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ABSTRAKT

PredloZend diplomova préace si klade za cil realizesibového portalu s cestovatelskou
tématikouwww.natreku.cz. Vyzkumné otazky jsou navrzeny tak, aby poskytevantni
vychozi data pro vyvoj nového portalu. Proipby diplomové prace bylo realizovano
kvantitativni dotaznikové Seni. Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou aplikowado

navrhu vyvoje webového portalu, ktery autor prdagesné hodla realizovat.

Kli¢ova slova:

Internetovy marketing, obsahovy marketing, SEO, SEMM, inbound marketing, vyvoj

webovych stranek, wireframes, inforémé struktura webu, cestovatelsky portal.

ABSTRACT

Submitted thesis aims to implement a web portah waivel themevww.natreku.cz. The
research questions are designed to provide reldasdline data for the development of
the new portal. Quantitative survey was executedhe purpose of this thesis. The results
of the survey are applied in the development ofviled portal, which is intended to be

realized by the author of the thesis.

Keywords:

Internet marketing, content marketing, SEO, SEM, MgMinbound marketing,
developement of web pages, wireframes, informasitvacture of web pages, traveler’s

web.
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UvoD

PodleCeského statistickéhaadu kazdoréné stoupa peet pipojek k internetu. Ve dru-
hém ¢tvrtleti roku 2013 bylo fipojeno k internetu jiz vice nez 67 % domacnosty, @
narist o még nez 2 procentni body za rokiipbjeny k internetu jsou té#h vSechny do-
maci peéitate vzhledem k tomu, Ze pivac vliastni 68,1 % domacnosti.Ci¢ak, 2013)
Diky tomu miZeme o obchodovani na internettemqpyslet jako o velmi silném trznim
nastroji. Obchodnici eské republice to velmi rychle pochopili a témkazda kamenna
prodejna méa své webové stranky nebo e-shop. V20t8 u nas byloies 37 000 e-shaép
(Hampl, 2013), i kdyZ jen maloktery vydrzi déle jaklen rok. Internet je tak pro mnoho
lidi mistem, kde mohou s malymi vstupnimi nakladglizovat svoje komeéni i neko-
merini projekty. Proto se i autorrgrdkladané diplomové prace rozhodl jit touto cestou

a vytvdit hobby web o cestovani.

Tématem této diplomové prace je tvorba projektermttového portalu zabyvajiciho se
horskou turistikouwww.natreku.cz. V nasledujicim textu je podrobranalyzovana kon-
kurence pomoci Porterova modelétigkonkurergnich sil a SWOT analyzy. V projektové
casti je uvedena zakladni dokumentace pro reali@aboveho projektu, jako je SEO ana-
lyza, inform&ni architektura, ndvrh wireframes, roZpbacasovy harmonogram jednotli-
vych praci. Text se soutetli na konkrétni realizai problémy. Autor prace si jeédom, Ze
zde neni uvedena zZadna komugikakampa. Divodem je nizky rozpaet pokryvajici
pouze naklady na vyrobu webu. S$asti této prace je dotaznikovéiget, které ma za ukol

odpowdét na vyzkumné otazky souvisejici s realizaci uvétierportalu:

1. Jaké informace lidé cestujici do hoekéavaji, Ze na internetu naleznou?
2. Jaké informace jsou pre pii vybéru horské tury rozhodujici?
3. VyuZivaji lidé cestujici do hor k v§tu trasy online portély? V jaké ref?

4. Jsou uzivatelé internetovéhdipodce ochotni fispivat vlastnimélanky?

K danému tématu ma autor prace osobni vztah,th&si tras, které budou tiiozaklad

portaluwww.natreku.cz, sdm proSel. Realizni ¢4st této prace je autorovi blizka, protoze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

v souwtasnosti pracuje jako freelancer pro reklamni aggntwboru SEO analytika a pro-
dukce webovych projeit Popisovany projekt online portalu s horskou tékoat bude v
uvedeném rozsahu skake realizovan. Bude se jednat o web informativniharakteru

s dirazem na popis horskych tdr. Nabizenym produktemv fjemto gipad sluzba

v podolg poskytnuti detailnich dat o popisované trase. &mim &Eelem planovaného
webu neni zisk, jedna séegulevSim o hobby projekt. MoZnost ziskovosti prajelktrmou
prodeje inzertnich ploch banneroveé reklamy a zigkedprodavani zajeidexistuje a je
blize popsana v kapitole 10.2518ledkem této prace bude uvedeni nového online Iporta

na trh tak, aby uspv konkurergnim prostedi.
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1 DIGITALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Digitalni technologie operuji na zakkadlektronickych z#éizeni, kterd zachycuji informace

v elektronické podab Digitalni komunik&ni prostedky nmizeme rozédlovat podle #éz-
nych typi:

a) indoor a outdoor média,

b) systémy on-line (internet) a off-line,

c) standardizované systémy a systémy na zakazku (Ka0e7, s. 144)

On-line marketingadime v rdamci marketingovych komunikaci (dale M&gq formu nea-
dresné komunikace do direct marketingu, ktery jg&&sti BTL, neboli podlinkovych akti-
vit MK.

Philip Kotler rozaluje marketingové strategie v novém digitalnigkw na:

a) e-business — vyuZiti elektronickych platforem pralizaci podnikani spataosti.

b) e-commerce — obecny termin pro nadkup a prodej podpay elektronickymi pro-
stredky.

c) e-marketing — marketingova stranka e-commerce hasspolénosti informovat o

vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat jenpernetu. (Kotler, 2007, s. 181-

182)
Digitalizace
a konektivita
Customizace Internetova
acustomerizace exploze
Navé farmy
prastredniki

Obrazek 1:Sily formujici internetovy &k. (Kotler, 2007, s. 174)
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.Internetovy marketing je jiz dnes vyzna#i nez klasicky marketing tam, kde lidé pou-
Zivaji vysglé technologie. Zatim ne co do objemu vydanychtpedsi, ale co do &innos-
ti. Casem bude pra¥godobré marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl pogisov

v literature Uplre jiny.” (Janouch, 2010, s. 16)
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2 INTERNETOVY MARKETING

.Podle informaci Mezinarodni telekomuntkd unie (ITU), agentury Organizace spoje-
nych narod, prekradi do konce letoSniho roku et uzivateh internetu magickou hranici
dvou miliard.“ (Svec, 2010). Volba cilovych skugénv sogasné dob diky detailnim sys-
témim socialnich siti (Facebook, Twitter), PPC systén{AdWords, Sklik apod.) a dal-
Sim marketingovym on-line néstiop (nagiklad Merk) na Sgikové Urovni. Kvalitni sta-
tisticka data vdchto systémech umaiji dakladné analyzy navdtnosti, jeji dalsi progno-

zy a zejménaiesné cileni inzerce.

Bannerova display reklama zazivala v roce 2013 noku 2012 naist. ,NejwtSi mezir@-

ni naast na reklamnim trhu zaznamenala internetova digglklama. Cenikova hodnota
vyuzitého bannerového reklamniho prostoru (monuitangého v rozsahu projektu AdMoni-
toring) vzrostla oproti fedchozimu roku tési o petinu na 6,5 miliard korun.”
(MEDIARESEARCH, © 2014), viz obrazek 2.

Srovnéni cenikové hodnoty reklamniho prostoru v letech 2012 a 2013
Maridst /
Mediatyp 2012 2013 Pokles
™ 30 118 949 000 KE 27 BD4 B64 00O KE ~T.7% | &
Tisk 17 654 511 000 K& 17 455 451 D00 KE -1,1% | &
internet® 5451 770000 KE 6 502 402 000 KE 19,3% | #
QOH 4 001 669 000 KE & 274 895 000 K B,8% 4
Radio™* 1068 142000 KE 5 845 992 000 KL N/A[NJA
Zdroj; Admosphere, s.r.o. (monttoring INTERMETU zdroj; SPIR-MEDIARESEARCH, 3.5, ceny TV dle sledovancsti zdroj: ATO-
MEDIARESEARCH, a.5.)
Bezvlastnl inzerce
"Internet zahrnuje pouze reklamu v rozsahu projeltu. Adid ing
**admosphere, ..o od ledna 2013 pfeila na nezdvisly monitaring Radia, mezirodnd srovndnd tedy neni mokng, v sculasné

dobé je do monitoringu zafazeno 85 rozhlasowich stanic

Obrazeke. 2.— Mezir@ni naifist cenikové hodnoty vyuzitého reklamniho prostoru
(MEDIARESEARCH, © 2014)

Jak mizeme vidt na obrazkw. 3, internetova display reklama byla podle Sdrizen
internetovou reklamu (SPIR, © 2014) i v roce 20&pouzivarjSim typem on-line inzer-

ce, nasledované reklamou ve vyhledavani a v obgahaitich.
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Clenéni metod internetové inzerce podle Michala Klhilze povaZzovat s mensimi Upra-
vami za stale aktualni. Popisu SEO, SEM a SMM jg&gnovany samostatné kapitoly v
oddile 2. Prvky SEO a SEM se mohou ¥itych oblastech prolinat.fPpopisu €chto dvou
termini se gedpoklada deni SEO na on-page a off-page faktory a SEM jalkkexgné
techniky propagace webovych stranekktéré publikované teorie vSak vychazeji z nazoru,
Ze SEM paf do oblasti SEO jako podobor.

Metody pouziti reklamy na internetu podle Michalabika (2008, s. 19):

a) SEO - optimalizace pro vyhledasa

b) SEM — marketing pro vyhleda¥a (PPC kampan registrace odkag
c) Publikovani v médiich (PRanky, komentée, diskuze)

d) Vyména odka# (partnéi, dodavatelé, odborné servery)

e) Blogy (osobni, firemni, produktové, tematické)

f) eMailing (newslettery, zasilani vyzadanych inforipac

g) Viralni marketing (spoty, hry, vtipy)

h) Multimédia (CD-DVD prezentace, katalogy, vélgiiitelné aplikace)
i) Mobilni marketing (SMS, MMS, loga, vyzvémi)

j) Bannery (placené kampgrvyménné kampag)
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Jednotlivécasti tohoto dleni jsou podrobji popsany v kapitole 2.4. &které z &chto fo-
rem internetové reklamy jsou s@sti nize popisovanych praktik SEO a SEMensni
podle Michala Kulika je doplgno o dalSi formy reklamy na internetu, které v&opda-

ni Kubickovi knihy nebyly znamé nebo byly vynechéany:

k) Partnerské programy (znamé jako affiliate programy)
l) Zapisy do katalody

m) SMM (social media marketing)

n) Intextova reklama

0) Video reklama

p) Info marketing (nebo také obsahovy marketing)

q) Webin&e

2.1 Inbound vs outbound marketing

V ramci internetového marketingu se v poslednidbcle stéletastji objevuje pojemin-
bound a outbound marketing ,Vysvétlenim rozdilu ve zkratce je, Ze outbound marke-
ting je o aktivnim oslovovani a hledani potenciéintadkaznik, zatimco inbound marke-
ting c&kla vSe pro to, aby firmu a jeji nabidku nasli paié@mi zakaznici sami.” (Vyskil,
2013).

Na obrazkw. 4 mizeme vidt, které formy internetové komunikace do inboud ketingu
pati. Trend tvorby obsahového marketingu je vésmmé dob velmi aktualni. Jde o to,
nabidnout uzZivatém a nav&tvnikim internetovych stranek kvalitni obsah. Diky tomu
pak lidé tyto weby nachazi vysoko ve vysledciclitdutového vyhledavani a tviona ré
zpstné odkazy. Tato forma komkunikace je také nazyyauhstrategii (v pekladu z an-

glictiny “tdhnout, ziskat” zdkazniky). Mezi hlavni vydhoinbound marketingu pit
a) niz8i naklady na ziskani potencialniho zakaznika,
b) relevantni navévnici webu, kt& maji o produkt nebo sluzby opravdu zajem,

c) vySSi potencial &ni zajimavého a uziteého obsahu.
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-
Blog : Infografika

_ | WA | — Socialnisite

FR zpravy

Obrazeke. 4. — Rehled Inboud marketingu (Vysé&ih 2013)

Outbound marketing v ramci internetu pak obsahajéiingjSi marketingové néastroje jako
je direct mail, display reklama (bannery), newsistt PPC reklama apod. Tato forma
komkunikace je take nazyvana push strategiiréklpdu z angtitiny “tlacit, strkat” pro-

dukt nebo sluzbu k zakaznikovi). Za hlavni vyhodybound marketingu péat
a) potencial® rychlejsi navratnost investitc (ROI),

b) vétSi kontrola nad marketingovym &enim (zadavatel duje, kde a komu se rek-

lama zobrazi).

2.2 SEO

~Optimalizace pro vyhledava je marketingovou funkci a za takovouigbi ji povaZzovat.
SEO odbornici musi komple&rchapat sluzby, produkty, komplexni obchodni stjiate
konkurergni prostedi, branding a souvisejici obchodni slozky stgko @islusnici jinych

marketingovych od#leni, & uz online nebo offline.” (Enge et al., 2009, s) 79
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SEO (search engine optimalization) je v internetovigarketingu povazovan za obor, kte-
ry je v dnesni dabjiz nezbytnou sotésti tvorby kazdych webovych stranek. Pod zkratkou

SEO chapeme:

a) on-page faktory

b) off-page faktory

2.2.1 On-page faktory
.NejvyznamrgjSi on-page faktory jsou:

a) sémantika zdrojového kodu,

b) relevance obsahu ke &tivym slovim,

c) prehlednost a provazanost jednotlivych stranek,

d) aktualnost a jedirmost obsahu." (Stiron, Budi$ a $tron JR, 2009, s. 66)

Sémantikou zdrojového kdédozumime spravné uzivani el a tag ve zdrojovém kodu.
Vysledkem by nil byt validni kod, ktery umaiije vyhledavacim robém snadnou orien-
taci na strdnce. Vyhledavaci roboti a pavouci ingielformace o strance a ty pak posilaji
ke tridéni na server vyhledava, odkud jsowerpany k fulltextovému vyhledavani. Séman-
tika webu je tak prvnim zékladnim kamenem, ktegtitSEO friendly web (neboli SEO
piistupny web).

Relevace obsahu ke ddivym sloy¥im znamena pouZivani pouze takovycklddiych slov,
ktera se fimo vztahuji k obsahu webu. Cilem je, aby vyhledamdexoval pouze kibva
slova relevantni danému tématu. Vyjiine& se niizeme setkat s nepovolenytmiack hat
SEOtechnikami jako je cloaking (podstrkavani obsamef)ohidden contenfskryty obsah
webu), které se snazfipadet navstvniky na kitova slova, ktera nejsou k danému webu

relevantni.

Aktudlnost a jedinnost obsahye jednim z faktat, které roboti vyhledavd indexuji a
fadi podle nich vysledky vyhledavani. Strank§astou aktualizaci pak maji vyhag$i

postaveni fi vypisech vyhledavani.
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2.2.2 Off-page faktory

.... Off-page SEO je nadstavbovym soubor&mmosti. Hlavnim dvodem je nutnostdko-

s

lika vstupnich analyz. Mezi nejtezitéjSi sokasti off-page optimalizace gat

e) analyza relevantnich kbbvych slov a frazi,

f) analyza konkurence v SERP nai&lia slova a fraze,

g) linkbuilding (budovéani zgtnych odkag),

h) registrace do kataldg(pouze v omezené podb

i) nékup relevantni reklamy,

j) zvySovani obecného p&domi o webové strance na internetu.“s@son,
Budi§ a Stdron JR, 2009, s. 67)

Analyza relevantnich kKidvych slov a frazélouzi ke stanoveni efektivnich slovnich spoje-
ni, charakterizujicich obsah stranky v zavisloatizpisobu vyhledavani koncovych uziva-

tel.

Analyza konkurence v SERBearch engine result page) nadlida slova a fraze vede
k odhaleni volného potenciélu &tivych slov, ale také k odhaleni éSposti klEovych
spojeni na konkureénich strankach. Keétmto (telim Ize pouzit naipklad placeny software
SEO Administratar

Linkbuilding je dnes samostatnym oboreifi gpraw a udrzlg webovych stranek. Tvorba
zpstnych odkan by méla byt @girozenou sotasti Zivota webové stranky, kdy na kvalitni
obsah lidé odkazuji s cilefiti o kvalitni webové strdnce ostatnim uZivael Ziskat do-
stat&éné mnozstvi z§tnych odkan je mozné také diky jejich vyné ¢i nakupu, vytvée-

nim microsites, tvorbou blag aktivnim &tem nebo strdnkou na facebooku apod.

Registrace do katalagse dnes tive zdat zastaralou formou ziskavanétagch odkaa.
Vhodnym vylkErem katalogu a spra¥nviozenym zaznamem seé&pym odkazem mohou
katalogy pispet pri linkbuildingu. V sodasné dob se od této metody spiSe ustupujé- D
vodem je vydani aktualizace algoritmu Googlu Pemdjikde jsou mimo jiné #snéna

pravidla pro tvorbu zginych odka#. Podrobgji o registraci do katalagv kapitole 2.11.
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.Potfeba pracovat koncepkji se strankami, zejména gnem Kk jejich nalezeni vyhledava-
¢i, vznikla nafstem pdétu stranek na internetu. SEO jiz svym nazvem naji\de se jed-
na o praktiky vedouci k optimalizaci neboli dspbeni stranek takovym &gobem, aby

byly dolre nalezitelné vyhledaéa Dnes jen Google — nejpouzivi$i vyhledava na seté

— ma ve sveé databazigs 20 miliard webovych stranek.” (Kébk, 2008, s. 17)

Abychom dosahli maximalni efektivnosti SEO, je rutvladat metody vhodného pouzi-
vani znak a tagi (X)HTML a CSS, tedy tvit validni kéd stranek. (Skriptovaci a progra-
movaci jazyky pro tvorbu webovych stranek jako JalavaScript, PHP, Ajax, Action-
Script apod. zde uvedeny nejsou, nehona indexaci obsahu pro vyhledédganemaiji ta-
kovy vliv, jako samotny obsah stranky). Prohled&wedgoritmy vSech dleZitych fulltexto-
vych vyhledavai jako jsou Google, Yahoo!, Seznam, neustale prdachwamjem. Chtit
najit univerzalni kif k tvorke efektivnino SEO vhodného pro vSechny vyhledéa dnes
jiz zastaraly zfisob prace SEO analytika.tBledkem efektivé vypracovaného SEO by
meélo byt kontinudlni zvySovani naednosti stranek uzivateli, ktemaji o obsah stranek
opravdovy zdjem. Nasledne pak u &chto relevantnich navdnika vy3SSi pravépodob-
nost provedeni poZadované akce,ifldpd ndkupu zbozi. To pak vede ke zvySovani miry

konverze a ROI (return on investments).

Zajimavé shrnuti pojmu SEO nabizi Viktor Janoudi(® 83-84) ve své knize Internetovy
marketing: ,Optimalizace pro vyhledaeaneni jen technicka disciplina. Jdegevsim o
obsah, a tim o fr¢i ¢innost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby prodesnak proto,
Ze i konkurence své stranky optimalizuje af@lod udrZet se nargrnich mistech vede
k nutnosti zndn, a také proto, Ze seéni algoritmus vyhledawd, a tim vaha faktar dule-
Zitych pro dosaZeniipdnich pozic ve vyhledavani. Cely proces je nutoéitarovat, ana-

lyzovat a zlepSovat. A nesghat.”
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2.3 SEM

~SEM vyuziva opaného principu nez je obvykly v rekl&mVeétSina reklamnich technik
pouziva linearni strategii tlaku, tzv. push mankegtitlati produkty k zdkaznikm, ktei o

n¢é ¢asto ani nestoji. Reklamni agentury na zakaznig& atbillboardi, televiznich obra-
zovek, rozhlasu, z regavykukuji vlajeky, v metru a v autobusu vas lakaji pestrobarevné
letaky, schranku zafliji tuny nabidkovych kataldg Vyrobci vas zahlcuji reklamou, dia

na vas a snazi se utrhnout alesptbomek vasi pozornosti a zajmu. Naopak SEM néai ta
agresivni, je totiz postaven na nelinearni stratabu (pull marketing). Davé zakazifk
piesre to, co chiji.” (Kubicek, 2008, s. 16)

Jak zkratka SEM (search engine marketing) napoyéda se o veSkeré formy placené
on-line reklamy. Hlavnim za#gnem strategie SEM jefpést potencidlniho zédkaznika na
webové stranky, které nejlépe odpovidaji profildaaych kléovych slov. Individualni

¢asti marketingu pro vyhledavaci stroje jsou podieHdla Kubéka tyto:

K) ptednostni vypisy
) systémy PPC
m) placené registrace odkagKubicek, 2008, s. 19)

2.3.1 PPC systémy

PPC (pay per click) systémy pat sokasné dob mezi klcova odv¥tvi SEM. Masové
pouzivani &chto systému ifinesl vyhledava Google, ktery pomoci adkich nabidek Kli-
¢ovych slov pro textovou reklamu nabidl inzefentrevoleni systém reklamy oatené

od fulltextového vyhledavani.

