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ABSTRAKT

P edlo en& diplomova prace si klade za cil realizaebového portalu s cestovatelskou
tématikouwww.natreku.cz. Vyzkumné otazky jsou navr eny tak, aby poskyyevantni
vychozi data pro vyvoj nového portalu. Pro pby diplomové prace bylo realizovano
kvantitativni dotaznikové Seni. Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou aplikowado

navrhu vyvoje webového portalu, ktery autor prdagesn hodla realizovat.

Kli ova slova:

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

webovych stranek, wireframes, infornmé 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, informasitsacture of web pages, traveler’'s

web.
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UvoD

Podle eského statistického @adu ka doron stoupa poet pipojek k internetu. ,Ve dru-
hém tvrtleti roku 2013 bylo ppojeno k internetu ji vice ne 67 % domacnostg ge

nar st o mén ne 2 procentni body za rok. iBojeny k internetu jsou tém vSechny do-
maci poita e vzhledem k tomu, e pd@a vlastni 68,1 % domacnosti.” { ak, 2013)
Diky tomu m eme o obchodovani na internetuemyslet jako o velmi silném tr nim
nastroji. Obchodnici v eské republice to velmi rychle pochopili a térka da kamenna
prodejna méa své webové stranky nebo e-shop. V20t8 u nas bylo ps 37 000 e-shop
(Hampl, 2013), i kdy jen maloktery vydr i déle jgkden rok. Internet je tak pro mnoho
lidi mistem, kde mohou s malymi vstupnimi nakladglizovat svoje komeni i neko-
mer ni projekty. Proto se i autor gdkladané diplomové prace rozhodl jit touto cestou

a vytvoit 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 modeluigkonkurennich sil a SWOT analyzy. V projektové
asti je uvedena zakladni dokumentace pro realiaboveho projektu, jako je SEO ana-
lyza, informani architektura, ndvrh wireframes, rozpba asovy harmonogram jednotli-
vych praci. Text se soustli na konkrétni realizai problémy. Autor prace si je dom, e
zde neni uvedena adna komuniké& kampa. D vodem je nizky rozpet pokryvajici
pouze naklady na vyrobu webu. Sésti této prace je dotaznikové &ef, které ma za ukol

odpov d t na vyzkumné otazky souvisejici s realizaci uvétierportalu:

1. Jaké informace lidé cestujici do hoekavaji, e na internetu naleznou?
2. Jakeé informace jsou pro p i vyb ru horské tury rozhodujici?
3. Vyu ivaji lidé cestujici do hor k vylou trasy online portély? V jaké nef?

4. Jsou u ivatelé internetového modce ochotni pspivat vlastnimi lanky?

K danému tématu ma autor prace osobni vztah, nedsi tras, které budou tvbzaklad

portaluwww.natreku.cz, sam proSel. Realizai &st této prace je autorovi blizka, proto e



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 8

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

s d razem na popis horskych tar. Nabizenym produktemv jemto pipad slu ba

v podob poskytnuti detailnich dat o popisované trase. &mim Gelem planovaného
webu neni zisk, jedna segulevSim o hobby projekt. Mo nost ziskovosti projekbrmou
prodeje inzertnich ploch bannerové reklamy a zigkedprodavani zajezdexistuje a je
bli e popsana v kapitole 10.2. Bledkem této prace bude uvedeni nového online Iporta

na trh tak, aby uspv konkurennim prostedi.
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1 DIGITALNi MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Digitalni technologie operuji na zakladlektronickych zdzeni, kterd zachycuji informace
v elektronické podob Digitalni komunikani prostedky m eme rozdlovat podle rz-
nych typ :

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 rdmci marketingovych komunikaci (dale M&gq formu nea-
dresné komunikace do direct marketingu, ktery je &sti BTL, neboli podlinkovych akti-
vit MK.

Philip Kotler rozdluje marketingové strategie v novém digitalninkw na:

a) e-business — vyu iti elektronickych platforem pealizaci podnikani spolaosti.

b) e-commerce — obecny termin pro nakup a prodej pogpay elektronickymi pro-
st edky.

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

vyrobcich a slu bach, propagovat a prodavat jemernetu. (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 ji dnes vyznamj8i ne klasicky marketing tam, kde lidé pou-
ivaji vysp lé technologie. Zatim ne co do objemu vydanychtped& , ale co do tinnos-
ti. asem bude pravgodobn marketing tak, jak ho zname dnes a jak byl pogsov

v literatue Upln jiny.“ (Janouch, 2010, s. 16)
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2 INTERNETOVY MARKETING

.Podle informaci Mezinarodni telekomunikd unie (ITU), agentury Organizace spoje-
nych narod, p ekro i do konce letoSniho roku pet u ivatel internetu magickou hranici
dvou miliard.“ (Svec, 2010). Volba cilovych skugénv souasné dob diky detailnim sys-
tém m socialnich siti (Facebook, Twitter), PPC systén{AdWords, Sklik apod.) a dal-
Sim marketingovym on-line nastron (napiklad Merk) na Spikové urovni. Kvalitni sta-
tisticka data v tchto systémech umouji d kladné analyzy navstnosti, jeji dalsi progno-

zy a zejména sné cileni inzerce.

