97



Seznam obrazku

Obrazek 1: Co vede zakaznika k nakupu (cesta zakaznika k nakupu)..............cccccevveene. 19
Obrazek 2: Co vSechno zahrnuje SEO.............ccccoiiiiiiiiiii e 24
Obriazek 3: Oblibenost vyhledavadii vV CR ........c..ccooviveeeeceeieseeeecee s seeesseseee e, 25
Obrazek 4 Jak funguje PPC reklama.................cocoooiiiiiiiii e 27
Obrazek 5: Mira proKliku CTR ... 29
Obrazek 6: TIaCItKo ,, WaNt ..........ccoiiriiiiii e e e 30
Obrazek 7: Nabidka hotelti Cerven 2012 ..............coooviiiiiiiiiicc e 34
Obrazek 8: Nabidka Kveten 2013...........ccoooiiiiiiiiiiiee e 34
Obrazek 9: Co vSechno 1ze MEFit .............coooiiiiiiiiii e 40
Obrazek 10: Bannery na hlavni strance...............cccocooiiiiiiii 44
Obrazek 11: Stranka s nabidkou pobytl na SlovensKu................ccoccooviiiiiiicniciie, 44
Obrazek 12: Navrh vzhledu domovskeé stranky ................ccccooiiiiiiiie 45
Obrazek 14: Vzhled webu 1 www.lazenskepobyty.CZ .........ccovvviiininiiiecc e, 47
Obrazek 15: Vzhled webu 2 www.lazenskepobyty.Cz ...............ccooviiiiiiinii 47
Obrazek 16: VZhled webu 3. 48
Obrazek 17: Vzhled webu www.aKeni-PODYLY.CZ......c.ooviiiiiiiiiiiiceee e 48
Obrazek 18: Affiate nabidka od agentury Avicenum...............cccoeiiiiiniinniiniin e, 51
Obrazek 19: NAVrh miCroSitu...........ccooiiiiiiiiiii 53
Obrazek 20: Banner na webu WWW.SIEVINLCZ............oociiiiiiiiiiicice e 53
Obrazek 21: Porovnani s konkurenci - zpracovani nabidky pobytu v nabidce. .............. 54
Obrazek 22: Graf - Piehled poctu objednavek za celou dobu vyzkumu .......................... 56
Obrazek 23: Graf: Prehled hodnot objedniavek za celou dobu vyzkumu......................... 57
Obrazek 24: Prehled navs§tévnikia webu www.lazenskepobyty.cz ...............ccccoovviinnennnnn, 59
Obrazek25: Prehled navstévniki webu www.akeni-pobYty.CZ........cccoovveiiiiiiiiiicen, 59

98



Obrazek 26:

Obrazek 27:

Obrazek 29:

Obrazek 30:

Obrazek 31:

Obrazek 32:

Obrazek 33:

Obrazek 34:

Obrazek 35:

Obrazek 36:

Obrazek 37:

Obrazek 38:

Obrazek 39:

Obrazek 40:

Obrazek 41:

Obrazek 42:

Obrazek 43:

Obrazek 44:

Obrazek 44:

Obrazek 45:

Obrazek 46:

Ganttiv diagram zaznamenavajici jednotlivé zmény internetového
marketingu vV prabéhu VYZKUIMU ..o 60
ZjednoduSeni hlavni strany...............c.cccooiiiiiiiii 61
SErom KAte@OTil.........cooiiviiiiiiiiiiii e 62
Klikanost na ukotvené menu.................ccoooviiiiiiiiiinici 63
Uvodni text na hIavni StEANCE .............cccoovvvviieeiieeeieeeeee s 63
Tabulka aktualnich pobyti na hlavni strance...............ccccooiiiiiiiiicen, 64
Tabulka aktualnich pobytii na hlavni strance..................cccoooeiiiiiiinn 64
Menu zahraniéni nabidka ... 65
Vytvoieni nové stranky Zahranicni lazné a wellness hotely ....................... 65
Mapy deStinAcC............cociviiiiiic 66
AKtudlni header...............ccooiiiiiiii 67
Vyhledava¢ Google SiteSearch ..., 67
Graf - Pocet lidi, ktefi néjak reagovali na prispévek na strance.................. 68
Profil Timeline firmy Lazefiské pobyty S.r.0 ............ccoovviiiiiiiiiiiiciecee 69
Valentynsky newsletter ...............cccoocoiviiiiiiiini 72
Velikonofni newsletter...............ccoooiiiiiiiiiiiii 72
Graf - Pristupy Z Newsletterti ..............ccocviiiiiiiiniiicccce e 73
odkaz na aktualni newsletter ....................ccoooiiiiii 73
Hotely zaznacené na Google maps...............cccoeiiiiiiiiiiiiniiici e 74
Zobrazeni osnovy odkazii ve vypisu vyhledavani ................ccccoooiiiiniinnn, 75
SWOT analyza Internetového marketingu cestovni agentury Lazeniské
............................................................................................................................. 81

pobyty s.r.o.

99



Seznam tabulek
Tabulka 1: Pocty objednavek v jednotlivych mésicich a jejich hodnoty .........................
Tabulka 2: zdroje navstévnosti na web Lazenskepobyty.cz..............ccccocvviiiiiiiiiniinnnn,

Tabulka 3: Zdroje nav§tévnosti na web AKcni-poDYLY.CZ ........ccoocvviviiiiiiiiin e,

100