.,PPC reklama je jednou z neéjanéjSich forem marketingové komunikace na internetu.
Vysoka &innost se projevuje nejen v relatévnizké cen této reklamy, ale také ve skite

n¢ presném cileni na konkrétni zakazniky. MozZnost svAaatazeni reklamy s tim, co lidé
na internetu hledaji, a dat jim alternativni odgb\k piirozenym vysledikm), znamena
vysokou pravdpodobnost ziskani naésnika a nasled&é zakaznik" (Janouch, 2010, s.
165)
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NejpouzivasjSi mezinarodni PPC systémy jsou Google AdWord$06a Search Marke-
ting a Microsoft adCenter. Zeské republice pak dominuji Google AdWords, SezSam
Klik, E-TARGET a AdFox. Sotasti PPC kampani jsou retargetingové seznamy¢ujésu
opakované zobrazeni reklamy uZivate| ktei nagiklad navstivili e-shop, ale nic nekou-
pili. Retargetingova kampajim pozcji zobrazuje reklamu s produktem, ktery sive
prohlizeli a snazi se je takimét k ndkupu pozgi. Jedné se o velmiginny nastroj pro

zvySeni konverzi PPC kampani.

2.4 Publikovani v médiich

Psani PRilanka, komentél a pispsvka do diskuzi je jednou z forem ziskavanémych
odkazi. Obvykle se jedna o produktow#anky na oboro¥ piibuznych webovych porta-
lech. ,Pokud vlozZite PRIanek nebo tiskovou zpravu ngktery kvalitni webovy portal,
pak ziskate ze stranky pIiné tematického textu I2a@ap@tné odkazy (vice se nedopoud
je, robot by si mohl myslet, Ze jde o spam). Jeréaukazy alanky obn&novat, ziskaji
tim na své hodnét Nékteré portaly umozni vkladatianka zcela zdarma,dkteré pozadu-

ji zpétny odkaz, jiné jsou zpoplatny.” (Prochazka, 2012, s. 106)

2.5 Vyména odkaai

Jednou z forem jak ziskat &pé odkazy je vyrna odkas. ,Vymeéna odka# je hned po
registraci do katalagnejsnazsi zjsob ziskani zfinych odkag. Principem vyniny odka-

zt je domluva s jinym webem, ktery se v nejlepSitipact zabyva stejnym tématem jako
nase stranky. Jiny webmaster umisti na své stradksz vedouci na vaSe stranky, vy na
oplatku na své stranky vlozite odkaz,égajici na jeho stranky. five, nez zéneme vyns-
novat, vSak musime vytvip prostor, kam budeme odkazy utiosat.” (Prochazka, 2012, s.
106)
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2.6 Blogy

-Weblog neboli blog je zajimavy a jednoduchyigpb, jak se na internetu prezentovat.
Muzete zde psat své nazory, geby a komeni@ pomoci kratkych chronologickiaze-
nych texti, odkaz na jiné internetové stranky, obrdiz& fotografii.“ (SEZNAM, © 2003)
Blogy mohou byt zagtené na osobni zajmy a prozitky, na firemni produtdlpo na dané

tematické okruhy. Jsou s&éasti tvorby obsahového marketingu.

2.7 E-mailing

»Vyznam direct mailingu se s nastupem interngst&n¢ snizil, protoZze organizaceczady
vyuZzivat rovieZ e-mailingu. Ten je oproti direct mailingu vyrazievrgjSi. CPT (cost per
thousand) se vifpact béznych direct mail, které zahrnuji jen obalku a dopis, pohybuje
kolem 8 000 K. Tato¢astka ovSem zahrnuje jen naklady na poStovné, wiopépir, obal-
ku a tisk. Naopak u e-mailingovych kampani se hpadkticky jen zakoupeni mailing listu
a naklady na agenturu.” (Kargk a Krél, 2011, s. 89)

CPT proto byva u e-mailingu velmi nizké. DalSi egibu je flexibilita a rychlost jeho ro-
zesilani s moznosti vloZeni interaktivnich grvE-mailing je vSak zatizentignejSi le-
gislativou, plati pro & tzv. opt-in rezim — tedy nutnost ziskat prokalatesouhlas adreséa-

ta se zasilanim marketingovychekahi.

2.8 Mobilni marketing

Mobilni marketing je druh reklamy zobrazujici se pfanosnych (mobilnich) ¥&enich,
zpravidla telefoneclti tabletech. Nejvice se vyuziva SMS marketing, kierent posila
SMS zpravu s reklamnim &d@nim uzivateli mobilniho telefonu. Se zvySujicienEEtem
dotykovych telefoir s velkym displejem se moZnosti tohoto druhu manket rozsku;ji i
na inzerci grafickou (bannerovou) upravenou pro imokatizeni, nebo reklamu v mobil-

nich aplikacich.
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2.9 Plosna, bannerova reklama

RovnéZ se pouziva oziani display reklama. Hlavnimi prvky plosné reklajsyu:
a) reklamni prouzky (bannery)
b) vyskakovaci okna (pop up)

c) tlacitka (buton)

»Zpocatku byla ploSna reklama ve foérbanned velmi &¢inna. Na reklamu, na kterou se
da reagovat (poklepat), nebyli lidé zvykli. Novuace a momentipkvapeni sehraly pozi-
tivni roli a zadavatéim privedly mnoho zéakaznik Dnes je vSak dinek bannerové rekla-
my velmi sporny. Existuje totiz tzlnannerova slepotéanner blindness), diky niz uziva-
telé webu tuto reklamu prakticky ,nevidi“. Nagéhici stranek ignoruji vSe, co vypada
jako reklama. Vyzkumy ukazuji, Z&iprohliZzeni stranek lidé nejprve pouze skenujiabhs

pak jejcast&né ¢tou a nakonec jej podrobizkoumaji.” (Janouch, 2010, s. 151)

Pti zadavani ploSné reklamy se nakupuji tzv. zobriazeninimalnim objemu od 1 000
impresi. Vysledky &nnosti ploSné reklamy se pohybugkde mezi 0,1-0,2% a néklady
na jednoho navétnika webu jsou v desitkach i stovkach korun. Vopaéni s PPC kam-
parémi jde o mnohem nakladj$i formu reklamy na internetu. Jak ovSem vidimeoha

razku¢. 3 (str. 13) je standardni display reklama stéévgzujici formou nakupované in-

Zerce na internetu.

2.10Partnerské programy

LAffiliate (provizni) marketing je typ marketingktery je orientovan na vykon. Parthe
smeiuji zakazniky na stranky obchodnika, kde &mobjednaji a parttienasleds obdrzi

provizi. Partn&@ muzou ziskavat trafficizné. NegasgjSim zpisobem je fes své webove
stranky, statusy na socialnich sitickepvyhledavée a ti nejzkuse#iSi dokonce po telefo-
nu. Jejich motivace je jednoducha#nmt zakaznika k akci @Sinou objednavce) a obdr-

Zet za to provizi. VySe zmédna akce nemusi byt pouze objednavka v e-shofideNb byt
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také vyplreéni formul&e, zanechani emailového kontaktu, nebo pouhé zehiragklamy.”
(RoZensky, 2011)

Pro spravu provizniho programu patiujete software, kde si parfhbudou moci stahnout
reklamni materialy a uvidi statistiky a provizedda se oit moznosti, které v tomtoip

pack Ize vyuZzit:
a) naprogramovani vlastniho softwaru,
b) vyuZiti provizni sit,

c) vyuziti provizniho softwaru (kombinace bodu a+b)

2.11Zapisy do katalogi

Zapisy do kataloyy slouzi zejména k tomu, aby uzivatelé naSli hledafionu nebo aby
ziskali zgtné odkazy. V minulosti byly registrace do katd@idgavnim zdrojem ziskavani
zpstnych odkad. V sowasnosti je vSak hodnotdchto zgtnych odka# pro fulltextove
vyhledavae nizka. Mezi nejzna@isi a nej@inngjsi katalogy WCeské republice ptFir-
my.cz, Dmoz.org a katalog poritidghtlas a Centrum. U &tSiny katalog Ize objednat takée
placenou sluzbuipdnostnich vypis Zakaznik si ufuje klicova slova, ktera jsou ve vypi-

sech vysledik vyhledavani ufednostgna.

,Uzitecné katalogy jsou hlawntakoveé, které spravuji lidé a nikoliv roboti. Zamlo tako-
vého katalogu pak podléha schvaleni @enbyt administratorem i editovan. Mnohdy je
tento zapis zdarma, protoZe editmohou alat svou praci dobrovol nebo firma provo-
zujici katalog ma jiné zdrojefipmu, nag. z reklamy PPC. Pokud se zépis plati, pasto

existuje rtkolik stupita zapisi podle ceny.” (Janouch, 2010, s. 156)
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2.12SMM

Treti dnes nejpouzivéj$i zkratkou pi optimalizaci na internetu je SMM (social media
marketing). SMM je obor reagujici na rozvoj sodémsiti a jejich vlivu v oblasti on-line
marketingu. Mezi nejoblib&si socialni sit pati Facebook, Google+, Instagram, Linke-
din, MySpace, QQ a Hi5. Fenomén Facebook je ¥&meé dob nejvice se roiistajici
socialni siti na s8¢ s vice neZ jednou miliardou aktivnich uzivaeliz obrazek. 5.

Z tohotocisla je patrné, Ze trzni potencial Facebooku jerand Socialni sé a jejich vyu-

Zivani pro marketingovécaly je gfimo spojeno s viralnim marketingem, ktery je cherak

risticky ne&izenym Sfenim informaci mezi lidmi.

Monthly Active Users (MAUS)

In Millions

Rest of World
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B US & Canada
845
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PR ROEnE Fomrm (00 Pl wiThe Tt SEL R defmatond of oy aTny ued 1 deteryrene 1N mumnes of oor DALM, MALK, a3t mole
ba, AU, pncd mobde BA K do not include Iniagram usens unless. they would oiherwae qualiy e soch usery, respeciively, bannd on

facebook

Obrazek 5Paset aktivnich uzivatél Facebooku (Slizek, 2013)

»Socialni média jsou mistem s kolektivni moudrastie nazor vytvileny na ukity produkt
je wtSinou pravdivy. Proto s€di wtSi obliké a divére nez tradini média. Lidé jiz téry

VVVVV

prestavaji ¥t reklamg a firmam ani nic jiného nez zapojeni do socialnfedii nezbyva.
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Reklama v tradinich médiich rdla za cil nejen upoutat pozornost, ale takengt zakaz-
niky k rozhodnuti o koupi a nagnovat do obchodu. Dnes maji tr&di média stale silné
postaveni v upoutani pozornosti, ale mnoho ligldleitvrzeni z reklamy a@¥it na Internet.”
(Janouch, 2010, s. 210)

Odpowd na jedinénost Facebooku mezi ostatnimi socialniméraitzajimav¥ popisuje
Clara Shih (2010, 49):Rada divejSich socialnich sitij¢éba SixDegrees.com a Yahoo!
360°, skodila jako sezonni vygelky, protoze uzivatelé ztratili zajem. S Facebanke to
jiné. T pocatetni rozhodnuti a vylepSeni mu pomohla vystoupit adadivéryhodna
identita ve spojeni s jasmefinovanymi sitmi, exkluzivita a poskytnuti moznosti neusta-

lého zapojeni.”

Formy marketingové komunikace na socialnich sitich:

a) Reklamni kampah
b) Viralni marketing
c) Vytvoieni stranky nebo skupiny

d) Reklama v aplikacich

VSechny tyto moznosti poskytujiiznorodaireSeni on-line reklamy na socialnich sitich

vzhledem k cilové skupéma (Eelu dané reklamni kampan

2.12.1 Reklamni kampangé

Jednou z nejzajim&jsich moznosti i) zakladani kampani na Facebooku je tzv. ,hypertar-
geting®, poskytujici velice ifgsné zacileni. ,Hypertargeting (zvany také micigetng),
schopnost stranek socialnich siti zacilit reklarayzaklad velmi specifickych kritérii, je
dulezitym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketiny ¢ele stoji Facebook a My-
Space disponuijici sofistikovanymi nastroji k zatilelejich zadavatelé mohou zacilit pro-
fily ¢lena podle filtna, jako jsou oblast, pohlavigk, vzdilani, zanstnani, stav, vztahové

preference a kibva slova kortkd.” (Shih, 2010, s. 96)
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Kamparg na Facebooku se uskéiieji bud placenou formou PPC (pay-per-clik), tedy
platba za kazdé kliknuti na danou reklamu, nebméar CPM (cost-per-mile), kdy se hradi
cena vzdy za jeden tisic zobrazeni. Tento drutamekina Facebooku je vhodny pro pro-
duktovou a firemni inzerci nebo reklamu odkazujigidalSi stranky nebo skupiny na Fa-

cebooku. Mira konverze je zde ovSem nizsi nez sidgta PPC reklamy.

2.12.2 Viralni marketing

Lviralni marketing zahrnuje vSechny marketingovéiaty, jez k Steni reklamnich infor-

maci vyuZivaji samotné uzivatele / cilové zakazhi@DAPTIC, © 2008)

Viralni marketing je na Facebooku vysoagnaia forma osloveni Siroké skupiny uZzivétel
avSak je vykoupena velkym usilim a neni vzdy zana jeji expanze v planovaném rozsa-
hu. Informace o produktu nebo zwa je od naSehoiipele z Facebookuidéryhodrejsi,
nez nap. z PPC reklamy. Otazka spea v tom, jak docilit toho, aby se o naSem produkt
mluvilo kladré. Nastoleni tématu v komugisocialni si& mize rozvinout debatu préwo
nasSi znace nebo produktu. Pak jeéldzité celou diskuzi nami nastoleného tématu poziti
nim zpisobem ovliviovat. Negativni diskuze v pokfiéém stadiu se ogaym snérem

ovliviiuje jen velmi ¢Zce.

2.12.3 Vytvoreni stranky nebo skupiny

Z marketingového pohledu ma tvorba stranky nebgiskuna Facebooku sva pozitiva a
negativa. Pro marketingovou komunikaci je efekijghzalozZeni stranky, ktera je pak diky
-SEO like url* a indexaci vyhledavacimi roboty klezeni i ve fulltextovém vyhledavani.
Zajistni verejného pistupu na stranky je dalSi nespornou vyhodou omtatpinam. Do
skupin povoluji pistup pouze administraia chybi zde&asto popularni moznostigavani

aplikaci.
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2.12.4 Reklama v aplikacich

Socialni si& umozuji Siceni tiznych typ aplikaci, které ziskavaji u uzivaigFacebooku
stéle vice na oblith Je tedy pochopitelné, Ze inzerenti vyuzivaji tohinformaniho kana-

lu pro propagaci zri&ky nebo produkt stalec¢astji. ,Lidé travi rostouci mnozstwiasu na
strankach socialnich siti pouzivanim aplikaci, jau hry, prezentace a ankety. Do toho
se samozjme chtji zapojit zadavatelé reklamy. Aplikace maji datgnhodu: byvaji aktiv-
n¢jSi a zajimawjSi nez koukani a klikani na reklamy. Facebook dakozvaZzuje své vilast-

ni znakové aplikace jako reklamni ngsi (Shih, 2010, s. 108)

2.13Intextova reklama

Tento format internetové reklamy se zobrazujenp v textu webové stranky na zakdad
aktivniho chovani uzivatele internetu. Na webu seobrazuje graficka (bannerova) re-
klama, ale podtrhuji séizna slova ve forthodkai. Po frejeti kurzorem mysSi nad dvajit
podtrzenym kdovym slovem se zobrazi reklama, ktera obsahugi textovou reklamu,

textovou reklamu doptmou o logo, flashovou reklamu nebo video-reklamu.

2.14Video reklama

Swtové zngky sazeji najastji na videoreklamu na YouTube. Od roku 2009 se itvys
pocet spoli na YouTube o 79 %. ... existuje zavislost mezi tkulik videi dana firma
produkuje a tim, kolik lidi se na jednotliva z nidiva. Tedyim vic spol znaka na You-
Tube umisti, tim vic spimbiteli bude jednotlivé z nich sledovat.tiferné kazda z firem
umisti na server zadsic na 78 videi, nejvyrazj$i podil na tom maji medialni konglome-
raty, které jsou schopné vyprodukovat i 5@spEvka za neésic. Tahounem je Disney a
Thomson Reuters.” (MEDIAGURU, © 2013)

Jedna z &ci, ktera firmy na YouTubeifahuje, je zZivotnost reklamniho spotu. Zatimco
novinky na Facebooku vydrzi zhruba 22 hodin, naTde je to 0 mnoho déle.#nérné
video ziska 40 % ze svého celkového zhlédnétien prvnichif tydni. Video reklama

muze byt realizovana také formou tpodcastu Jde o zvukové nebo video zdznamy, které
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autor podcastu untigje na internet v pod@tsouboii. Na tyto soubory odkazuje na webo-

vych strankach, alefpdevsim v upraveném RSS feedu.

2.15Info marketing

Info marketing, neboli obsahovy (content) marketijggzaloZzeny na tvoba umisovani
uzitetného a hodnotného obsahu, ktefiyghka a zapoji do komunikace vaSe zadané zékaz-
niky a vyvola u nich akci, ktera povede k prodgjiontent marketing je v podstatloved-
nost komunikovat se zajemci o vaSi nabidku a pddérioni zakazniky tak, aniz byste na
n¢ tlagili s nabidkou. Misto drahé reklamy na vase progaksluzby pinasite hodnotné a
zajimavé informace, které vasim kupujicim pomahajzclavaji je. Content marketing je
vice nez jen internetovy marketiggon-line marketing. Podstatou content marketingu |
skute&nost, Ze pokud budete pravidék ciler poskytovat hodnotné informace kupujicim,
oni vas odmini svymi nakupy a loajalitou.” (CONTENTMARKEING® 2011)

2.16 Webinare

Webin& je nova forma online komunikace, ktera probih&pednictvim internetu pouze
pies webovy prohlize Pojem ,webin# pochazi ze souslovi ,webovy semitha@ poprve
se zg&al pouzivat z&tkem 21. stoleti spale¢ s rozstenim technologii pro videokonfe-
rence. Webin& se vramci internetového marketingu vyuzivajiojalalSi komunikeéni
kanal s cilovou skupinou. Podnik realizuje webénd tim vzdlava svoje zakaznikgimz

si upeviuje jejich loajalitu a buduje kladny vztah ke svixze.
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3 PREHLED A FUNKCE VYHLEDAVA CU

Vyhledava&e funguji na principu prochazeni (crawling), inde&oi (indexing) a hodnoceni
(ranking). ,Ri posuzovani relevance berou vyhled#&/a Gvahu nejen kvalitu stranek a
zpstné odkazy, ale také mnoho jinych fakKtoZa vyznamny faktor se povaZzuji egad
aktualni udalosti,feba sportovni nebo politické. Pak se mohou vyslgdidstats menit.”
(Janouch, 2010, s. 36)

S rozvojem informénich technologii vyhleda¢a dokaZzi prochazet a indexovat také ob-
razky (LTU Engine — systém pro analyzu obi@zkideo zaznamy, audio zaznamy, knihy,
PDF soubory, mapy apod. Dalsi vyznamnou funkcioki&ptkové vyhledavée umoiu-

ji, je lokalizované vyhledavani. Vyhledavaohlediuje narodni koncovku domeény, GPS,

text obsahu stranky, ale zkouma také ugnistvebhostingovych server

,Cilem kazdého provozovatele WWW stranky jévpst na sveé stranky co nejvice uZivate-
la. Navsevnik = prijem. Rijem z reklamy, fipadré z prodeje dalSich sluzeb. | Seznam
nebo Google se sna#iyadét denrg na své stranky co nejvice uzivdtel dai se jim to.