Bannerova display reklama za ivala v roce 2013 voku 2012 narst. ,Nejv tSi meziro-

ni nar st na reklamnim trhu zaznamenala internetova digglklama. Cenikova hodnota
vyu itého bannerového reklamniho prostoru (monit@@eho v rozsahu projektu AdMoni-
toring) vzrostla oproti mdchozimu roku tém o ptinu 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

Obrazek . 2.— Meziro ni nar st cenikové hodnoty vyu itého reklamniho prostoru
(MEDIARESEARCH, © 2014)

Jak m eme vid t na obrazku . 3, internetova display reklama byla podle Sdrii pro
internetovou reklamu (SPIR, © 2014) i v roce 20&$pou ivan jSim typem on-line inzer-

ce, nasledované reklamou ve vyhledavani a v obgahaitich.
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len ni metod internetové inzerce podle Michala Kihilze pova ovat s menSimi Upra-
vami za stale aktualni. Popisu SEO, SEM a SMM jgawvany samostatné kapitoly v
oddile 2. Prvky SEO a SEM se mohou vitych oblastech prolinat. Ppopisu tchto dvou
termin se pedpokladad deni SEO na on-page a off-page faktory a SEM jalkeawgné
techniky propagace webovych stranekktéré publikované teorie vSak vychazeji z nazoru,
e SEM pati do oblasti SEO jako podobor.

Metody pou iti reklamy na internetu podle Michalali ka (2008, s. 19):

a) SEO - optimalizace pro vyhledaea

b) SEM — marketing pro vyhledava (PPC kampan registrace odkaz
c) Publikovani v médiich (PRanky, komentée, diskuze)

d) Vym na odkaz (partnei, dodavatelé, odborné servery)

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

f) eMailing (newslettery, zasilani vy &danych informac

g) Viralni marketing (spoty, hry, vtipy)

h) Multimédia (CD-DVD prezentace, katalogy, vol§i itelné aplikace)
i) Mobilni marketing (SMS, MMS, loga, vyzvami)

j) Bannery (placené kamparvym nné kampan



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Jednotlivé asti tohoto dleni jsou podrobrji popsany v kapitole 2.4. Nteré z tchto fo-
rem internetové reklamy jsou sa@sti ni e popisovanych praktik SEO a SEMen ni
podle Michala Kubika je doplnno o dalSi formy reklamy na internetu, které v dejda-

ni Kubi kovi knihy nebyly znamé nebo byly vynechany:

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

m) SMM (social media marketing)

n) Intextova reklama

0) Video reklama

p) Info marketing (nebo také obsahovy marketing)

q) Webinae

2.1 Inbound vs outbound marketing

V ramci internetového marketingu se v poslednidbcle stéle ast ji objevuje pojemin-
bound a outbound marketing ,Vysv tlenim rozdilu ve zkratce je, e outbound marke-
ting je o aktivnim oslovovani a hledani potenciéintdkaznik, zatimco inbound marke-
ting d la vSe pro to, aby firmu a jeji nabidku nasli paié@mi zakaznici sami.” (Vyskd,
2013).

Na obrazku . 4 m eme vid t, které formy internetové komunikace do inboud ketingu
pati. Trend tvorby obsahového marketingu je v s@mmé dob velmi aktualni. Jde o to,
nabidnout u ivatelm a navstvnik m internetovych stranek kvalitni obsah. Diky tomu
pak lidé tyto weby nachazi vysoko ve vysledciclitdutoveho vyhledavani a tviona n

zp tné odkazy. Tato forma komkunikace je také nazyyauhstrategii (v pekladu z an-

gli tiny “tdhnout, ziskat” zdkazniky). Mezi hlavni vydhoinbound marketingu pat
a) ni Si naklady na ziskani potencialniho zakaznika,
b) relevantni navsvnici webu, ktei maji o produkt nebo slu by opravdu zajem,

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

_ | WA | — Socialnisite

FR zpravy

Obrazek . 4. — Pehled Inboud marketingu (Vyskiy 2013)

Outbound marketing v ramci internetu pak obsahajéi tn jSi marketingové néastroje jako
je direct mail, display reklama (bannery), newsistt PPC reklama apod. Tato forma
komkunikace je take nazyvana push strategii klpdu z anglitiny “tla it, strkat” pro-

dukt nebo slu bu k zdkaznikovi). Za hlavni vyhodytlsound marketingu pat
a) potencialn rychlejsi navratnost investitc (ROI),

b) v tSi kontrola nad marketingovym denim (zadavatel uuje, kde a komu se rek-

lama zobrazi).