A jak toho dosahuji? JednoduSe, uziviateldavaji to, co clifi — relevantni vysledky vy-
hledavani.” (Kubiek, 2008, s. 35)

3.1 Vyhledavace vs. katalogy

Pti popisu funkce vyhledavacich nasftrg¢ nutné pochopit rozdil mezi katalogem a vyhle-
davaem. Katalogy jsou na rozdil od nestrannych vyhlegi@&seznamem viloZzenych odka-

zt fazenych do logicky uspadanych kategorii.

.»...do katalogu jsou odkazy na stranky vkladan§neu Vyhledavaci nastroj kataloguqu-

klada nav&tvnikovi odpowdi na jeho dotazy pouze ze své databaze zaregistyoh (za-
listovanych) odkai. Mezi nejznanysi katalogy ve sité pati Yahoo!, vCesku je katalog
na Seznamu, Atlasu i Centrumu.” (Kabk, 2008, s. 29)
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e

n¢jSim vyhledavéem. Tim se stal v roce 2011 Google. Portal Sezramadizi mimo jiné

také zpravodajstvi, e-mail nebo socialtiSpoluzaci.“ (Janouch, 2010, s. 35)

Pro vyhledavani na zahrgnich webech Seznam az do roku 2009 vyuZzival teoliiol

Googlu, kterou nasledmahradila technologie konkur&riho prostedi Microsoftu Bing.

3.2 PageRank a S-Rank

»S mysSlenkou hodnoceni kvality stranek&ti tvirci vyhledavde Google. Vymysleli algo-
ritmus, ktery zohletioval paet jinych stranek, které na danou vyhledanou straadkazo-
valy. Odkaz z jiné stranky bere algoritmus jakcégikdopordeni, podoba jako je tomu u
citaci ve ¥deckych publikacich.” (Kulsek, 2008, s. 35)

PageRank je systém hodnoceni vyhledév@oogle, S-rank patSeznamu. S-rank pracuje
obdobre jako PageRank, tedy &tje kvalitu a podet zgEtnych odka# vedoucich na danou

stranku.

Existuji vSak odbornici, kié v hodnoceni stranek &mymi odkazy nevidi glomovou
inovaci aradi ji k bsznym podgrnym funkcim vyhledauge. ,Robert Davis, &kdejSi CEO
vyhledavae Lycos iika: Rada lidi mluvi o jejich (Larryho Page a SergejenBri- zaklada-
telé vyhledaveée Google, pozn. autora) vytee technologii, ale ugmne feceno, podle meé-

ho nazoru to nebyla préwna, co se zaslouZilo o jejich ésh. PageRank négdstavoval
zase tak vyznamnou inovaci. Lycosélad totéz; naSe technologie na tom byla postavena.”
(Brandt, 2010, s. 83)
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4 ANALYTICKA CAST REALIZACE WEBOVYCH STRANEK

Tvorba webovych stranek obsahuje mnoho souvishjipgaiobod. V této kapitole budou

vyswétleny pouze postupy, které jsotimo spojeny s analytickotésti realizace webového
protaluwww.natreku.cz. Detailrgji budou popsany v projektovésti této prace. Jedna se
o analyzu kikovych slov, tvorbu informani architektury, wireframes, UX design, kddova-

ni a programovani.

4.1 Klasifika éni analyza klicovych slov

Zjistit, ktera kltovy slova jsou v oboru naseho podnikani relevaatnéjvice hledana, je
obsahem klasifikeni analyzy kléovych slov. Na z&kladtéchto slov pak Ize tuit infor-
macni architekturu webu s jeho vini strukturou. Analyzu kéovych slov nizeme rozg-

lit do nekolika ¢asti: skér dat, pra@isteni dat, klasifikace a analyza.

4.1.1 Shérdat

~Plati jednoduché pravidla:sim vic zdrojovych dat sezenete, titegrEjSi ziskate vysled-
ky. Zdrojovymi daty jsou dotazy, kterymi lidé hlgdee vyhledavaich dané téma.” (Pro-
kop, 2012)

Pro slér dat mizeme pouzivat tyto zdroje:
a) reklamni systémy AdWords a S-Klik
b) vlastni statistiky nav8vnosti (nap. Google Analytics)

c) statistiky interniho vyhledavani

4.1.2 Vy¢isténi dat

Ze ziskanych dat jadgba vyadit nerelevantni dotazy, které by mohly posungisiedek
analyzy jinym snmirem. DalSi formoufitdéni dat je sjednoceni vyraz,...které stejnymi
(nikoli raznymi!) slovyiikaji totéZ a lisi se jen diakritikoujgklepy a péadim slov ner&

nicim vyznam.” (Prokop, 2012)
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4.1.3 Klasifikace a analyza

Po vyisténi dat je nezbytné &it klasifikacni schémata. To jsou dimenze, do kterych Ize
slova z#adit tak, aby vysledn& Kibva slova v jednom dotazu nemohla byt &t dvou
dimenzi, tzn., Ze nebudou kolizni. Poiaeni je nutné zjistit, ktera dimenze je nejhleda-

n¢jSi a tyto informace pouzit k vyteni inform&ni architektury.

4.2 UX design

Definic UX designu existuje mnoho. Jedna z nich: znUser experience design (UX
design) je vytvEeni a synchronizace z piivk které ovlivuji uzivateim zkuSenost

s konkrétni firmou, s umyslem ovlivnit jejich vnimida chovani.“ (Unger a Chandler,
2012, s. 3)

Praci UX designera fiteme chapat jako snahu o wyteni takovych webovych stranek
(nebo aplikace), u kterych uzivatel nebude museingslet, jak je ma ovladat. VSe prg n
bude intuitivni a lehce pochopitelné. Tim zajistimie uzivatel bude na webu provad

akce, které chceme, aby taiiad (nagiklad nakup zbozi, stazeni dokumeapod.).

DalSi vymezeni UX designu zni takto: “UX Desigroje@avrhu produki a sluzeb s cilem o
dosazeni fedem planovaného prozitku na stradkaznikai uzivatele. UX je zodpaxdné
za navrh, ktery je nejen futiki a pouzitelny, ale také uZigy, smysluplnyiesSici realné
problémy, a v neposlediad také esteticky a emotivni. Oproti Ul designu, jhgstupy
jsou konkrétni — viditelnéi hmatatelné, UX design jéasto pouze koncépi (nag. per-

sony, koncept modely, flow diagramy).” (Valka, 2011

4.3 Wireframe

Wireframe (neboli dr&y model) se vyuziva zejméndi pvorbé webovych prezentaci.
MuzZe byt ovSem pouzit itpnavrhu aplikaci nebo grafickych vystupledna se o fukki

rozloZeni prvk na webové strance (nebo letaku, v aplikaci ap®dijeframe nejsou gra-
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fickym navrhem, pouze zobrazuji, kde bude grafigijek, text, formulg rychla navigace

a dalSi prvky webové prezentace.

~Wireframes slouzi jako kratky seznam toho, co sdebodehravat na kazdé strance z ob-
sahoveho i medialniho hlediska, a také mapujeaktaf design (jak uzivatelé pouzivaji

nastroje na strance nebo navigaci).” (Lopcuk, 28182)

4.4 Informa éni architektura a struktura

Informacni architektura se zabyvBdénim informaci, jejich uspddanim a vhodnym po-
jmenovanim. Cilem infornéai architektury je usnadnit #mé vyhledavani relevantnich

informaci jejich vhodnou organizaci, navigaci aegentaci.

.Navrh informani architektury velmi Gzce souvisi s analyzoddidiych slov. V zasatjde
o to roztidit veSkera kifova slova do jednotlivych stranek a dat webtityriad. Slov
ovSem u bBzného e-shopu byvaji tisice, je tedyipba dobe to promyslet.” (Magka,
2011)

“Struktura webovych stranek duje jestli vyhledavée porozumi tématu vaseho webu a jak
shadno naleznou a zaindexuji obsah relevanteiuta zaniru vasi stranky. Vytvienim
spravné struktury fZete vyuzit obsah, ktery jste napsali tak, aiitapoval zgtné odkazy
od ostatnich a pouzit stukturu vaSich stranekir&nsirekterych tchto odka# na dalSi

stranky vaseho webu.” (De Valk, 2011)

Strukturou webu rozumime vytieni jednotlivych nazv kategorii v takovém logickém

poradi, které je srozumitelné jak pro uzivatele tak qmboty vyhledaval.
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4.5 Webova analytika

~Webova analytika 2.0 je ramec, ktery upravuje \gimndat v online prostdi. Nejde jen o
skér dat o nav&vnosti vaSeho webu s pomoci nastrako je Google Analytics, Omniture
¢i XiTi. Webova analytika 2.0 je o zanechani kouskdce v pochopeni viiva ekonomic-
ké hodnoty vaSeho webu dikygieym analyzam jeho vykah Jde o vyjatbvani své na-
klonnosti a zakladnim prindijpn orientace na zakazniky vnimanim jejiclétng vazby.”
(Kaushik, 2011, s. 15)
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5 VYZKUMNE OTAZKY

Predkladana diplomova prace je podkladem pro tvodsiného internetového portélu
www.natreku.cz. Pro &el vyvoje nového webu byly stanoventyii vyzkumné otazky,

které byly gedmétem kvantitativniho dotaznikového &sti a jsou satasti této prace.

1. Vyuzivaji lidé cestujici do hor k vitu trasy online portaly? A v jaké ref?
2. Jakeé informace lidé cestujici do hoekavaji, Ze na webu naleznou?
3. Jaké informace jsouipvybéru horského treku rozhodujici?

4. Jsou uzivatelé internetovéhdipodce ochotni fispivat vlastnimélanky?

Odpowdi na uvedené vyzkumné otazky a vyhodnoceni ddtazgho Seeni slouzi jako

zéklad pro tvorbu webového portalu s horskou téati
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6 METODIKA

V teoretickécasti této diplomové prace autor popisuje princigtad inzerce na internetu
a vSechny nezbytné odborné terminy nutné k pochiopgmmaci a souvislosti uvedenych
v praktické ¢asti. Pro ziskani odpeésli na uvedené vyzkumné otazky autor uskuite

kvantitativni dotaznikové Seini, viz kapitola 7. V praktickéasti analyzy konkurence je

pouzita analyza Porterova modekiisil a SWOT analyza.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum je  realizaci kazdého nového projektu zasadnim prvkéiska-
me diky #mu podrtné informace, na zakladkterych pak mZeme projekt realizovat

v dostaténé kvalit a s vySSi pravgbodobnosti dosahnuti stanovenycli.cil

.Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jakostsgmatické utovani, shromafova-
ni, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicée uéitého problému, fed kterym
firma stoji. Svobodova (1994) pak rtigpad dodava, Ze se jedné o clldemy proces, kte-
ry smetuje k opateni ugitych konkrétnich informaci, které nelze ziskadknJe zakladnim
predpokladem uplabvani marketingovéhoiistupu kiizeni firmy ovliviované proranli-

vym marketingovym progedim*“ (Kozel, 2005, s. 48)

Zakladni @leni marketingového vyzkumu:

a) Kvantitativni — popisny charakter vyslegkkonstatovani fakt Odpovida na otaz-
ky Kdo? Co? Kdy? Umaillje predikovat na zakladstatistickych a jinych metod,
negasgjSi formou je dotaznik, jehoz vysledky se zaznamajd@o tabulek a graf
na otazky Pr&? S jakymi dsledky? Vychazi z psychologické analyzy. ddajg]Si

formou je skupinovy nebo individualni rozhovor.

~Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se liSharakterem je¥, které analyzuji. Zatimco
kvantitativni vyzkum se pté ,Kolik?, kvalitativniyzkum se pt4 ,Pr*, ,Z jakého divo-
du?* (Kozel, 2005, s. 120)
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Problematika marketingového vyzkumu je mnohem ®&ij nez je vySe uvedeno. Pro
pochopeni vysledk zde aplikovaného pekumu formou dotazniku ovSem takovéto vy-

swtleni postauje.

6.2 Porteruv model péti konkuren énich sil

Jednou z hlavnich analyz atvi trhu je ,Portefiv model @ti konkurergénich sil“, znazor-
nujici hlavni faktory, které ovlituji ziskovost odutvi a pisobi na firmy. Tento model se

sklada z nasledujicich fakfgrviz obrazek:. 4:

Riziko vstupu potencionélnich konkurént

Rivalita mezi existujicimi podniky uvriitmikrookoli.

Smluvni sila kupuijicich.

Smluvni sila dodavatél

Hrozba substittnich vyrobki nebo sluZzeb. (Dedouchova, 2001, s. 17-18)

ok 0 Dbdp PR

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavateld v cdvétvi kupujicich

Dodavatelé

Rivalita mezl existujicimi
padniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substituénich
vyrobkd/sluzeb

Obrazeke. 6— Portefiv model g@ti konkurerénich sil (Dedouchova, 2001, s. 18)
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6.2.1 Potencialni konkurenti

Jsou firmy, které doposud nejsou &asti konkuretniho prostedi, ale mohou doép
vstoupit. ,Silu rizika vstupu potencionalnich kondmti ovliviuji bariéry vstupu do od-
vétvi. Prekondéni bariér zvySuje naklady. Vyzkumy prokazatyvyska vstupnich bariér je

s

nejdilezitéjSim faktorem vynosnosti v daném @thi.” (Srpova, 2011, s 166)

Klasicka prace v oblasti bariér vstupu byla zpra@c@a ekonomem Joe Bainem, ktery

rozsfil tti zakladni zdroje bariér nového vstupu do &diz

a) oddanost zakaznik
b) absolutni nakladové vyhody,

c) miru hospodéarnosti.

6.2.2 Rivalita mezi podniky v mikrookoli

Druhou silou ,Porterovych i sil* je rozsah rivality mezi stavajicimi podnikynitt da-
ného mikrookoli. Jestlize je tato konku&en sila slabd, podniky majitipezitost zvysit
ceny a dosahnoutisiho zisku. Je-li tato sila velka, dochazi k cénkonkurenci. ,Vznika
cenova valka, kteraimie zesilit rivalitu mezi podniky. Silna rivalita mgodniky mikroo-
koli vytvéii velkou hrozbu pro ziskovost. Rozsah rivality mpadniky uvnit mikrookoli

je dan funkciiti faktoni:

a) struktury mikrookoli,
b) poptavkovych podminek,
c) vySky vstupnich bariér z daného okoli.” (Dedouch@@)1, s. 19)

6.2.3 Sila smluvnich kupujicich

Kupujici mohou byt hrozbou, pokud dlacenu dal, vyZaduji vysokou kvalitu nebo lepsi

servis. To zvySuje vyrobni naklady. Jingkeno, slabi kupujici vyt¥@ji pro podnik pile-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Zitost zvySovat ceny a zisk firmy. fFhodnoceni smluvni sily kupujicich se zgojeme na

nésledujici otazky:

a) Realizuji kupujici velké objemy nakap
b) Maji kupujici moznost vyru mezi firmami s nizkymi cenami?
c) Maji moznost nakupu ockolika vyrobadi najednou?

d) Mohou si kupujici vyrobky vyrath sami?“ (Srpova, 2011, s. 166)

6.2.4 Smluvni sila dodavateh

Dodavatelé mohoutgobit jako hrozba, dokazi-li zvySovat ceny. Podniksi toto zvySeni
zahrnout do ceny nebo snizit kvalitu vyrakk sluzeb. Oboji vede k poklesu zisku. ,Podle

Portera jsou dodavatelé sijgi v nasledujicichifjpadech:

a) jestlize vyrobky, které dodavatelé prodavaji, madilo substitui,

b) kdyz mikrookoli, ve kterém podnik podnika, neni padavatele dezite,

c) pokud jsou dodavatelé natolik diferenciovani, Zele podnik nakladnérpjit od
jednoho dodavatele ke druhému,

d) mohou-li dodavatelé pohrozit podnikdimmou konkurenci a zvySovat tak ceny.”
(Dedouchova, 2001, s. 22)

6.2.5 Hrozba substituénich vyrobka nebo sluzeb

Segment je neatraktivni, kdyZ existuji sku& nebo potenciélni substituty produktu — tedy
to, co mize produkt nahradit. Substitut limituje ceny i ziskSpole&nost musi pozogn
sledovat cenové trendy. Jestlize se vébdeh €chto ndhrazek zvysi technologicky pokrok
nebo konkurence, spadnou pr&wddobrE doli i ceny a zisky v segmentu.” (Kotler, 2007,
s. 381)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat silnd a slab&ta a wit, do jaké miry jsou rele-
vantni k sotasné strategii firmy a jak je spotest schopna vyrovnat se seézrami, které
mohou nastat. Vijpact této diplomové prace Ize SWOT analyzu chipat gkoarizaci
analyzy konkurence pro projekt budouciho on-linetgdo. Podrobé je SWOT analyza

popsana na obrazku7.

Silné stranky Slabé stranky
|strangths) (waaknesses)
zde se zaznamenavajl skuteénosts, Zzde se zaznamenavall ty véci,
ktaré pfinasej vwhody jak zakaznkam, které firma nadéla dobfe, nebo ty,
tak firma ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozhby
{oportunitios) (threats)
zde se zaznamendvajl by skuleénosti, kierd zde se zaznamendvaji ty skutetnosti,
mohou 2vyiit poptavky nebo mohou lépa trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokafit zakazniky a pringst firmé uspach nebo zapfitinit nespokojenost zakaznika

Obrazeke. 7— SWOT analyza (Jakubikova, 2005, s. 103)
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. PRAKTICKA CAST
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7 REALIZACE KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro poteby diplomové prace autotipravil a realizoval kvantitativni marketingovy vy-
zkum nazvany ,,Chodite na horskeé tary?“ Realizacddhla formou dotaznikového $eni

na webovém portalu www.vyplnto.cz. Zde autor vyygilné z moznosti placené propaga-
ce dotazniku, ktery byl majitelem portéalu rozest@ndatabazi 10 000 klieihts prosbou o
vyplnéni. Takto bylo ziskano celkem 995 zodppenych formul&i. VSechny vyplané

dotazniky jsou uloZeny na CD, které j@@hou této diplomoveé prace.

7.1 Cil a téel vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zodpazeni vyzkumnych otazek.dglem vyzkumu pak bylo na zéa-
kladé vyhodnoceni dotaznikového &ati @ipravit analytickoucast realizace webového
portaluwww.natreku.cz. Vyhodnoceni dotazniku slouZzi jako podklad prajekicasti této
diplomové prace. Na zakladrysledki vyzkumu bude v projektovéasti zpracovan novy
web tak, aby byl pro n&&iniky opravdu pinosny, a aby zde nachazeli data, ktera ke své

horskeé tile opravdu pdebuiji.

7.2 Typy otazek
V dotazniku bylo pouZzito celkem 18 otazeég&hto typi:
1. Nastrojové otazky

a) Kontaktni:

n) otazky¢. 1, 15, 16, 17, 18.

b) Filtraéni (segmenténi):

0) otazkac. 1 - kdo odpowdél ano, pokréoval na otazky. 2, kdo odpowdél

ne, pokréoval na otazkg. 15, kteréa zjiBuje demografické udaje,

p) otazkac. 7 - kdo odpowdél, Ze chodi jen na jednodenni treky nebespava

na chatach, figskail na otazku¢. 9. Kdo odpowdél, Ze dava fednost uby-
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tovani v bivaku, pokroval na otazki. 8, ktera zjiSuje motivy ubytovani

ve volné pirode.
c) Kontrolni:

- otazka¢. 11 - byla velmi podobné ot4z&e9, pouze jinak formulovana.

2. Vysledkové otazky:
a) Metitkove

- otazkac. 9 - respondent vyjadval s\ij postoj (pozitivhi nebo negativni)

k danym informacim o horskéig]l

2. Uzawené otazky:
a) Dichotomické
- otadzkyc¢. 1, 3, 10, 5 (odpad’ bud’ ano, nebo ne)
b) Vybérové:
- otdzkyc¢. 4, 6, 7,12, 13, 15, 16, 17, 18 (vZdy jedna maih@doed).
c) Vyctové:
- otadzkyc¢. 11, 14 (vice moznych odpénhi).

a) Stapelova Skala:

- otdzka ¢. 9 - nwfila intenzitu pozitivniho nebo negativniho postoje

k uvedenym informacim o horské&

7.3 Vybér vzorku

Cilovou skupinou vyzkumu byla populace 15+ (muzeny). Dotazniky byly vyplovany
vyhradré na portalu www.vyplnto.cz z databéze e-rinaiajitele portalu. Autor prace si je
védom toho, Ze nezna demografické sloZzeni e-mail@atdbéze ani navdtnika portalu

www.vypinto.cz, ale festo povazuje vy vzorku za nahodny. Vede ho k tomu fakt, Ze
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zadna demograficka skupina nebyka @sloveni zvyhodéna ani potldgena. Jedinym de-

terminujicim prvkem byli uZivatelé portalu www.vypb.cz.

Diky realizovanému vyzkumu byly zji&ty i obecné informace o tom, kolik procent popu-

lace obec# jezdi na horské tury (letni i zimni), viz kapit@a

7.4 Casovy rozvrh a naklady vyzkumu

Vyzkum byl na portalu www.vyplinto.cz realizovan lbdwobi od 27. Unora 2014 do Geb-
na 2014. Naklad za rozeslani dotazniku na datdl®@8@00 kontakt byl 2 420 K s DPH.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Celkovy p@et respondeiit kvantitativniho vyzkumu ,Chodite na horskeé tary! 995.
Z toho bylo gekvapiw 72,46% zen (721) a jen 27,54%mm (274). Lze fedpokladat, Zze
se tak mohlo stat ze dvou moznyadiicm. Prvni je obech vétSi ochota Zen vypbvat za-
slané dotazniky. Druhou alternativou je, Ze datal&mail portalu www.vyplInto.cz, na

které byl vyzkum zaslan, jednoduSe obsahovalazdoskych kontakit

Primérna doba vyplovani dotaznik byla 1 minuta 39 vi@n. To je kratSi doba, nez ktera
byla atekavana (3 minuty). Vyslednyijmér je ovSem ovlivain filtracnimi otazkami, které
vyslednyc¢as dotaznik podstats zkracovaly. Nafiklad otdzkas. 1, kterd zodpovida jeden
z hlavnich dotak ,Chodite na horské tlry?“ Na tuto otazku kladmdpowdélo 82,31%
(819) dotazovanych, viz graf 1. Kdo odpowdél na otazkwe. 1 ne, pechézel na otazki
15. Stejrt tak doslo ke snizeni doby vyphi u otazky¢. 3, ktera u zaporné odp&li na

dotaz: ,Vybirate si tiry podle fivodce?" gesn€rovala respondenta na otdzkul4.

Chodite na horske tary? (zima | |éto)

B Ano: 819 (82,31 %)
B Ne: 176 (17,69 %)

zdro| hAttpSchicdite-na-horska-tury vyplntoocz

Graf ¢. 1.— Otazka:. 1. z dotaznikového vyzkumu
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Na otazku ,Jakcasto jezdite do hor na tary?“ nejvice responilemdvsEvujici hory
(25,36%, 209) odpadélo max. 2x r@né. Druhou nej¢tSi skupinou byli lidé jezdici do
hor 6x r@&n¢ a vice (20,39%, 186). Jednowmd jezdi na hory jen 14,68% (121) respon-

dent, ostatni viz graé. 2.

Jak éasto jezdite do hor na tury? (zima i |1éto)

B max. 2x rocng 209 (25,36 %)
O6x rocné a vicekrat 168 (20,39 %)
Bmax. 3x rocné: 137 (16,63 %)
Bmax. 1% rofné 121 (14,68 %)
Bmax. 4x rocné 97 (11,77 %)
Emax. 5x roéné: 62 (7,52 %)

O Ostatnf odpovedi: 30 (4 %)

Graf ¢. 2.— Otazka®. 2. z dotaznikového vyzkumu

Pouze jednaittina respondetit(28,97%, 239) pouziva k planovani svych horskyioh t
tisSttné nebo elektronické fwodce. Z tohoto pi#u lidi pak internetové fivodce pouziva
33,06% (80) respondeantcoz je cilova skupina budouciho portalww.natreku.cz. Z lidi
hledajicich horské tury na internetu jich 77,18%86)l povazuje kondici za jedno
z hlavnich kritérii vyBru. 54,58% (131) pak dav&qunost vicedennim tdram s prioritou
ubytovani na horské cha(33,33%, 80). Z faktdr, které respondentitpvybéru horské
tary nejvice upednostiovali, byly nejpopulargsi: délka trasy (72,88%, 172), nénost
(69,92%, 165), lokalita (56,36%, 133) a aktualnfgsd (49,15%, 116). U této otazky moh-
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li respondenti zadat max. 3 faktory, vice na gkaf@. 88,14% (208) lidi vybirajicich taru
dle privodce by pak vyuzilo filtrovani podle kritérii zaju ¢. 3. Otazka:. 11 také slouzila
jako kontrolni, nebt byla velmi podobna otazee 9, ktera zjisovala, jaké informace jsou
pro uzivatele nejzajimajsi — téngi se kryji s odpoddi na otadzku, které informace adu

jsou @i vybéru rozhoduijici.

Vyberte max_ 3 kriténia, ktera jsou pro Vas pii vybéru tary
ROZHODUWJICI {podle kterych si naknec trek vyberete):

_ delka frazy 72,88 % (172)

K 1 narodnoel 5252 % ( 165)
- P lokalita 55,35 % (133)
F aldualni podasi 49,15 % (116)

pievyieni 18,22 % (43)
= chata na frase 0y 11,02 % (25)

P zajimavosti 085 % (2

M whodnost pro rodiny s dédmi 042 % (1)

A atrakdivita fury 042 % (1)

1 pooceskE néco kovidéni 042 % (1)

i Podrobna mapa 0,42 % (1)

i zajimawvy furisticky cil 042 % 1)

f atrakdivita 0,42 % (1)

i zajimavasli na frase (vyhledy, plircdni zajimavosti ) 0,42 % (1)
i pridomnest kedek 042 % (1)

i zda-li zvladne frasu irénovany pas 042 % (1)

P zajimawcesi v okol 042 % (1)

0%  10% 20% A% 40% 0% im0 % T0% 20% 0% 10092

Edélka trasy: 172 (72,88 %)

O narocnost: 165 (89,92 %)

B lckalita: 133 (56,36 %)

B aktualni pocasl. 116 (49,15 %)

B pfevysenl: 43 (18,22 %)

H chata na trase tlry: 26 (11,02 %)
Ozajimavosti: 2 (0,85 %)

E vhodnost pro rodiny s détmi: 1 (0,42 %)

B atraktivita tury: 1 (0,42 %)

Opo cesté néco k vidénl: 1 (0,42 %)
OFodrobna mapa: 1 (0,42 %)

Ozajimavy turisticky cfl: 1 (0,42 %)

O atraktivita: 1 (0,42 %)

Ozajimavosti na trase (vyhledy, piirodnf zajimavosti...}: 1(0.42 %)
B pritomnost kesSek: 1 (0,42 %)

B zda-li zvladne trasu trénovany pes: 10,42 %)
B zajimavosi v okoll: 1 (0,42 %)

Graf ¢. 3.— Otazkas. 11. z dotaznikového vyzkumu
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Celych 50,39% (118) respondér téch, kt&i vyuzivaji k planovani horskych trasipod-
ce (239) odpokdeli, Ze by byli ochotni zdarmargpivat¢lanky ze svych cest. To je ve
vztahu k projektu velmi pozitivni hodnota, nébekladani tras uzivateli webu je jednim
z hlavnich cii projektu. Pouhych 2,12% (5) odpaklo, Ze by takinilo pouze za penize.
Nejcastji navsevovanou lokalitou jsou préeského cestovatel@ské hory 89,01% (729,
v grafu¢. 4. uvedeno 727 — bylyipocitany dw odpovdi z moznosti ,vlastni odp@d™,
které se tykalyeskych hor), nasledované slovenskymi 31,5% (25&kauskymi horami
12,7% (104). DalSi ze#viz graf¢. 4.

Kdyz jedete na tiru do hor (zima i l&to), do jaké lokality NEJCASTEJI?
_ Ceske hory 22,77 % (727)

K 7 Slowanske hory 31,5 % (2582)
Rakousko 12,7 % | 104)
lalie 5,01 % (41}
Swycarsho 2,08 % (17}
Polsko 1,22 % (10)
Francie 0,85 % (T)
Rurmunsko 0561 % (5)
Slovinsko 0,61 % (5)
NEmecko 0,61 % (5)
balkan 0,37 % (31
Maorsko ©,37 % (3)
Ukrajina 0,24 % (2)
Indie 0,12 % (1)
podle moZncst finanénich, podiu oéasliki a casoych ©,12 % (1)
Tunisko 0,12 % (1)
balkan, kavkaz 0,12 % (1)
Baskydy (Slezshe a moravake pohoh) 0,12 % (1)
Asie 0,12 % (1)
Casho nebo Slovensko 0,12 % (1)
evropa 3,12 % (1)
0% 10% 20% 0% 40%  S0% B0% Y0%  80%  S90%  100%

B Ceské hory: 727 (88,77 %)
OSlovenske hory: 258 (31,5 %)
BRakousko: 104 (12,7 %)

B talie: 41 (5,01 %)

B Svycarsko 17 (2,08 %)

BFolsko: 10 (1,22 %)

OFrancie: 7 (0,85 %)

BRumunsko: & (0,61 %)

B Slovinsko: S (0,61 %)

BNémecko: 5 (0,61 %)

Bbalkan: 3 (0,37 %)

OMorsko: 3 (0,37 %)

OUkrajina: 2 (0,24 %)

Olindie: 1 (0,12 %)

B podle moznestl finanénlch, podtu ucastikl a éasovych: 1 (0,12 %)
B Tunisko: 1 (0,12 %)

B balkan, kavkaz 100,12 %)

B Beskydy (Slezské a moravskeé pohoify 1 (0,12 %)
B Asie: 1 (0,12 %)

B Cesko nebo Slovensko: 1 (0,12 %)
Hevropa: 1(0,12 %)

Graf ¢. 4.— Otazka:. 14. z dotaznikového vyzkumu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Geografické rozvrzeni respondéné rovnongrné. Nejvice lidi pochazi z Prahy (21,71%,
216), nasledovanédsty od 10-50 tisic obyvatel (17,19%, 171), viz greb.

Bydlite ve obci:

i -'l} e, _.f-’ﬁ

T dr1em

B Fraha: 216 (21,71 %)

Ood 10 000 — 50 000 ocbyvatel: 171 (17,19 %)
Bdo 1000 obyvatel: 123 (12,36 %)

Bod 1000 -5 000 obyvatel: 118 (11,86 %)
Bod 50 000 —100 000 cbyvatel: 111 (11,16 %)
Bod 100 000 - 300 000 cbyvatel: 98 (9,85 %)
Ood &5 000 —10 000 obyvatel: 84 (8,44 %)
BEmo: 74 (V.44 %)

Graf ¢. 5.— Otazka:. 16. z dotaznikového vyzkumu

Ze vSech 995 respondértylo 436 (43,82%) vysokosSkolak409 (41,11%) sedosSkolak
— tedy ¢tSina se g$ednim nebo vy3Sim vZnim. Nejvice oslovenych bylo
v zameéstnaneckém po#énu (50,65%, 504), nasledovali studenti (32,46%,)3%24 zbyvaji-
cim patu 168 respondetitpak byli zastoupeni OSY (7,64%, 76), nezastnani (5,32%,
52) a dichodci (4,02%, 40). NeéastjSimi realizatory horskych tur tedy jsou z&smani

lidé se stalym fijmem.

Diky tomu, Ze dotaznik vyplnilo v nAhodném ¥t 995 respondeiit mizeme vysledky
tohoto kvantitativnino vyzkumu zobecnit. Autor pe&si je wdom toho, Ze posm muai a

Zen (28% vs 72%) je zde vychyleny. Vysledky vyzkutady povaZuji vice zavazné pro
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Zeny. Vysledek vyzkumu s 995 zodgeenymi dotazniky Ize zobecnit na zakiathnku
Johany Chylikové, ktera toto mnozstvi respondeuit nAhodném vyéru obhajuje jako
dost&ujici (se smrodatnou odchylkou cca 3%): "...tisic responfgatmnozstvi, které uz
muZeme povaZzovat za docela velké. Pokudrikégal tisici respondefitpoloZzime otédzku
,,Pijete alkohol” s moznostmi odp&li ,ano“/ ,ne* a dostaneme ze souboru dejme tomu
vysledek 50 procent ,,ano” a 50 procent ,,ne”, bud&rova chyba, nebo |épeceno "in-
terval spolehlivosti na hladin95 procent” plus minus 3 procentaitdme tedy éekavat,
Ze v populaci se bude procento konzumietkoholu pohybovat mezi 47 a 53 procenty. V
situaci, kdybychom i 10 000 respondeat by vykErova chybadinila pouze 1 procento;
doSlo by tedy ke zpsreéni odhadu, ale za cenu obrovskych naklad monstrézni vydyo-

vé Seteni o deseti tisicich respondentech. Vidime tedyi,sae desetinasobné &seni
tisicinlavého vyBrového souboru by vedlo keigsréni o pouh& d& procenta, a to za vy-

naloZené naklady nestoji." (Chylikova, 2013)

8.1 Zavér vyzkumu

Diky realizovanému vyzkumu byly zodpiaeny vyzkumné otazky (viz kapitola 9). Zasad-
ni informaci je, Ze vice jak 50% respondemteri vyuzivaji internetové fivodce pro vy-
bér horské tary, je ochotnofigpivat svymiclanky k rozstovani obsahu celého portalu.
Takovy vysledek obhajuje realizaci portalu jakoaedho, nebtd prispivky uzivatefi bu-
dou tvdit vyznamnouc¢ast obsahu webu. Z vyzkumu také vyplynulo, Zeéted9% re-
spondent jezdicich do hor je nav&tuje vice jak 3x réné (mysSleno jak v l&t, tak v zing).

To zvySuje pravépodobnost hledanosti horské tlry na internetu, iecly popisovaném

portalewww.natreku.cz

Na zaklad vysledki otazeké. 6-9 bude v praktickéasti vytvaen wireframe pro detail
trasy, na kterém budou uzivatel nabizeny informace, které je o tirach nejvicémgj a

podle kterych si je vybiraji.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na z&klad realizovaného kvantitativnino vyzkumuizeme odpo&dét na vyzkumné otéz-

ky takto:

1. VyuZzivaji lidé cestujici do hor k vyléru trasy online portaly? Jak velika je tato ci-

lova skupina?

Z 995 respondefitdotaznikoveho Sini odpo¥délo, Ze na horské tury (letni i zimni) jez-
di 82,31% (819), z toho 28,97% (239) vyuzivavadce a z tohoto gtu 33,06% (80) vy-
uziva internetové pwodce. K celkovému pitu cilové skupiny \Ceské republice(R) tak
maZeme tedy konstatovat, Ze zépoekonomicky aktivnich obyvat€éIR 5 080 573 aréti-
na studerit 15+ (444 422, podle¢gani lidu z roku 2011) ESKY STATISTICKY
URAD, © 2012) chodi na horské tary 82% obyvatel (9 836), z toho 29% pouZivaipr
vodce (1 313 844), ze kterych 33% (433 568) vyuiaké& privodce internetové stranky.
Se smérodatnou odchylkou cca 3%i{poc¢tu responderit 995) vychazi péet cilové sku-
piny v rozmezi od 420 561 do 446 575 lidi). Studbglk do cilové skupiny zahrnuti spo-
le¢né s ekonomicky aktivnimi obyvateli proto, Ze ve wymku tvdili vyznamnoucast re-
spondent realizovaného vyzkumu (32,46%, 323). V tondtsle nejsou zahrnutitghodci,

ktefi tvorili v realizovaném vyzkumu 4,02% (40).

2. Jaké informace lidé cestujici do hor &kavaji, Ze na webu naleznou?

Z odpowdi na otazkue. 9 ,Ohodndate informace o horské &, které Vas v @vodci

Mrivrw s

NEJVICE zajimaji:, byly pro respondenty néjezitsjsi tyto informace (uvedeno dleid

lezitosti):
a) délka trasy (1,555),
b) nar@nost (1,483),
c) lokalita (1,356),
d) podrobna mapa (1,352),
€) mozna nebezpi(1,169),

f) aktualni p@asi (1,157),
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g) praktickeé rady (1,114),

h) prevySeni (1,004).

3. Jaké informace jsou i vybéru horské tury rozhodujici?

Rozhodujici informace, které duji, zda uzivatel na tlru pojede nebo ne, jsouedtsgici

(podle dilezitosti):
a) délka trasy,
b) narainost,
c) lokalita,
d) aktualni péasi,

e) prevyseni.

Prvni ¥ odpowdi se kryji s druhou vyzkumnou otazkou. Je to pmuf toho, Ze @ekava-
né (hledané) informace zaraveozhoduji o tom, jestli uZivatel horskou taru bigieite&ne

realizovat.

4. Jsou uzivatelé internetového pivodce ochotni gispivat vlastnimi élanky?

Ze vSech respondentkteri vyuzivajicich pitvodce pro vybr horské tary jich bylo ochotno
zdarma pispivat na webovy portal svynilanky 52,91% (125). Toto vysok#slo je zaru-
kou toho, Ze hlavni princip nového portalu, ziskdw#ovy tras od registrovanych uzivate-

la, je realny.
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10 POPIS PROJEKTU

Obsahem cestovatelského portalww.natreku.cz bude popis horskych tar z&fenych
zejména na&eské a slovenské hory a Alpy. Struktura pbpras i informani architektura
bude vysta¥na na zaklaglvysledki kvantitativniho vyzkumu, analyzy konkukernho pro-
stredi a kléovych slov. Web bude mit inforriai — obsahovy charakter. Naggtici zde
budou nachézet informace o realizovanych horskicich, které jim pomohou naplanovat

svoji vlastni trasu.

10.1 Autori

V sowasné dobtvori realiza&ni tym projektu cestovatelského portalu Karel @&u(KS) a
Ondej Kratochvil (OK). Dohromady proslites 50 #znych horskych tdar Cechéach, na
Slovensku a v Alpach, které budou itit@aklad popig horskych tras nového webu. Pro
realizaci projektu az do roku 2017 néfiame se zapojovanim vice lidi. Koncept projektu
je postaven na vkladani popigas autai prace a registrovanych uzivatePredpokladané

moznosti fistu pa&tu tras rozepisuji podrokrv kapitole 10.2.

10.2Cile projektu do roku 2017

Hlavni cile webového projekinww.natreku.cz byly stanoveny jako:

1. Ziskavani novych tras femi zpasoby:

a) Vkladani vlastnich tras v sodasné dob maji autdi prace k dispozici 50

popsanych tras, které budou itt@bsahovy zaklad portalu. DalSi trasy bu-
dou postupé prtidavany na zakladrealizovanych vylét do hor.

b) Registraci novych uZivatier uZivatelé budou trasy vkladat sami. Bude jim

za to nabidnuta moznost vy#itosi online archiv svych tras a moznost vyu-
Zit bannerovou a textovou reklamu na strankachhsvi@Zenych tras. Tim
budou motivovani k dalSimu vkladani tras. V roc&2({e cilem ziskat 100
prispevateli a 200 tras, do konce roku 2016 pak 300 registymlanzivate-

It a 400 popis tar.
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c)

Osloveni cestovnich kancélgAlpina, Kudrna, Livingstone) — vyémou za

inzertni plochu bude pozadovan popis tras, ktericddde nabizi, a jsou
vhodné pro pouziti na portaleww.natreku.cz. Tato aktivita bude realizo-
vana az v roce 2017, kdy bude mit portél denniténdst 400 unikétnich
navstvnika s cca 500 tarami. Cilem je ziskat v roce 2017 estavnich

agentur 100 popishorskych tar.