2.2 SEO

~Optimalizace pro vyhledava je marketingovou funkci a za takovou bt ji pova ovat.
SEO odbornici musi komplexrchapat slu by, produkty, komplexni obchodni stgae
konkurenni prostedi, branding a souvisejici obchodni slo ky stgako pislusnici jinych

marketingovych oddeni, a u online nebo offline.“ (Enge et al., 2009, s.)79
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SEO (search engine optimalization) je v internetoviarketingu pova ovan za obor, kte-
ry je v dnesni dobji nezbytnou souésti tvorby ka dych webovych strdnek. Pod zkratkou

SEO chapeme:

a) on-page faktory

b) off-page faktory

2.2.1 On-page faktory
.Nejvyznamn jSi on-page faktory jsou:

a) sémantika zdrojoveého kodu,

b) relevance obsahu ke ktivym slov m,

c) p ehlednost a provazanost jednotlivych stranek,

d) aktualnost a jedin@ost obsahu." (Stiron, Budi$ a Stron JR, 2009, s. 66)

Sémantikou zdrojového kdédozumime spravné u ivani zrek a tag ve zdrojovém kodu.
Vysledkem by ml byt validni kod, ktery umo uje vyhledavacim robom snadnou orien-
taci na strdnce. Vyhledavaci roboti a pavouci infieformace o strance a ty pak posilaji
ke tid ni na server vyhledava, odkud jsouerpany k fulltextovému vyhledavani. Séman-
tika webu je tak prvnim zékladnim kamenem, ktexyit6EO friendly web (neboli SEO

p istupny web).

Relevace obsahu ke ldvym slovm znamena pou ivani pouze takovych kNych slov,
kterd se gmo vztahuji k obsahu webu. Cilem je, aby vyhleddamdexoval pouze klova
slova relevantni danému tématu. Vyjime se m eme setkat s nepovolenyrbiack hat
SEOtechnikami jako je cloaking (podstrkavani obsamef)ohidden conten{skryty obsah
webu), které se snai pad t navstvniky na kli ova slova, ktera nejsou k danému webu

relevantni.

Aktudlnost a jedinenost obsahye jednim z faktor, které roboti vyhledava indexuji a
adi podle nich vysledky vyhledavani. Strankyastou aktualizaci pak maji vyhodi

postaveni p vypisech vyhledavani.
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2.2.2 Off-page faktory

.... Off-page SEO je nadstavbovym souboremmosti. Hlavnim dvodem je nutnost rko-

lika vstupnich analyz. Mezi nejtk it jSi sou asti off-page optimalizace pat

e) analyza relevantnich kibvych slov a frazi,

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

g) linkbuilding (budovéani zptnych odkaz),

h) registrace do katalogpouze v omezené podgb

i) nékup relevantni reklamy,

j) zvySovani obecného padomi o webové strance na internetu.“ (8on,
Budi$ a Stdron JR, 2009, s. 67)

Analyza relevantnich kldvych slov a fraz$lou i ke stanoveni efektivnich slovnich spoje-
ni, charakterizujicich obsah stranky v zavisloatizp sobu vyhledavani koncovych u iva-

tel .

Analyza konkurence v SERBearch engine result page) na &ia slova a fraze vede
k odhaleni volného potenciélu kbivych slov, ale také k odhaleni USposti kli ovych
spojeni na konkurenich strankach. K tnto G el m Ize pou it napiklad placeny software
SEO Administratar

Linkbuilding je dnes samostatnym oboren gprav a udr b webovych stranek. Tvorba
zp tnych odkaz by m la byt pirozenou souasti ivota webové stranky, kdy na kvalitni
obsah lidé odkazuji s cileniti o kvalitni webové strance ostatnim u ivatel. Ziskat do-
statené mno stvi zptnych odkaz je mo né také diky jejich vyrm i nakupu, vytvée-

nim microsites, tvorbou blogaktivnim Gtem nebo strdnkou na facebooku apod.