2. ZvySovani primérné denni navsévnosti:

a)
b)
c)

Do konce roku 2015 dennitgmérna unikatni navstvnost 100.
Do konce roku 2016 dennitpnérna unikétni navstnost 300.

Do konce roku 2017 dennitgmérna unikatni navstvnost 400.

3. Nabizeni inzertni plochy k prodejt

a)

b)

po ziskani pimérné denni nav&tnosti 300 unikatnich uzivatel(plano-
vano na konec roku 2016) bude moznost nabidnoettimizplochu webu
potencialnim zakaznikn, nagiklad zprostedkovar pres spolénost Me-
diaHouse, ktera se specializuje na prodej reklamyglanrovych web.
Mezi vyhody této inzerce patpresné zacileni skupiny uzivaielvebu —
muzi i Zeny 15+ s aktivnim Zivotnim stylem, s klgmvztahem k horam a
cestovani. i typy inzertnich ploch jsou stanoveny ve wireframu karu-
selu, v levém menu a na konci obsah®&sti webu, viz floha P3.
zapojeni do RTB systému, kdy je nabizena reklagstodha webu formou

aulkenich systén potencialnim inzeretin (nagiklad AdForm).

10.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou cestovatelského portalww.natreku.cz jsou lidé v rozmezi 15-70 let.

Jsou to studenti, zarstnanci, nezagstnani, OS i dichodci. Jedna se o osoby vyznava-

jici aktivni zivotni styl, turisty a sportovce. Glicma nenar@né vylety poceskych horéach,

ale vyznavaji i adrenalinové zazitky na z&ji§tch cestach (ferratach). Cilova skupina byla
na zaklad dotaznikového S&ni vypa@itana v kapitole. 9 jako 420 561 az 446 575 lidi.
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11 ANALYZA KONKUREN CNiHO PROSTREDI

Aby mohla byt provedena analyza konkurence cesttskaho portalu se specializaci na
horské tury, musime ji nejive poznat. V progedi ceského internetu existuje konkurence

uvedend v tabulce 1.

Navstév- Navstév- Pocet Page 5 Zpétné  Relevance
nost 2012 nost 2013 tras Rank Rank odkazyIP k projektu
horyvkapse.cz 75 2 2 48 1
kamennimuzici.cz 688 3 2 60 1
alpy.net 405 557 48 3 4 427 1
supervht.com 110 4 4 497 1
treky.cz 7 250 425 2 2 273 2
treking.cz 10897461 1061 776 | 20 000 = 5 7 1100 2
ceskevylety.cz 932 065 724 739 1807 4 4 564 2
hory.cz 40 457 213 765 4 5 146 2
horyinfo.cz 161 744 126 159 1855 3 4 783 2
vyletnik.cz 9249 4 5 941 2
pohora.cz 5000 = ] 5 359 2
portaltatra.sk 41 3 | Ga 2
turistika.cz 3 658 467 | 2815030 | 60 000 > 5 6 3000 3
turistik cz 791 367 668 655 4 550 < 5 1100 3
horydoly.cz 417 752 305 909 3000 = 4 5 967 3
tatry.cz 145 104 150 497 74 4 2 411 3
hedvabnastezka cz 1476 658 | 4000 = 5] (5] 1400 3
cestovatel cz 1120 5 4 1100 3
kudyznudy.cz 360 7 G 3500 3

Tabulkac. 1: Prehled konkuretnich projeki portaluwww.natreku.cz (VZ)

Data uvedend v tabulae 1 byla ziskana na portalech http://online.netoordz/ a htt-
ps://ahrefs.com/ a get tras byl zji&n vlastnim piizkumem. V tabulcé. 1 jsou jednotlivé

cestovatelské portaly hodnoceny podle paraimetr

c) Navsgvnost— jeden z hlavnich Udaj ukujicich UsgsSnost webového

portalu (u kkterych projekii nebyly Gdaje vol& k dispozici).

d) Pcet tras— hlavni Udaj, slouzici pro &eni usgsnosti konkurence.
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e) PageRank a S-Rankjedna se hodnoceniildzitosti webu vyhledava

Google a Seznam. V sgasné dob sice toto hodnoceni jiZz neni priorit-

ni, ale stale maipevaluaci webu vyhledagam svoji vahu.

f) Zpétné odkazy— paet odkazujicich domén jeikkzitym faktorem pi

hodnoceni webu vyhled&em a jejich naslednémizaeni do vysledk
vyhledavaniCim vice relevantnich odkaza projekt, tim je sila webu

VELSH.

g) Relevance projekta- konkurence byla roztena do ti skupin dle rele-

vance k projektu natreku.cz:

1. Velmi podobny projekt, ktery se z&mje na téma popisu tras

v horach.

2. Projekt, ¥nujici se horskym taram, ale i jinym obsahlym otdes

jako paasi, ubytovani, cyklistika, horolezectvi apod.

3. Projekt, ¥nujici se cestovani, ale jen okrajopopisim horskych

tar.

Lokalni omezeni konkurence na portalyfCeské republiky je za#né, protoze zatim je

planovana pouzéeskd mutace webového portalu.

11.1Porteriv model péti konkuren ¢nich sil

Aplikace Porterova modelu na danou problematikngse dlezita data pro budouci reali-

zaci cestovatelského portalu a v podstdihaji nebo vyvréati jeho smysluplnost.

11.1.1 Potencialni konkurenti

Firmy, které jsou pro on-line webovy portal s hangkuristikou potencialnimi konkurenty,
byly zarazeny do kategorie relevance2 a 3. Nejedna se dgipou konkurenci, ale o pro-
jekty, které by se ji mohly v budoucnu stat. Jdito portaly: treking.cz, ceskevylety.cz,

hory.cz, horyinfo.cz, vyletnik.cz, pohora.cz, ptieta.sk, turistika.cz, turistik.cz, horydo-
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ly.cz, tatry.cz, hedvabnastezka.cz, cestovatekcmlyznudy.cz. Potencialni konkurenty

muzeme v tomto Ppadct rozcklit na dw skupiny:

a)

b)

Cestovatelské portalyw obou uvedenych kategoriich relevance 2. adi js

rozsahlé cestovatelské portaly, které nejsou Ugeeializované, &nujici se

i dalSim navazujicim obdm, jako napiklad cyklistika, vodactvi, adrenali-
nove sporty apod. Tim padem nejsou pro webovy kireyg/w.natreku.cz
piimou konkurenci, ale mohly by se ji stat. Tyto falyrimaji potenciél na
to, aby se zsly vice specializovat na jednu ze svych podkatggmdy
horskou turistiku. Bariéry vstupu do této podkatéggsou pro portal hed-
vabnatezka.cz vySSi nez pro turistika.cz. Turistikdotiz odngnuje prispe-
vatele na svém portale finémi ¢astkou za zobrazenou reklamu na jednotli-
vych trasach. Nebyl by pro¢riedy velky problém vyZadovat po autorech
texta, aby se vice za#li na horskou turistiku. Prawgodobré by se vSak
setkali s malou odezvou, protozZe jejich portal gozen na turistice jako
celku, tedy nejen horské. Hedvabnastezka.cz obsategtopisy z celého
swta a bylo by pro ni velmigké se peorientovat nebo vyrazmposilit sek-

ci horskych tur. Horydoly.cz, pohora.cz, vyletnik.a kudyznudy.cz jsou
portaly specializujici se na podobné lokality jgkmjekt natreku.cz, kde
ovSem popis tras t¥b pouze malowast z celkového obsahu. Jedna se o
webové projekty se SirSim zasahem a s cileninh. mapcykloturisty, voda-
ky, béZzce, cestovatele, ly#, horolezce apod. | kdyby se tyto portaly roz-
hodly vyrazgji vstoupit do oblasti popisu horskych tras, jejldavni barié-
rou by byly ot vstupni ndklady, protoZze by muselgpracovat informeni

architekturu svych webs cilem silgjSi orientace na horskou turistiku.

Prodejci zajezill s horskou turistikoynag. kudrna.cz, alpina.cz, livinsto-

ne.cz): u &chto webovych portélje finargni riziko silnou bariérou vstupu.
Uvedené weby jsou postaveny na kratkém popisu,tkdsy pouze nazna-
¢uje, co se bude na propagovaném zajezdu odehhiejsbu tak v pravém

slova smyslu detailnim popisem horské tury.
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11.1.2 Rivalita mezi podniky mikrookoli

Rivalita mezi on-line portaly, které jsodimou konkurenci projektu budouciho portalu
www.natreku.cz, jsou uvedeny v tabulage 1 s relevanci k projektu 1: horyvkapse.cz, ka-

mennimuzici.cz, alpy.net, supervht.com

Portal supervht.com je vtomto advi trznim vadcem, diky nej#tSimu p&tu domén se
zpstnymi odkazy (497) a vysokym skére PageRanku an8urg4/4). Ma vloZzeno 110 tras
a kazda tara je kvalithpopsana. Jeho ngjgi nevyhodou je Spatné UX portalu. Ovladani
webu neni intuitivni a nuti uzivatele ke kfok, které jsou dnes jizipkonané (najklad
neexistence tldtka ,zpst* apod.). Trasy na portale supervht.com jsou v&tgdvyhradg
provozovatelem webové prezentace, nejsou tedy poyalizivatelsk&lanky. Kamenni-
muzici.cz jsou zalozeni na vkladani tras od svytiatel a diky tomu neni zatena jed-
notnost a komplexnost informaci. | kdyZz kamenimuzzcobsahuji 688 tras, jsou slabSim
konkurentem nez supervht.confegevsim diky nekvalitnim popgish horskych tras. Al-
py.net a horyvkapse.cz se specializuji na vklatasi zejména od malé skupiny uzivatel
(vétSinou vlastnilk webu). Alpy.net a horyvkapse.czideme povaZzovat za trzni nasledo-

vatele portalu supervht.com.

11.1.3 Smluvni sila kupujicich

Smluvni sila kupujicich je v popisovaném &dV¥ sila uzivatelskd (nebo nawshicka).
Cestovatelské portaly nabizeji sluzbgtSinou informativniho charakteru, &v které na-
vstévnici na web fichazeji. Diky vysoké navdtnosti pak mohou portély prodavat rekla-
mu, tzn., Ze vysoka na¥snost je rovna vysSi moznosti prodeje inzertni pjodNa nize
uvedené otazky vyvstavajiciiiphodnoceni smluvni sily kupujicichieme odpogdst
takto:

a) Realizuji kupujici velké objemy nakép — v popisovaném oéti je, dle dat Net-
MonitorOnline (NETMONITORONLINE, © 2014), zvySujice tendence naest
nosti konkuretinich portah. Tedy poptavka po dané sléZéxistuje a ma vastaji-

ci trend.
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b) Maji kupujici moznost vydru mezi firmami s nizkymi cenami? — paklize chapeme
nizké ceny jako detailni informace o horskych thrdak je odpo¥d’ na tuto otazku
ne. Pouze ¢které portaly nabizeji opravdu podrobna datdSima z nich ma jen

obecné popisy trasy.

c) Maji moznost ndkupu odékolika vyrobdl najednou? — i kdyZ v rozdilné kvalit
(viz predchozi odposd’), maji uzivatelé moznost nachazet informace trzaych

portalech.

d) Mohou si kupujici vyrobky vyrath sami? — navs8vnici cestovatelskych portaki
informace mohou sami ogdtpouze vlastni zkuSenosti. Je tedy &ihepravdpo-
dobné, Ze by dokazaly nashromazdit takové mnodstyijako on-line webové por-

taly.

11.1.4 Smluvni sila dodavateh

Dodavatelé jsou vifpadt analyzy konkurence cestovatelskych partdsoby dodéavajici
informani obsah samotného webu, ktery j&imou nav&vnosti. Tyto osoby mohou byt
souasti jednotlivych cestovatelskych weglmebo se jedna o jedince, Ktgsou motivovani

(finanén¢ nebo jinak), aby textovy obsah vyte& sami. Podle Portera mohou byt dodava-

Vi s

a) jestlize vyrobky, které dodavatelé prodavaji, nrmlo substitut — pravé&podob-
nost, Ze fispévatel na cestovatelsky portal projde podobné tiagy jiny dodavatel
tras je mala. Tedy substifuje opravdu malo.

b) kdyz mikrookoli, ve kterém podnik podnika, neni pimdavatele dlezité — mikro-
okoli, vtomto pipact oblast internetu, je proétdinu dodavatél dilezita, protoze
bez r¢j by nemohli trasy ani ziskavat, ani vkladat.

c) pokud jsou dodavatelé natolik diferencovani, Zg@re podnik nakladnéipjit od

jednoho dodavatele ke druhému — dodavatelé jsamtot fipact diferencovani
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minimalné. Cestovateél ochotnych za odému nebo i zdarmaifspivat na cestova-
telské portély je mnoho a portély si spiSe mohduiray ty kvalitrgjsi.

d) mohou-li dodavatelé pohrozit podnikdimou konkurenci a zvySovat tak ceny —
piima konkurence od dodavatdexti je mala, ale existuje. @as se stane, Ze ces-

tovatel si zaloZi vlastni portél, kdéeglstavuje vlastni texty.

11.1.5 Hrozba substituénich vyrobki nebo sluzeb

Jako substittni produkt nizeme k cestovatelskym poti&l chpat ti&né pavodce. Ty
ovSem maji jinou povahu nez data na internetu. dghotiSénych pvodai je perma-
nentni @istup k informacim a detailni popis tras. Nevyhogmueskladnost (oproti mobil-
nimu telefonu), neaktualnost (jiz 2 roky po vydardhou byt data o trase zastarald), speci-
alizace na jednu oblast (on-line portdbtSmou nabizi SirSi spektrum lokalit). Z toht-d

vodu nelze povazovat t&té pfivodce za vyraznou hrozbu jako subsiitino produktu.

11.2SWOT analyza

viN L N7

Analyza SWOT zkouma vititi silné a slabé stranky projektu asjan prilezitosti a hrozby
s dirazem na co za#nit své aktivity a kde vylepSitifstup. V tabulce. 2 jsou uvedeny

dil¢i faktory SWOT analyzy projektu webového portatww.natreku.cz.

Skodlivé

UziteCné

vlastni popisy tras maly pracovni tym

osobni vztah k tématu projektu prvni projekt v cestovnim ruchu

zkusenosti s vedenim webovych projektd

spojeni s cestovnimi kancelaremi

posilovani konkurence

zvysovani navstévnosti pokles zajmu o dané odvétvi

posileni komunikace

Tabulkac. 2 SWOT analyza portalwww.natreku.cz (VZ)
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11.2.1 Silné stranky

a)

b)

Vlastni popisy tras- vlastnictvi 50 kus popidi tras je nespornou vyhodou do za-

catku projektu. Autti prace tim zajisti fwodni obsah, ktery bude tiiozakladni

kostru portaluvww.natreku.cz

Osobni vztah k tématu projektudiky tomu, Ze autoprojektu maji k tématu hor-

skych tras osobni vztah¢asto podobné tary realizuji, di@se v popisovanych té-
matech orientuji. Bude tim zaj$t piisun jak novych tras, tak psani novinek a ka-

lend&e akci, ktery bude soasti webového portélu.

ZkuSenosti s vedenim webovych projektautor diplomové prace v stasné dob

pracuje jako freelancer a zajige pro reklamni agentury vedeni webovych prdjekt
a SEO analyzy. Dikyimto zkuSenostem Izergdpokladat usgEnou realizaci celé-

ho projektu.

11.2.2 Slabé stranky

a)

b)

Maly pracovni tym— tym ma v sokasnosti pouze dvaleny uvedené v kapitole

10.1), coz nize do budoucna znamenat ohrozeni projektu s ohlededdrzbu a
rozvoj projektu. Odchodemekterého zelena tymu by se rozvoj webového portalu
www.natreku.cz vyznamr zpomalil, ovSem nezastavil. Portalibe fungovat i

s jednimclenem v omezeném rezimu vkladani novinek a celkmrgby webu.

Prvni projekt v cestovnim ruchurealizace projektu v cestovnim ruchu je pro auto

ra prace novym tématem a mohou tedy nastatedppkladané okolnosti, které by

mohly zkomplikovat Usggné plgni stanovenych dil

11.2.3 Prilezitosti

a)

Spojeni s cestovnimi kancéini — jednou z dlezitych gilezitosti, jak zvySovat

pocet vlozenych popishorskych tir je navazani spoluprace s jednou métsoces-
tovnimi kancelgéemi (napiklad Kudrna, Alpina, Livingstone apod.), které &

cestovani v horach specializuji. Ptittaby se tim ziskat veliké mnozstvi dat. Diky
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spravre zvolenym landing pages byiyadli nové nav&vniky na kltova slova

z now vloZenych lokalit.

b) ZvySovani navénosti— je spojeno sipdchozi pilezitosti navazani spoluprace se

specializovanymi cestovnimi kanciéni a s vyvojem inzerce na webu.

c) Posileni komunikace v zavislosti na vyvoji nabizeni a prodeje ineena webu

bude posilovana komunikace celého portalu, zejrmékapem display reklamy pro

zviditelnéni nového nazvu NATREKU.cz.

11.2.4 Hrozby

a) Posilovani konkurence hrozba niZze nastat vifipact, Ze konkurence s nejvyssi re-

levanci k projektu zae vyrazg zvySovat poéty svych tras. Tim by se zvysil jeji
naskok ped portalem www.natreku.cz a bylo by obtgn tento naskok v piou

tras dotahovat.

b) Pokles zajmu o dané oélvi — jestlize by poklesl zajem o horskou turistiknizd

by se i péet nav&vnika portalu a rovaz by poklesl poet vkladanych tras. Tato
hrozba je ovSem malo praygbdobna. V sotasné dob je zajem o horskou turisti-

ku spiSe stabilni, viz tabulka 1, kde je uvedena nawgnhost rekterych portalu za
roky 2012 — 13.

11.3Vyhodnoceni analyzy konkurence

Diky ziskané analyze konkurence bude mit budoudapeww.natreku.cz vétsSi Sanci na
ziskani nav&wvnosti. ZjisS€né Udaje davaji novému portélu gpaha Usgch, diky hlavnim

konkurernim vyhodam portalwww.natreku.cz, kterymi jsou:
a) Pokraila segmentace a filtrace jednotlivych tras.

b) Podrobny popis horskych tur, ktery uzivateli poskytnavod, jak trasu projit a

opravdu si ji uzit.
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c) Vyhodou je Uzkéa specializace, kterou dosahneifasnym uéenim cilové skupiny a
mnozstvim uvéehych informaci (jako nap nar@nost trasy, lokalita, délka trasy

apod.).
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12 SEO ANALYZA

SEO analyzu je nutné provédi pyvoji kazdého nového webového projektu, aldiirp-
designu starSiho webu. Tato analyza nasledysSi Sance nového webu na dobré umist
ve vysledcich vyhledavani (SERP — search engindtngage). V pipact projektu portalu

www.natreku.cz se jednalo o:
a) zvoleni doménového jména,
b) vytvoreni klasifika&ni analyzy kléovych slov s cilem it kategorie webu,

c) stanoveni pravidla pro tvorbu on-page faktdredy jak vyuzit kidova slova ve

zdrojovém kodu stranky),

d) stanovit pravidla pro vnihi a vrejSi prolinkovani.

12.1Volba domény

Pti vybéru doménového jména byla zvolena varianta, kteréfie&tovala pouze kibvé
slovo v ndzvu. Vice byl kladenichz na obsahovou relevanci k projektu cestovathtské
portalu s Uzkou specializaci na horskou turistikwySe uvedenychidoda byl uken na-
zev a zarove doména projektu na&ww.natreku.cz. Vyhodou je, Ze tento spiSe brandovy

nazev obsahuje i kvalitni kibvé slovo vztahujici se k dané problematice — trek.

12.2Klasifika ¢ni analyza klicovych slov

Na zaklad analyzy kléovych slov konkurence a relevanceckiiych slov vhodnych k té-
matu turistiky v horach byla vybrana jakéz#jni nasledujici ktiova slovatreking, turis-
tika, horska turistika, turistické trasy avysokohorska turistika. Tato kltova slova byla
zadana do nastroje ,navrh ddivych slov* v PPC systému S-klik. Ke kazdému uveédhen
klicovému slovu byl v S-kliku nabidnut seznattibpznych slov s jejich gsicni pramér-
nou hledanosti a pmérnou cenou za proklik. V tabulage 3 jsou uvedena nejhledgsi

klicova slova.
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Primérna mésiéni Prumérna cena

hledanost (KE)
treking 1112 2,05
turistika 1967 4,08
turistika.cz 1392 1.8
turisticke trasy 954 G -
vysokohorska turistika 391 1.9
turistika v rakousku 311 3.18
pési turistika 281 T8
turistika v alpach 220 235
horska turistika 154 2,26
boty na turistiku 143 G
turistika beskydy 138 2,85
turistika jeseniky 108 a.h
zimni turistika 91 0
turistika a hory 84 3,6
turistika s détmi 43 0
turistika na slovensku 40 24
turistika Sumava 34 4,83
turistika dolomity 33 2,24
turistika zimni 30 0

Tabulka ¢. 3 Nejhledagjsi klicova slova s vysokou relevanci ktématu portalu

www.natreku.cz (VZ)

V ramci klasifika&ni analyzy kléovych slov bylo s kompletnim seznamefohto slov (cel-

kem 462) pracovano takto:

a) Normalizace vyrax — vSechny dotazy, které &g stejny vyznam, ale liSily se

v padu, diakritice apod., bylygvedeny pod jeden vyraz.
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b) Klasifikacni schémata- na zaklad ziskanych kkiovych slov byly vytvéeny jed-

notlivé dimenze, do kterych sefaaovaly normalizované vyrazy &tivych slov.

s

c) Analyza— uceni nejdilezit¢jSich dimenzi a dalSi prace s nimi.

Dopliikové (pojisténi, vek, zajimavosti..) ||

Zajezdy, Dowlena, Ubytovani

Mésto

Zeme

i
—
—
—
Oblast
,—'—]
|

Materialni wbaveni

Typ horské turistiky |

[ [ [ [ [
0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000

Graf ¢. 6.— Ptimérna nesicni hledanost dimenzi kibvych slov (VZ)

Jako z&kladni klasifikani schémata byly deny tyto dimenzeZemé; M ésto; Oblast; Typ
horské tury; Materialni vybaveni; Zajezdy, dovoleng ubytovani; Doplikoveé (pojiste-

ni, vék, zajimavosti) a Obdobi. Po rozdleni jednotlivych normalizovanych vyrazdo
téchto dimenzi byl ziskanighled o nejhledagsich dimenzich, viz graf. 6. Z tohoto grafu
vyplyva, Ze nejvySSi fimérnou mesiéni hledanost ma dimenze ,Typ horské turistiky"
(celkem 6 327 hledani zagsic). Do této kategorie gaklicova slova jako nagklad: hor-
ska turistika, pSi turistika, treking, vysokohorska turistika, siika s @étmi apod. DalSi
oblasti kl¢ovych slov s vyznamnou hledanosti byly ,Oblast* 436hledani za #sic),
.Materialni vybaveni“ (906) a ,Ze#t (837). Lze tedy tvrdit, Ze landing pages s horsky
tdarami budou cilit zejména na long tailddiva slova obsahuijici typ turistiky a oblast. Sou-
bor s kompletni analyzou kbvych slov je ulozen na CDrifpZeném k této diplomové
praci (nazev souboru je analyza_klicovych_slov.X8)sledky analyzy ktiovych slov bu-

dou redl® vyuzity pri tvorbe informani architektury webu v kapitole 13.2.
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12.30n-page faktory

Na zaklad analyzy kléovych slov nizeme konstatovat, Ze pro dalSi vyvoj webového pro-

jektu je nutné vyuzivat zji&a klicova slova ve vSech hlavnich aleFitych ¢astech zdro-

jového kodu, ktery je pro indexaci a prochazeniwedboty dilezity. Jedna se o tyi&asti

zdrojového HTML kédu a webové stranky:

a)

b)

d)

f)

URL adresa— musi obsahovat kliva slova dané landing page. &ié slovo v
URL adrese nesmi byt za znakem ,?* aanicim dynamické adresy, protoze slova

za timto znakem vyhledas ignoruji.

Titulek — meta tag ,title” wuje nazev celé stranky a pro hodnoceni ze strany vy
hledav&u se jedné o velmitdezZitou ¢ast kddu. Titulek by se ¢halespa z casti
shodovat s URL ozriajici danou landing page. Nejde vSak o to umistitgoko-
nale vhodné kéiové slovo do titulku. Titulek (a H1) musi byt praivatele gitaZli-

vy a zarové vysoce relevantni k dané strance, jen tak malsardanci na to, aby

na ni uzivatel kliknul.

Nadpisy H1, H2, H3- tag H1 by mil byt opet stejny nebo podobny (tykéa se hlav-

nich klicovych slov dané stranky) s URL adresou a Titulké€sowasné dob pa-
nuje trend, Ze H1, Titulek a URL uz nezhytmemusi byt identické. Nadpiskidy
H2 a H3 by pak rly obsahovat dalSi relevantni ddiva slova vztahujici se k dané

strance.

Tagy ALT a img Title- jedna se o tagy oz&igici obrazky. Title obrazku oztiaje

jeho nazev, ideatnhve vztahu k dané strance. ALT pak uvadime jakermdttivni

text obrazku proifpad, Ze by se obrazek z jakéhokoliwddu nezobrazil.

Tagy STRON nebo B jedna se o tagy zvyragjici text do téného pisma. Vyhle-

davaci roboti takto oziana slova zaznamenavaji a v celkovém algoritmuwipro
pocet hodnoceni stranky maji jisty vliv na @sh zobrazeni stranky naqanich
mistech vyhledavani. Tento vliv je sice maliggio by se na pouzivani tohoto typu

tagi nentlo zapominat.

Hustota kléovych slov— dnes uZz malo vyuZivani a stélieqgaovani metrika

uspechu stranky v SERP (search engine result pageynididicova slova by se na

strance v textu vyskytovatdia, ale jen tak, jak je to v ramci obsahu nutn@adné
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i z hlediska UX (user experience). Hustotadliych slov dnes jiz dité¢ neni ng-

fitkem Usgchu a rozhoddby nentla byt ungle vytvdena na ukor UX.

Priklad zakladnich on-page fakfona strancedanujici se horské té v Jesenikach:

URL: www.natreku.cz/horska-turistika-jeseniky/harskira-na-paprsek-pres-velke-vrbno-

treking-jeseniky

Title: Horska tdra na Paprsek — treking Jeseniky

H1: Horska tara na Paprsekep Velké Vrbno — treking Jeseniky
H2: Skwly obéd na horskeé chatPaprsek

IMG Title: Fotografie chaty Paprsek s vyhledem eas®

ALT: Fotografie chaty Paprsek s vyhledem na Serak

Pro tvorbu spravh dlouhych titulki bude vyuzito nastroje ,Title Preview Tool", ktery
umoziuje vidkt vysledek vyhledavani konkrétni stranky vyhled@&v&oogle. Tento nastroj
je vhodné pouzivat proto, abychom mohli Iépe natstamlky vici vyhledavanym frazim.

Uzivatelé vyhledause Google tak maji vyssi ochotu kliknout na danyaadk

Enter Your Full Title Text:

Horska tdra na Paprsek pres Velke Vrbno - treking Jeseniky
Enter Search Phrase (optional):

treking jeseniky paprsek

Cutts Me, Google!

Horska tura na Paprsek pies Velké Vrbno — treking Jeseniky
www natreku cz/horska-turistika-jeseniky/horska-tura-na-paprsek-pre-velke-vrbno-treking-jeseniky
This is your page descrption. The font and size of the descnption has net changed in

the latest redesign. Descriptions get cut off after roughly 160 characters ...

Obrazekeé. 8— Google Title Preview Tool — ukazka tvorby titillgro vyhledava Google
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V unoru 2014 se z#mil Google design odkaézve vysledcich vyhledavani (SERP). Nov
neni hlavni text z titulku podtrzeny a pismo jesoantsi, takZze se zobrazi o Sest pismen
meére, nez v pedchozi verzi. Z tohotyodu je v sotasné dob idealnim pdtem pro tvor-

bu titulku zobrazujiciho se ve vysledcich fulltexdbo vyhledavani Google 55-58 ziiak
Na uvedenémijikladu obrazkw. 7 je uvedeno v titulku 58 znékNa obrazku pak fze-

me vickt, jak by vypadal odkaz v SERP Googlti padani kiéovych slov ,treking jeseniky
paprsek” — byla by zde vysoka prapddobnost, Ze uzivatel naS odkaz navstivi, protoze

vSechny kltova slova ma v titulku zvyrazna.

12.4Vnit¥ni a vnéjSi prolinkovani

Vnitni i vrejSi provazani webového projektu hypertextovymi ayki@ uzit&né jak z hle-
diska SEO (vyhledavaci roboti maji radi hustou gawulogicky uspgadanych vnitnich i
vngjSich odkan) tak z hlediska uzivatelské&iptupnosti (UX — user experience). | pro uZzi-
vatele webovych stranek je uzite®, kdyZ mu na vhodném mistabidnete odkaz, ktery by

ho na dané strance mohl zajimat a ktery by dalijglzvopisované téma.

12.4.1 Vnit¥ni prolinkovani
Pro vnigni prolinkovani budou u kazdé popisované trasy pptyto sekce:

a) Doporuiené trasy- u kazdé horskeé tary bude k dispozici odkaz ndopaé tary.

Spojovacim prvkem bude stejna oblast, Zembo obtiZnost.

b) Ubytovani na trase bude odkazovat na seznam chat z popisovanétiokal

c) Popis poh#& — u kazdé popisované cesty bude odkaz na detmifnis pohdi, ve

kterém se dana trasa nachazi.

d) Seznam webovych kamenktSina horskych chat nebaetlisek ma webové kame-

ry. U kazdé popisované trasy bude usrisidkaz na webovou kameru v dané loka-
lite.
U kazdého z bada-d bude proveden takéétpy odkaz na relevantni tury. To znamena, Ze

napiklad v seznamu chat v Jesenikdch bude odkaz s&éuiry z této oblasti.
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12.4.2 VnéjSi prolinkovani a zpétné odkazy

VnégjSi odkazy budou pouzity pro nabidky cestovnich cleddii, nabizejicich zajezdy

s ptivodcem v podobné lokatdit ktera bude na dané strance popisovana. Tato fornfja

Sich odkat je vhodna z @ivodu vysoké relevance obou wefstejné téma, stejna oblast).

Zpétné odkazy pak budou realizovany formou:

a)

b)

d)

f)

Vymény odkazi s podoba zantrenymi weby, ne vSak gimpou konkurenci. Kon-

krétre tedy mijde o pokus vyrny odkazi s webovymi portaly, které byly
v analyze konkurence v tabuléel ozngeny relevanci k projektu 2 a 3: treking.cz,
ceskevylety.cz, hory.cz, horyinfo.cz, vyletnik.qmhora.cz, portaltatra.sk, turisti-
ka.cz, turistik.cz, horydoly.cz, tatry.cz, hedvasteaka.cz, cestovatel.cz, kudyznu-

dy.cz.

Zalozkovacich sluzeb(linkuj.cz, vybrali.sme.sk, bookmarky.cz apod.jde o por-

taly, kde Ize umistit odkazy na zajimavé strankgré pak mohou uzivateléchto

zalozkovacich sluzeb odebirat a sdilet.

Koment&a u ¢lanki — na oborow a tématicky podobné weby budou vkladany od-

kazy na trasy, popisované v komentovarsmku.

Odka# v diskuzich— opit u oboro¥ pribuznych web, kde jsou diskuze k trasam

nebo oblastem, které budou na portaluw.natreku.cz uvedeny, budou vkladany
odkazy vedouciimo na danou trasu. Tudiijde o relevantni odkaz, ktetfen&i

diskuze skuténé pomize.

Odkazi v socidlnich sitick v postech a komeritéh.

Linbaiting - znamena ,loveni odkéz Funguje na principu, Ze sami aktivnehle-
dame mista na umésti odkaz, ale vytvd&ime gilezitosti k tomu, aby ostatni spon-
tanre odkazovali na vas. Z hlediska obsahu projektww.natreku.cz bude moz-
nost linkbaitingu vysoka. U uZivatelktefi si vytvai profil a budou sami vkladat
trasy je vysoka prawgodobnost, Ze sy profil a svoje trasy budou dale sdilet na

socialnich sitich nebo n& ndkazovat jako na svoje zazitky.
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13 UX ROZHRANI PORTALU

UX (user expericence) je obor zabyvajici se uzlsktal pouzitelnosti aipvétivosti nejen
webovych stranek. U projektnww.natreku.cz se pod timto oz@anim chape vytv@ni
logické inform&ni architektury, navrzeni wireframes jednotlivyctodptranek webu

s ohledem na responzivni design &ui prav uzivatéim v administraci.

13.1Informa éni architektura

Portalwww.natreku.cz bude rozdlen na 4 Urové kategorii. Na zakladvysledki kvanti-
tativniho vyzkumu (otazka. 14 — preference lokality) a analyzyddiych slov byl (nejvi-
ce hledana dimenze &tivych slov) byly kategorie 1. Gro¥nkteré se na webovém projek-
tu budou vzdy objevovat hned pod karuselem, vybrasfedovix: Turistika ¢eské hory,
Turistika slovenské hory, Turistika v Alpach, Treking v Evropé, Treking v Asii,

Treking z celého s¥ta.

Nazvy kategorii 1. arovhpod karuselem byly vytweny na zaklaglnejhledasjSich klico-
vych slovturistika atreking. Nasleduje nazev zemktery vzeSel z analyzy dimenzi kli-
covych slov. Pehled kategorii 1. drowvidime na obrazkd. 8. DalSi kategorie 1. Uro¥n
které budou v rdmci UX umiSty v levém menu a v patvebu (viz kapitola 13.2)Hor-
ské vrcholy, Horské chaty, ZajiSé€né cesty — ferraty, Webové kamery, Panoramatické

fotografie, O projektu a Kontakt.

Ve druhé arovni kategorii budou ungisy jednotlivé horské a turistické oblasti tykajéei
¢eskych a slovenskych hor. Je to z toliwatiu, Zeceské a slovenské hory jsou dle realizo-
vaného vyzkumu (otazka 14 — ,KdyZ jedete na taru do hor (zima, 1éto)jdko lokality
NEJCASTEJI?*) ¢eskymi uZivateli nejvice nav&tované a tudizZ i nejvic vyhledavané do-
tazy. Je zde z&me pouzito dvou klovych slov v ndzvech kategorii 2. Ur@vytreking” a
.horské tury“ dle toho, jakého tématu se druha gatte tyka. Jestli turistickych oblasti
nebo pimo horskych uGtvdr U mér vyhledavanych dotdiz 1. drovré (,Turistika

v Alpach* az ,Turistika v Asii) je 2. Urouve kategorii tvéena nazvy jednotlivych zemi,
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kterych se nazev v 1. arovni tyka. U kategorii thvik uvadinych v levém menu (viz wi-
reframe — ,Horské vrcholy* az ,Panoramatické fotafgg) se navic 2. Uroveceskych a

slovenskych hor dalesti na jednotlivé oblasti, zidhodu popsaného vyse.

Horské chaty
Turistika &aské hory
Zaji5téné cesty - ferraty
Turistika slovenské hory
Waebové kamery
Turistika v Alpach
Panoramatiké fotografie
Turistika v Evropé
NATREKU.cz } Novinky
Turistika v Asii
Kalendaf Akci
Turistika z celého svita
O projektu
Horské vrcholy
Kontakt

Obrazeke. 9— 1. arové kategorii portalwwww.natreku.cz

Kategorie 3. urové (pro 1. urove turistickych kategorii) budouimo nazvy vioZzenych
popidi tras, jako naflklad URL adresa na obrazku8. Dlouhé URL adresy jako je&iglad

na obrazkw. 8 budou automaticky zkracovany na zobrazeni daoslkategorie. Takové
URL adresy jsou pak lépe hodnoceny vyhledéeajsou i relevant¥jSi k dané webové
strance. Ostatni kategorie 3. aré\sudou (pro kategorie 1. uro¥pHorské chaty* az ,Pa-

noramatickeé fotografie“) tw@ny nazvy horskych oblasti.

4. arover kategorii se bude tykat vyhratlkategorie , Turistika v Alpach, Evrépa Asii,
kde, je ve 2. Grovni stat, ve 3. oblast a ve 4.atagnnazev trasy. | zde se bude od 3. Urov-
né URL zkracovat. Kompletni inforndai architektura webu je uloZzena ndlggeném CD

(soubor s nazvem NATREKU _informacni_architekturd.pd



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

13.2Wireframe

Pro poteby wireframe byly zpracovany tyto Sablony strarekhomepage, iphled tar

v ¢eskeé republice, detail jedné taryepled horskych chat, detail chaty a seznam panora-
matickych fotografii. Hornéast vSech kategorii je stejnd. Obsahuje logihlgseni, kate-
gorie ,,O projektu”, ,Kontakt®, pokko pro vyhledavani fulltextovych dotéza jazykove
verze. Jazykové verze jsou planovany do budoucmaynim roce projektu bude pouze
ceska lokalizace. Nasleduje karusétg celou $ku obrazovky, ktery nebude zobrazen u
detailu trasy, protoZe zde jsou hlavni informacacaa data trasy. Obsah karuselu bude

mozné pirazovat pro kazdou stranku zwaBudou v #m uvedeny 3 typy informaci:
a) upoutavka na navpridané trasy,
b) upoutavka na dalSi kategorie portalu,

c) reklamni plocha pro inzerenty.

Pod karuselem budou na vSech strdnkach uvedengdkagel. Grovl. Duvod jejich stej-
ného umisini a opakovani v kazdém typu kategorie je ten,eZzgdna o nejvyznandjsi
klicova slova a vlastni davod, pro ktery cilova skupina na portal budilpazet. VSechny
stranky webu jsou navrzeny tak, aby byl web respminzTo znamend, aby se jednotlivé
prvky webové strankyijzpasobovaly pouzivanému #aeni (desktop, tablet, smart pho-

ne).

13.2.1 Homepage

Uvodni stranka portalu se od ostatni kategoriizgiména vyraznym umistim i tlagitek
pod karuselem a hlavnim menu. Jedna ssgistraci, filtr a mapu, coz jsouit hlavni tzv.

»call to action” tl&itka, ktera vychézi z cilportalu:
a) ziskavani novychipspevatel horskych tur,
b) vyuzivani pokreilé filtrace, ktera odliSuje portal od konkurence,

C) pouzivani interaktivni mapy, ktera uzivdi®l usnadni vyhledavani tras.
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Pod tmito tlatitky se nachazi Gvodni textqustavujici portalvww.natreku.cz, pod nim
jsou uvedeny hlavni vyhody, které mohou vyuzivagisteovani uzivatelé. Nasleduje uve-
deni dvou aktualnich novinek a dvou aktuéalnich .a¥devém menu se na Uvodni strance
(i na vSech podstranach) objevuji dalSi kategorié@rdvre: Horské vrcholy, Horské chaty,
Seznam zajighych cest, Webové kamery a Panoramatické fotogrBfiel nimi je misto
pro ipadnou inzerci. V patwebu se pak objevuji kontaktni informacefiaseznamy s
oblibenymi horskymi oblastmi a horskymi vrcholyin®d umiséni téchto kategorii do
paty webu je SEO efekt (opakovanickNych slov) a hledisko UX (nabidka nejobliben

Sich destinaci, ktera uzivateléibe opravdu zajimat).

NATREKU.CZ PRIHLASENI

Kontakt
—
-

e v (bet? REGISTRLI SE!

‘ KAR US E L - foto novych tras s prolinkem

Turistika &eské hory Turistika slovenské hory Turistika v Alpdch Turistika v Evropé Turistika v Asii Turistika z celého svéta

Zaregistruj se a stan se Hledas turu podle presnych parametri? Hledej horskou turu na
prispivatelem tohoto webu Pouzij filtr TREKU interaktivni mapé

Obrazeke. 10— Hornicast wireframu pro avodni stranku projektu

13.2.2 Piehled a detail horskych tar

Obsahem kategorie ,Turistikaeské hory” (i ostatnich kategorii pod karuselempighled
vSech oblasti s nazvy jednotlivych horskych tarbiZaeny jsou jen ty oblasti, které obsa-
huji néjakou trasu. Ti ,call to action” tl&itka s novinkami a akcemi ségsunula do levé-

ho menu.

Detail horské tary vychazi z vysleikkvantitativniho vyzkumu. Zdna popisem tary
s uvedenim fotogalerie rifprejeti mysi nad fotografii se zobrazi nazev fotagrafi kliku

na fotografii se tato zobrazi v lightboxiep celou obrazovku. Za popisem nasleduji seg-
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ment&ni informace: start a cil tary, délka, némost — technika, lokalita — GPS, mapa,

pievyseni, pdasi, doporteni k trase, pitna voda na trase.

Podle &chto informaci bude také moznost jednotlivé tulydvat. Nasleduje tkdtko do-
porwujici uvedenou turu zndmému (za pouziti socialsithfacebook a twitter). Pod tim-
to tlatitkem jsou uvedeny chaty na dané trase, podobrézaistejné oblasti, diskuze a

inzertni plocha.

2z g friis e it H1 Horska trasa na chatu Paprsek - Jeseniky

prispivatelem tohoto webu

H2 Popis horské tiry Jeseniky
Hled&E tiru deIE pFesn'it:h Eratky popis trasy cca 200 slov - odbud jsme vyrazili, pfes oo jsme i, co jsme vid2ii, jak3 byla obtEnd mista na tras, znadeni trasy .... Kratky popis
parametrii? Pouszij filtr TREKU

trasy cca 200 siov - odkud jsme wyrazili, pres oo jsme 3li, co jsme vidéf, jaka byla obtizna mista na trase apod.... Kratky popis trasy cca 200 siov -
odkud jsme vyrazili, pres co jsme 2, co jsme vidéli, jaki byla obtiEnd mista na trase apod... Krdtky popis trasy coa 200 slov - odkud jsme wyrazif,
pres co jsme i, co jsme vidéli, jaka byla obtiZng mista na trase apod... Kratky popis trasy cca 200 slov - odkud jsme wyrazili, pfes co jsme 3i, co
Seznam horskych vrcholli jsme vidéli, jakd byla obtiind mista na trase apod.... Krdtky popis trasy oca 200 slov - odkud jsme wyrazili, pfes co jsme Zii, oo jsme vidéh, jakd

bylz obtizna mista na trase apod.... Kratky popis trasy cca 200 slov - odkud jsme vyrazili, pres co jsme 5, co sme videl, jaka byla obtizna mista...
odkud jsme wyrazil, phes co jsme i, co jsme vidéli, jakd byla obtiEna mista na trase apod... Kratky popis trasy... odkud jsme vyrazili, pfes co jsme

SenEm IR T ili, co jsme vidEli, jaka byla obtizna mista na trase apod.... Kratky popis trasy

Seznam zajistémych cest - feratt
FOTO / PANORMA FOTO

Weboveé kamery na horach
Panoramatiké fotografie < EOTO FOTO

Kratky popis trasy cca 200 slov - odkud jsme vyrazili, pres oo jsme 56, co jsme videli, jaka byla obtizna mista na tras, znateni trasy .... Katky popis
trazy cca 200 slov - odkud jsme wyrazili, pres co jsme 3li, co jsme vidéli, jaka byla obtizna mista na trase apod..... Kratky popis trasy cca 200 slov -
odkud jsme wyrazili, pres co jsme 5ii, co jsme vidéli, jaka byla obtiing mista na trase apod. ... Kritky popis trasy coa 200 sbov - odkud jsme wyrazili,
pres co jsme 3li, co jsme vidéli, jaka byla obtiing mista na trase apod.... Krdtky popis trasy cca 200 slov - odkud jsme wyrazili, pres co jsme i, co
jsme vidéli, jakd byla obtiina mista na trase apod.... Kratky popis trasy cca 200 slov - odkud jsme vyrazili, pres co jsme £, oo jsme vidéli, jzka
byia obtizna mista na trase apod.... Krétky popis asy cca 200 slov - odkud jsme wyrazili, pres co jsme 3, co jsme vidéli, jaké byia obtiznd mista...
odkud jsme vyrazili, pres co jsme i, co jsme vidéli, jaka byta obtizng mista

H2 Data trasy - Horska tira na Paprsek

START - CiL DELKA TRASY
.;mn-lS:CI'J Bllax_i\dakmnadnzl {auto mifete nechat v Polet dni- 1
FAINIE 1tk Eas - 4:30 (reding doba chire, bez zastivek v hospods)
s A . Kilometry - 2.6
Cil - 17:00 OstruZna, vizkové nadraii (viakem dojedete zpét
do Branng, je to 1 zastavka)
NAROCNOST - TECHNIKA LOKALITA - GPS
3/ 10- lehka horskd tir, kterou ize shselvovat i s détmi od [ Jeseniky, Severni Morava |
12 et Na trase nejsou fadna nebezpeind mista jako fetézy.
MNeni zapotrebi Zadne specidlni vwyhaveni ani techniky - pouze Stdhni si GPS soufadnice trasy
peuné boty.

Obrazeké. 11— Obsahové&ast wireframu detailu trasy

13.2.3 Kategorie ,Panoramatické fotografie“, ,Kalendar akci“ a ,Novinky"

Kategorie ,Panoramatické fotografie* a ,Novinky" jhapecialni formu vypis reflektujici
jejich povahu (fotografie a dat®zpracované informace). VSechny wireframe jsou engz
na @ilozeném CD (NATREKU_wireframes.pdf)
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14 STANOVENI KONVERZ|

Konverzi rozumime akci uzivatele, kterou vyZadujemigy na webu udal. Pro poteby

cestovatelského portalww.natreku.cz byly stanoveny tyto konverze:

a) registrace novych uzivatepres ,call to action” tlditko — nové pispivky aclanky

tvori hlavni obsah portélu,

b) pouzivani filtru pes ,call to action” tlaitko — filtrovani tras na takto Uzce speciali-
zovaném portalu je deském prosedi konkuretini vyhodou. Je proto nutn€dgt,

zdali je uZivateli vyuzivano,

c) vyuzivani interaktivni mapyips ,call to action” tlaitko — mapa je i u kazdé popi-
sované trasy. Stanoveni ,call to action¢itka za typ konverze je vysledkem kvan-
titativniho vyzkumu. Data o lokatita mag jsou dle realizovaného vyzkumu pro
uzivatele cestovatelskych portalelmi dilezitou informaci, podle které vyhledava-

ji tary.

d) Jednotliva zhlédnuti a prokliknuti na inzertni baryn- pro pateby inzerce.

14.1 Metodika méreni innosti

Cestovatelsky portabww.natreku.cz bude vyuzivat zrnikovaci systém Google Tag Ma-
nager. Jedna se o uvedeni jednoh@&kmeaaciho kdédu na kazdou stranku portalu, diky kte-
rému bude mozno vkladat veSkeré dalsfiod kody. Na portalevww.natreku.cz to budou

tyto kody:

a) Google Analytics — rreni statistik navévnosti s mnoha funkcemi. Bude zde na-

staveno sledovani udalosti — kliknuti n&itlkeo dopor@ovani tras patetim.

b) Google Optimizer — pro testovani Gvodni stranldetailu trasy bude pouzito A/B

testovani pro zaji8hi maximalni efektivnosti konverzi.

c) Google Web Master Tools — poméaha zajigat bezproblémovy chod webu (kontro-
luje nefunkni URL adresy, soubor robots.txt, site mapu a mradisich funkci),
d) CrazyEgg — heat mapa zjigici, na jaka mista lidé na webu Klikaji (pro p&zd

pouziti @i optimalizaci prvki na strance).
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15 ON-LINE MARKETING

V ramci internetového marketingu bude pro projekiaito nasledujicich nastioj

a)
b)

c)

d)

f)

0)

SEO - jak on-page faktory navrzené v této diplomuanéei tak i off-page faktory.
Tvorba zgtnych odka#s — viz kapitola 12.4.2.

Display reklama (RTB — real time bidding) — v ranagmeény banneit s oborovymi
portaly a pomoci aukich systém RTB (nag. AdForm). Po ziskani stabilni denni
navstvnosti 300 unikatnich uzivatelv roce 2016 budou osloveny potencionalni
partnéi pro vyménu bannek. V zavislosti na ziskadvani dalSich figaich prosted-

kt bude realizovana RTB bannerova kammpeo podporu zniky nového portalu.

E-mailing — diky piibézné ziskdvané databazi registrovanych uZivataide pro-

vadkn e-mailing s novymi trasami na portale a nabidkariuZzivatele.

SMM (social media marketing) — v lednu 2015 po @stnasazeni webu do provo-
zu bude vytvéen profil na facebooku. Rova u kazdé tary bude moznost vlozZzeni
moznosti ,like nebo ,tweet’. U tras bude také moZh vlozit komenta

s facebookovym profilem.

Komunikace na oborovych webech — u projekipodobnym tématem, kde je moz-
nost vyskytu cilové skupiny, budou realizovany akgiv diskuzich a komenit&ch

s cilem propagovat projetstww.natreku.cz

PPC — zalezi na budoucim vyvoji celého projektsowasné dob pro PPC nejsou

volné prostedky v rozpétu.

Vzhledem k nizkému rozgtu nebyla stanovena standardni komu&ik&ampa vyuziva-

jici i dalSi formaty jako PR, ti&a inzerce, fimy prodej nebo podpora prodeje. Marketin-

gova podpora portéalu bude realizovana vyh&adon-line prosiedi dle uvedenych béd
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16 REALIZACE PROJEKTU

Projekt cestovatelského portalaww.natreku.cz bude skuténé realizovan, je proto ne-

zbytné stanovit harmonogram praci a jeho réepo

16.1Harmonogram

VétSinacinnosti redchazejici realizaci webového portalww.natreku.cz jiz je vyhoto-
vena v této diplomové praciiésto je v harmonogramu v tabulkted pro gehlednost uve-

den kompletni seznam i s jiz realizovanyastmi:

Zacéatek Zacatek Konec  Realizace Cena
1 Realizace vyzkumu 8 dni 27.2.2014 | 6.3.2014 KS 2420 K&
2 Analyza konkurence realizovano v této DP
3 Analyza kli¢ovych slov realizovano v této DP
4 Tvorba informaéni architektury | realizovano v této DP
5 Tvorba wireframes realizovano v této DP
6 Stanoveni konverzi realizovano v této DP
Fé Grafické zpracovani 14 dni 1.6.2014 | 15.6.2014 Extern. 10 000 K¢
8 Urgeni prav uzivateld 1 18.6.2014 | 19.6.2014 KS
9 Programovani webu 30 dni 23.6.2014 | 22.7.2014 Extern. 40 000 Ké
10 PInéni webu vlastnimi trasami KS, OK
1" PInéni webu daty (chaty, hory..) KS, OK
12 Nasazeni webu do provozu KS, OK
13 Tvorba zpétnych odkazl KS, OK

Tabulkac. 4 Harmonogram projektwww.natreku.cz

16.2Rozpccet

Rozpdaet bodi 7. a 9. v tabulcé. 4. byl stanoven na 53 00& K bude hrazen z vlastnich
zdroja autora této diplomové prace. Takto nizky ragidyl dosazen tim, Ze ostatni body
zpracoval (nebo zpracuje) autor diplomové pracadyBo. a 9. by i tak stély minim&in
100 000 K. Autor prace ma moznost ziskat realizaci webuezgni naklady a tim snizit

rozpaiet na polovinu.

Vzhledem ke stanovenym w@ih projektu v kapitole 10.2 a vymezenym tigp konverzi

byly stanoveny krizové faktory uvedené v tabulcé. U kazdého rizika je nutné ¢domit
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si jeho hodnotu, pra¥godobnost vzniku a tit zodpowdnou osobu. Diky definovani po-

tencialnich rizik se s nimi iZeme pozéi Iépe vypdadat. Informace uvé&deé v tabulce:

P - Pravd?podobnost: MP — mala pra¥dodobnost, SP —/&dni pravdpodobnost, VP —
vysoka pravepodobnostD — Dopad: MD — maly dopad, SD +atini dopad, VD — vysoky
dopad.HR — Hodnota rizika: NHR — nizka hodnota rizika, SHR#-edni hodnota rizika,

VHR - vysoka hodnota rizika. CT — cely tym

Hrozba Kdo P D HR
1 | Nedostatek financi CT MP MD NHR
2 | Neschopnost vkladat trasy vlastnimi silami CT SP SD NHR
3 | Nezajem cilové skupiny vkladat trasy KS | sP | vD | VHR
5 | Nezajem o spolupraci podobnych webovych portall CT SP MD SHR
6 | Neschopnost aktualizace informaci portalu CT MP SD SHR
8 | Pokles kvality obsahu portalu CT | MP | VD | VHR
9 | Spatné naprogramované stranky CT | MP | VD | VHR
10 | Nefungujici web (diky chybé serverhostingu) CT MP VD VHR
11 | Odchod ¢lena tymu CT MP SD SHR

Tabulkac. 5. Rozbor potencionalnich rizik projektaww.natreku.cz

2. Nezdjem cilové skupiny vkladat trasykladani tras registrovanymi uZzivateli je jednim

z klicovych bodh, které musi byt realizovany, aby portal v budouorahl obstéal v kon-
kurenci. Mezi¢innosti, vedouci k ziskavani novych uzivatgroto bude pdit také ak-

tivita v komentéich a diskuzich na podobnych portalech s propagsmitalu

www.natreku.cz

3. Pokles kvality obsahu portaki tato hrozba ma malou praygbdobnost, protoZze kazda

vloZena trasa bude i€ kontrolovana, aby ser@deslo nizké kvakitobsahu. Jeji dopa-

dy by vSak byly vysoke, protoZze na kvalitbsahu zavisi cely usgh portalu.

4. Spatré naprogramované strankytato hrozba ma velmi malou praypddobnost, proto-

Ze programovani bude zajo/at programator s bohatymi zkuSenostmi. Kdyby y&ak
ci jen vznikl v kddu gjaky problém, jeho dopady by mohly byt veliké — fiklad zne-

mozreni vkladani tras, chybné ukladani tras apod.
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5. Nefunguijici web (diky chybserverhostinguy zde je situace podobna jako u b&da.
Sance, Ze se tato hrozba naplni, je mala. Dopauygejiciho webu by ale byly vyso-

ké. Ot bude volen oteny poskytovatel webového hostingu, spotest INTERNET

CZ s.r.0., kde je pra¥godobnost této hrozby minimalni.
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17 ZAVER

V souwasné dob (duben 2014) Ize tvrdit, Ze hlavnim trendem intéomého marketingu je
tzv. content marketing, ktery je zamteny na kvalitni obsah webovych poiitaV oblasti
neplaceného ziskavani naxgtosti se vlasthjedna o logicky poznatek. S neustalym vyvo-
jem algoritmu vyhledavsd jako je Google a Seznam je kladgm dal vyssi draz na zob-
razovani relevantnich vyslefikyhledavani na dané dotazy uzivatdRoboti prohledavaji-
ci internetové prosedi se stavaji sofistikovgdimi k odhaleni welb vytvoienych pouze
pro efekt, ale nenabizejici kvalitni obsah. Zazjnteké nazory (najklad od guruieského
SEO Marka Prokopa), Zze SEO konzultanti byflirpostupré vymizet, protoze jejich prace
ma byt esunuta do procéselé firmy a do firemni kultury. Celé SEO je oijesl\ci, a
tou je spokojeny uzivatel, nachazejici ve vysldadaighledavani informace, které opravdu

hledal. Jsou to pr&wzivatelé, kt& rozhoduji o tom, jestli je SEO dobré a &jsp

Rozhodnuti o vyvoji cestovatelského portalu naliédep popisy horskych tras, které by
opravdu mohly byt navodem pro ostatni uzivatelewyddylo i diky vySe uvedenymido-
dam aktualnosti obsahového marketingu. Bude se jenlmab s unikatnim obsahem nabi-
zejicim informace, které uzivaish pomohou naplanovat horskou turistiku. Tato dipgem
va prace rla za ukol byt uvodnim kroken¥igeho realizaci a zarowieobhdjit realizova-
telnost cestovatelského portalu se #@mmim na horskou turistiku. Jak je uvedeno
v harmonogramu v kapitole 16.1., dalSim krokem ¢to diplomové praci bude graficky

navrh homepage a jednotlivych podstranek.

Vysledky realizovaného kvantitativniho vyzkumu sekym pdtem respondent (995)
byly zahrnuty do projektovéasti. Vysta¥ni stZejnichc¢ésti cestovatelského portalu (ana-
lyza klicovych slov a informéni architektura) na zakladiotaznikového S&ni dava pro-
jektu slibnou Sanci na usgh. Ze zjiS¢nych dat dotaznikového $enhi mizeme tvrdit, Ze
lidé realizujici horské tary, jezdi nejvice deskych a slovenskych hor. To je celkem lo-
gicky poznatek kdyZ vezmeme v Gvahu, Ze dotaznikg@kum probihal pouze u osob
Zijicich vCeské republice, respektive vyuzivajici sluzbu portaww.vyplnto.cz. Dalsim
vyznamnym poznatkem, ktery dir vzhled obsahové ¢asti webového portalu

www.natreku.cz, byly odpowdi responderit na otazky tykajici se informaci, které od po-
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dobného projektud@kavaji. U cilové skupiny vyuZivajici internetoestovatelské portaly
bylo zjiS€no, Ze u konkrétni trasy vyZaduji zejména fakt&loaltrasy, namosti, lokalig

a podrobnou mapu. VSechny tyto informace byly zatyrao struktury webu v navrhu wi-
reframes. Tim je zaji&ho, Ze cilova skupina na jednotlivych landing paggezne oprav-

du to, co hleda.

Na zaklad praktické a projektovéasti mizeme pedpokladat nasledny vyvoj @iktano-

venych v kapitole 10.2. Prvnim stanovenym cilenokzytkavani tras:

a) Vkladani vlastnich tras diky vlastnictvi 50 popsanych horskych tragem

autor této prace tvrdit, Ze po naprogramovani webdozZeni jednotlivych
tras jen formalitou. Postuprbudou autory webuiavany dalSi trasy, cca
10 rané.

b) Regqistraci novych uZivaiel diky vysledkm dotaznikového Seni je po-

tvrzeno, Ze tért 48% (124) respondehiyuZivajicich internet pro hledani
horskych tur by bylo ochotno bezplatmprispivat svymiclanky. Pouze
2,12% (5) lidi odpogdélo, Ze by za to vyZzadovalctjakou formu odniny,
coz bude v fpad portalu www.natreku.cz nabidka vyuzivat reklamni
plochu na strankach svych tras.

c) Osloveni cestovnich kanc&l{CK - Alpina, Kudrna, Livingstone) — tuto

formu ziské&ni novych tras Ize povazovat za nejviwikovou, neb@ zavisi
na ochot cestovnich kancelénabizet své know-how druhé stta®@vsSem
pii spravném objasmi formy inzerce by CK mohly vyuzZivat jednotlivé-po

pisy tras jako reklamu na své zajezdy do danycaliiok

Druhym cilem je postupné zvySovaniiprné denni navévnosti portalu (jak je uvedeno
v kapitole 10.2.), které bude zaviset na spravng@émentaci on-page fakipido stranek
webu, na postupnéniistu p@&tu popisi tras a v neposlediac také na realizaci on-line
marketingu popsaného v kapitole 15i &odrZzeni vSech uvedenych fakige stanovena
denni pimérna navatvnost pro jednotlivé roky v kapitole 10.2 realn&e i dosahnout.
Tretim hlavim cilem je nabizeni inzertni plochy kde&j. Misto pro inzerci je stanoveno
v hlavnim karuselu, v levém sloupci i v obsaho@sti webu. Nabizet inzeraidhto ploch

bude moznéo ziskani pimérné denni nav&tnosti minimalg 300 unikatnich uzivatél
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(planovano na konec roku 2016)i Elodrzeni pedchozich cil projektu bude nabizeni
inzerce mozné ndjklad diky spolénosti MediaHouse, ktera se specializuje na proglej r

klamy outdoorovych web
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PRILOHA P 1: DOTAZNIK

Dobry den, rad bych Vas pozadal o zodfz®ni rékolika otazek tykajicich se VaSehti-p
stupu k vyhledavani tras (tnekvyleti) v horach. Vysledky z tohoto dotazniku budou slou-
Zit jako podklad ktvor® nového internetového portalu nabizejiciho tradyorach —

www.natreku.cz. Vyplnéni dotazniku nezabere vice jak 8 min.

1. Chodite na horskeé tary? (zima i l1éto)

a) Ano
b) Ne

2. Jakcasto jezdite do hor na tary? (zima i léto)

a) max. 1 r@éne
b) max. 2 r@né
C) max. 3 r@né
d) max. 4 r@n¢
e) max. 5 r@né
f) max. 6 r@gné

g) jina odpod’

3. Vybirate si tlry podle pivodce?

a) Ano
b) Ne

4. Jaké pivodce pi vybéru horskych tar pouzivate?

a) vybiram si treky sam (sama) podle map
b) c¢asgji vyuzivam internetové jivodce

c) castji vyuzivam tiséné pfivodce

5. Vybirate si skdy tury podle doporteni od znameého?



a) Ano
b) Ne

6. Vybirate si try podle své aktuélni kondice?

a) ano
b) ne

c) moje kondice pro gneni hlavni kritérium vyru tary

7. Fi vicedenni horské ta davate fednost ubytovani:

a) chodim pouze na jednodenni treky
b) na horské chat

c) ve vlastnim stanu / bivaku

8. Jestlize jste odpeéudeli na predchozi otdzku za c) — Rrdavate pednost ubytovani mi-

mo horskou chatu?

a) volim si misto noclehu
b) je to levrgjSi

c) prijde mito romantické
d) mam rad(a) samotu

e) jina odpoed’

9. Ohodndte informace o horskéit, které Vas v ivodci NEJVICE zajimaji:

a) ubytovani

b) mozna nebezé

C) naranost

d) délka trasy

e) podrobna mapa

f) lokalita

g) prevyseni

h) zajimavosti (fauna, flora)



i) aktuélni pgasi

j) praktické rady

10. Vyuzili byste na webu o tirach moZznosti filtdéow podle uvedenych kritérii zgricho-

Zi otazky?

a) Ano
b) Ne

11. Vyberte max. 3 kritéria, ktera jsou pro Véasyybéru tary ROZHODUJICI (podle kte-

rych si nakonec taru vyberete):

a) délka trasy
b) narainost

c) lokalita

d) aktualni pgasi
e) prevyseni

f) chaty natrase
g) zajimavosti
h) jina odpovd’

12. Byl(a) byste ochoten(a) zdarmigspivat svymiclanky na cestovatelsky portal?
a) Ano
b) ne

c) pouze za odemu (reklamu nebo finance)

13. Vyuzil(la) byste moznost stazeni GPSiadunic Vami hledané trasy pro lepSi orienta-
ci?

a) Ano

b) Ne

C) nemam moznost vyuzit GPS



14. Kdyz jedete na tdru do hor (zima i léto), dcéjtokality NELASTEJI?

a) Ceské hory
b) Slovenské hory
c) Rakousko
d) ltélie

e) Svycarsko
f) Polsko

g) Francie

h) Rumunsko
1) Némecko
j) Asie

K) jina odpovd

15. Jste:

a) Muz

b) Zena

16. Bydlite v obci:

a) Praha

b) od 10 000 — 50 000 obyvatel
c) od 50 000 — 100 000 obyvatel
d) od 10 000 — 50 000 obyvatel
e) od 5 000 — 10 000 obyvatel

f) od 1000 -5 000 obyvatel

g) do 1 000 obyvatel

17. VaSe nejvysSi dosazené &lzai:

a) Vysokoskolské
b) VysSi odborné
c) StredoSkolské
d) Vyucen(a) bez maturity



e) Zakladni

18. VaSe povolani:

a) Zamestnanec
b) OSVC

c) Nezangstnany
d) Student

e) Dichodce

Déekuji za Vascas.



PRILOHA P 2: GRAFY Z DOTAZNIKU

1.

Chodite na horske tary? (zima 1 |&to)

B Anc: B19 (82,31 %)
BNe: 176 (17,69 %)

zdro| Rttt chodite-na-horske-tury vyplintooz

Jak Gasto jezdite do hor na tiry? (zima i léto)

B max. 2x roéné: 209 (25,36 %)
O6x roéné a vicekrat: 168 (20,39 %)
Bmax. 3x roéné: 137 (16,63 %)
Bmax. 1x roéné; 121 (14,68 %)

B max. 4% roéné 97 (11,77 %)
Bmax. 5x rocné 62 (7,52 %)

O Ostatnl odpovédi: 30 (4 %)

zdro| httpcdechodite-na-horske-tury vyplintocz




Wybirate si tury podle privodce?

B Ano: 239 (28,97 %)
B Ne: 586 (71,03 %)

zdro| Rt chodite-na-horska-tury vyplntocz

Jaké privodce pfi vybéru horskych tur pouzivate?

Byybiram sitreky sam(sama) podle map: 106 (43,8 %)
O castéji vyuZlvam intemetoveé privodce: 80 (33,06 %)
B Castéji vyuzlvam tisténeé privodce: 56 (23,14 %)

zdro| httpcdchodite-na-horska-tury vypinto oz




V/ybirate si nékdy tiry podle doporuéeni od znamého?

Bano: 227 (93,8 %)
Bne: 15 (6.2 %)

Vybirate si tury podle své aktualni kondice?

B ano 186 (77,18 %) _
Omeje kondice pro mé nenl hlavnl kritérium vybéru tiry: 49 (20,33 %)
Bne: & (2,49 %)




Fri vicedenni horske tafe davate prednost ubytovani:

B chodim pouze na jednodennl treky: 109 (4542 %)
Ona horske chaté 80 (33,33 %)
Bve vlastnim stanu / bivaku: 51 (21,25 %)

zdro|, Rttpsdchodite-na-horske-tury vypinto oz




JestliZze |ste odpovedeli na predchozi otazku za c) — Proc davate
prednost ubytovani mimo horksou chatu?

_ volim =i misio nocleho 72,55 % (37)
P je o lewnijain 5,82 % ( 30)

plijde mi o romaniicke 39,22 % (20)

mam radiajzamoiu 27 45 % (14)

nemusim il rezervace, planoval dopiedu, kam az musim dojil. Vel svoboda, 1,96 % (1)
vatinou mista bex ubyiovani 1,96 % (1)

Elovdk neni vazam povinnesti nékam dojil 1,95 % (1)

rmarm o tak rada 1,55 % (1)

jg 4o jednodussdi pa omganizaci 1,55 % (1)

spaljinde nez venku je nudne 1,95 % (1)

yyuZivam uldlny - byvaji vhodng umisiéne 1,596 % (1)

Wice o sdruzuje rodinu 1,95 % (1)

noc pod Sirakem v plincdE je nezapomenutzing 1,95 % (1)

wEti flexibilifa, pii sysemu ompia mea mecum poro faks berpednsjdi. A nikdy neni plno 1,956 % (1)
fam welmi rada prirodu, w251 khid, lep2 sa 5pr 1 565 % (1)

bydlim pod Sirakem 1,55 % (1)

0% 10%  20%  30% 40% 50%  60% 0% 80%  H0%  100%

B vollm si misto noclehu: 37 (72,55 %)

Oje to levngjsl: 30 (58,82 %)

B prijde mi to romanticke: 20 (39,22 %)

Bmam rad(a) samotu; 14 27,45 %)

B nemusim fesit rezervace, planovat dopfedu, kam az musim dojit. V&ts(
svoboda.: 1 (1,96 %)

Bvetsinou mista bez ubytovani: 1 (1,96 %)

O Clovek nenl vazam povinnostl nékam dojit: 1 (1,96 %)

B mam to tak rada: 1 (1,96 %)

B e to jednodussi na organizaci: 1 (1,96 %)

B spat jinde nez venku je nudné: 1 (1,96 %)

Bvyuzlvam utulny - byvajl vhodné umlisténg: 1 (1,96 %)

OVice to sdruzuje rodinu: 1 (1,96 %)

Onoc pod Sirdkem v pirodé je nezapomenutelna: 1 (1,96 %)

O vetsl flexibilita, pri systému omnia mea mecum porto také bezpecnégjsl. A
nikdy nenl plno: 1 (1,96 %)

B MMam velmi rada prrodu, vatsl klid, 1eépe se spl: 1 (1,96 %)

B bydlim pod Sirakem: 1 (1,96 %)




10.

WyuZili byste na webu o turach moznost filtrovani podle uvedenych
kritérii z predchozi otazky?

Bano: 208 (86,14 %)
Hne: 28 (11,86 %)

zdro| Rttt chodite-na-horska-tury vyplnto.cz




11.

Vyberte max. 3 kritéria, ktera jsou pro Vas pii vybéru tary
ROZHODUJIC] (podle kterych si naknec trek vyberste):

— e R AL

K 7 narodnost 59,92 % ¢ 165)
P lokalita 55,35 % (133)
= akdualni podasi 49,15 % (116G
prevyden! 18,22 % (43
B chats na trase 10ry 11,02 % (25)
M zajimavosti 085 % (2)
i vhodnost pro rodiny s détmi 042 % (1)
i afralkdivita fury 042 % (1)
P pocesiE néco kovidéni 0,42 % (1)
i Podrobna mapa 0,42 % (1)
P zajimayy furisticky cil 042 % (1)
P afralkdivita 02,42 % (1)
P zajimavesli na drase (vyhledy, plircdni zajimavosti.. ) 0,42 % (1)
f piomnost kedek 042 % (1)
P zda-li zvladne frasu frénovany p2e 042 % (1)
P zajimayosi v okoh 0,42 % (1)

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

B delka trasy: 172 (72,88 %)

Onarocnost: 165 (69,92 %)

Blokalita: 133 (56,36 %)

E aktualnl pocasl: 116 (49,15 %)

Hprevysenl 43 (18,22 %)

H chata na trase tlry: 26 (11,02 %)
Ozajimavost: 2 (0,85 %)

B vhodnost pro rodiny = détmi: 1 (0,42 %)

B atraktivita tury: 1 (0,42 %)

Opo cesté néco k vidénl: 1 (0,42 %)

O Podrobna mapa: 1 (0,42 %)

O zajimavy turisticky cfl: 1 (0,42 %)

O atraktivita: 1 (0,42 %)

O zajimavosti na trase (vyhledy, pfirodnl zajimavosti..): 1 (0,42 %)
B pritomnost kesek: 1 (0,42 %)

B zda-i zvladne trasu trenovany pes: 1 (0,42 %)
Bzajimavosi v okoll: 1 (0,42 %)




12.

Byl{a) byste ochotna zdarma pfispivat swymi clanky na cestovatelsky
portal?

B ano 10 (45,61 %)

One: B8 (37,29 %)

Hpouze za odmeénu (reklamu nebo finance) 5 (2,12 %)

E ano, ale nejsem si tak uplné jista syymi literamimi schopnostmi... ; 1 (0,42
)

B mczna, kdybych na to méla éas: 1 (0,42 %)

B Teoreticky ano, ale nejspide by bylo mnozstel minimalnl; 1 (0,42 %)

O Cstatnl cdpoveédi; 30 (13 %)

Zzdro) hitprchodite-na-horskae-ry v IR (W

13.

WyuZil(la) byste moznost stazeni GPS souradnic Vami hledane trasy
pro lep&i orientaci?

Bano: 136 (57,63 %)
Onemam moZnost vyuzlt GPS: 74 (31,36 %)
Hne: 26 (11,02 %)

zdro) kttpeychodite-na-horska-ture vy plntoocz




14.

Kdyz jedete na tiru do hor (zima i |&to), do jaké lokality NEJCASTEJI?

K 7 Slovenzske hory 31,5 % (252)
Fakousko 12,7 % (104
lalie 5,01 % (41)
Swycarsko 2,08 % (17)
Folshko 1,22 % (10)
Francie 0,85 % (T
Rumunsko 061 % (5)
Slowvinsko 0051 % (5)
Mémeacks 061 % (5
balkan 0,37 % (3
Maorsho 0,537 % (3)
Ukrajina 0,24 % (2}
Indie 0,12% (1)
podle moznesd financnich, podiu udasiiki a casowych 0,12 % (1)
Tunisko 0,12 % (1)
balkan, kavkaz 0,12 % (1)
Baskydy (Slezshe a moravske pohoh) 0,12 % (1)
Azie 0,12% (1)
Cesko nebo Slovenska 0,12 % 01)
eyropa 0,12 % (1)

——— T

0%  10%  20% g% T0%  80%

B Ceské hory: 727 (88,77 %)
O Slovenske hory: 258 (31,5 %)
BRakousko: 104 (12,7 %)
Eitalie: 41 (5,01 %)

B Svycarsko: 17 (2,08 %)
BPFolsko: 10 (1,22 %)
OFrancie; 7 (0,85 %)
BRumunsko: 5 (0,61 %)

B Slovinsko: 5 (0,61 %)
BMNemecko: 5 (0,671 %)
Bbalkan: 3 (0,37 %)
OMorsko: 3 (0,37 %)
OUkrajina: 2 (0,24 %)
Oindie: 1 (0,12 %)

0% 40% 30%

B Tunisko: 1 (0,12 %)

B balkan, kavkaz 10,12 %)

B EBeskydy (Slezské a moravské pohoff) 1 (0,12 %)
W Asie: 1 (0,12 %)

B Cesko nebo Slovensko: 1 (0,12 %)

Wevropa: 1(0,12 %)

0% 100%

H podle moznostl finanénich, poctu ucastikd a casovych: 10,12 %)




15.

Jste?

B Zena: 721 (72,46 %)
BMuZ: 274 (27,54 %)

lite-na-horska-tu

16.

Bydlite ve obci:

B Fraha: 216 (21,71 %)

Ood 10 000 — 50 000 obyvatel: 171 (17,19 %)
Bdo 1 000 chyvatel: 123 (12,36 %)

Bod 1000 -5 000 obyvatel: 118 (11,86 %)
Bod 50 000 — 100 000 obyvatel: 111 (11,16 %)
Bod 100 000 - 300 000 obyvatel: 98 (9,85 %)
Ood 5 000 — 10 000 obyvatel: 84 (8,44 %)
BEmo: 74 (7,44 %)

lite-na-horska-tu




17.

ase nejvyssi dosaZzené vzdélani:

Bvysokoskolske: 436 (43,82 %)
Ostredoskolske: 409 (41,11 %)
Bzakladnl: 62 (8,23 %)

Bwvyucenia) bez maturity: 46 (4,62 %)
Bvyssl odbome: 42 (4,22 %)

zdro|, Rttpsdchodite-na-horske-tury vypinto oz

18.

Vase povolani?

B zaméstnanec: 504 (50,65 %)
O student: 323 (32,46 %)
BOSVC: 76 (7,64 %)
Enezaméstnany: 52 (5,23 %)
B dichodce: 40 (4,02 %)

zdro|, Rttpsdchodite-na-horske-tury vypinto oz




PRILOHA P 3: WIREFRAMES
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Zobrazeni filtru

NATREKU .CZ PRIHLASENI 0 projektu
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Hiedas tiru podle presmych — | szlect box | select box |
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Hledej horskou tiru na m | select b | selatt o |

interaktivni mapé

R LSl ZOBRAZ NALEZENYCH 7 tras

Seznam zajisténych cest - feratt

seznam horsigrch woholi

Webowé kamery na horach 1 Besioydsisy Kampamirek 1), pfechod Moravshoslezsloich Beskyd
2 Basicyli Karpaterek (3], hreberovia Morausiaciesieh Beskye
Panaramatike fotografie 3. Besiydsioy Karpatirek 3], 2 na lonec Besiyd

4. Besirydsiy Karpatirek [4) ve znameni Jablunkoyvskeho mezihofi
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Kategorie 2. Grové1- detail horské tary
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Kategorie 2. Grové— detail horské chaty

MATREEUCT
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Kategorie 1. Grovéi— panoramatické fotografie

MATREKLLCT
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Kategorie 1. Grovéi— novinky

MATREKLLCZ PRHLASENI
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PRILOHA P 4: SLOVNIK ODBORNYCH POJM U

A/B testovani- realizace vice moznosti jedné webové strankiesrxanaximalg zefektiv-

nit pobyt uzivatele na strance.

Content marketingobsahovy marketing) — vytiéni kvalitniho obsahu internetovych stra-

nek, ktery pildka spravnou cilovou skupinu (raplog, studie¢lanky, navody, tipy

apod.).

CTA - call to action(vyzva k akci) — jedna se o futik prvek stranek,&sinou tla&itko,

banner nebo aktivni text, ktery ma vést né&wsika webu pimo k hlavni konverzi webu

(nakup, registrace, stazeni souboru apod.).

Google Analytics— zdarma nabizeny nastroj spwmiesti Google pro gieni statistik na-

vStdvnosti s mnoha funkcemi.

Google Optimizer— zdarma nabizeny nastroj sgolesti Google pro A/B testovani.

Google Web Master Tools zdarma nabizeny nastroj spwlesti Google zajidijici bez-

problémovy chod webu (kontroluje nefumik URL adresy, soubor robots.txt, site mapu a

mnoho dalSich funkci).
CrazyEqgg- nastroj pro sledovéni kiikna strance, vhodny pro UX

Informatni architektura- logicky uspsadana struktura kategorii a jejich drovni, dle vy-

sledki analyzy kléovych slov.

Konverzni pondr - vyjadtuje podil nav&vniki webu a poet konverzi. Jako konverzi

ozna&ujeme dosazeni nami sledovaného cile raagtem.

Linbaiting — ,loveni odkai“, jedna se o vytv&@ni ilezitosti a dvoda k tomu, aby uziva-

telé internetu odkazovali na dany web.

Long tail— klicové slovo sloZzené z vice jak slov, ma mensi hledanost ovSem s vysSim

mirou prokliku a mensi mirou opusf stranek.

Landing page- cilova stranka, na kterou chceme uzivatéhept.

Responzivni desighzpisob stylovani HTML dokumentu, ktery zajisti, Ze mdeni stran-
ky bude optimalizovano pro vSechny druhy pouZivarg&izeni (mobily, notebooky, net-

booky, tablety atd.).



Podcast- zvukové nebo videozaznamy urdingt na internetu.

rory 7

SERP(search engine result page) — stranka zobrazyjstédky vyhledavani ve fulltexto-

vém katalogu.

ROI - (Return On Investmentsedy navratnost investic. Jako RO&Kdy téZ ROlindex)

ozna&ujeme pondr vydélanych pegiz k pergzim investovanym.

UX (user experience} obor, ¥nujici se chovani uzivatele na webové strance@pebr

Zitku bthem interakce.

Wireframe— model webové strankydujici rozmistgni funkenich prviki na strance, ne-

jedna se o grafickou podobu webu.