Registrace do katalogse dnes me zdat zastaralou formou ziskavani ych odkaz.
Vhodnym vybrem katalogu a spravrvlo enym zaznamem se zimym odkazem mohou
katalogy pisp t p i linkbuildingu. V souasné dob se od této metody spiSe ustupuje- D
vodem je vydani aktualizace algoritmu Googlu Pemdikde jsou mimo jiné zf{sn na

pravidla pro tvorbu zgnych odkaz. Podrobnji o registraci do katalogv kapitole 2.11.
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»Pot eba pracovat koncep ji se strankami, zejména snem Kk jejich nalezeni vyhledava-
i, vznikla nar stem potu stranek na internetu. SEO ji svym nazvem nagayie se jed-

na o praktiky vedouci k optimalizaci neboli uspbeni stranek takovym zgpbem, aby

byly dob e nalezitelné vyhledava Dnes jen Google — nejpou ivai vyhledava na svt

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

Abychom dosahli maximalni efektivnosti SEO, je rutvladat metody vhodného pou i-
vani znak a tag (X)HTML a CSS, tedy tvat validni kéd stranek. (Skriptovaci a progra-
movaci jazyky pro tvorbu webovych stranek jako JalavaScript, PHP, Ajax, Action-
Script apod. zde uvedeny nejsou, nebona indexaci obsahu pro vyhleddganemaiji ta-
kovy vliv, jako samotny obsah stranky). Prohled&wedgoritmy vSech de itych fulltexto-
vych vyhledava jako jsou Google, Yahoo!, Seznam, neustale prdctsamjem. Chtit
najit univerzalni kli k tvorb efektivnino SEO vhodného pro vSechny vyhledéa dnes

ji zastaraly zp sob prace SEO analytika. Bledkem efektivn vypracovaného SEO by
m lo byt kontinudlni zvySovani navsnosti stranek u ivateli, kté maji o obsah stranek
opravdovy zdjem. Nasledne pak u tchto relevantnich navamik vy3Si pravdpodob-
nost provedeni po adované akce, riglad nadkupu zbo i. 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 vyhledawaneni jen technicka disciplina. Jdegevsim o
obsah, atim o tv i innost. SEO je také kontinualni a dlouhodoby prodesinak proto,
e i konkurence své stranky optimalizuje a edia udr et se na pdnich mistech vede
k nutnosti zmn, a také proto, e se mi algoritmus vyhledava, a tim vaha faktord le-
itych pro dosa eni pednich pozic ve vyhledavani. Cely proces je nutpéitarovat, ana-

lyzovat a zlepSovat. A nesghat.”
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2.3 SEM

~SEM vyu iva opaného principu ne je obvykly v reklam V tSina reklamnich technik
pou iva linearni strategii tlaku, tzv. push marketi tlai produkty k zdkaznikm, ktei o

n asto ani nestoji. Reklamni agentury na zakazni&a atbillboard , televiznich obra-
zovek, rozhlasu, z regavykukuji vlaje ky, v metru a v autobusu vas lakaji pestrobarevné
letaky, schranku zapliji tuny nabidkovych katalog Vyrobci vas zahlcuji reklamou, tlia

na vas a snai se utrhnout alespiomek vasi pozornosti a zajmu. Naopak SEM nédai ta
agresivni, je toti postaven na nelineérni strategiu (pull marketing). Davé zakazntk

p esn to, co chtji.” (Kubi ek, 2008, s. 16)

Jak zkratka SEM (search engine marketing) napoyéa se o veSkeré formy placené
on-line reklamy. Hlavnim zamem strategie SEM je pést potencidlniho zdkaznika na
webové stranky, které nejlépe odpovidaji profildaaych kliovych slov. Individualni

asti marketingu pro vyhledavaci stroje jsou podiendla Kubika tyto:

K) p ednostni vypisy
l) systémy PPC
m) placené registrace odkagKubi ek, 2008, s. 19)

2.3.1 PPC systémy

PPC (pay per click) systémy pat souasné dob mezi kli ova odvtvi SEM. Masové
pou ivani t chto systému jinesl vyhledava Google, ktery pomoci aukich nabidek Kli-
ovych slov pro textovou reklamu nabidl inzerentrevolu ni systém reklamy odéené

od fulltextového vyhledavani.

.,PPC reklama je jednou z nejan jSich forem marketingové komunikace na internetu.
Vysoka uinnost se projevuje nejen v relativnizké cen této reklamy, ale také ve skute

n p esném cileni na konkrétni zakazniky. Mo nost svapéirazeni reklamy s tim, co lidé
na internetu hledaji, a dat jim alternativni odpoyk p irozenym vysledkm), znamena
vysokou pravdpodobnost ziskani navshik a nasledn zakaznik® (Janouch, 2010, s.
165)
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Nejpou ivan jSi mezinarodni PPC systémy jsou Google AdWord$06a Search Marke-
ting a Microsoft adCenter. Veské republice pak dominuji Google AdWords, Sezam
kKlik, E-TARGET a AdFox. Souasti PPC kampani jsou retargetingové seznamy, ujésu
opakované zobrazeni reklamy u ivatel, ktei napiklad navstivili e-shop, ale nic nekou-
pili. Retargetingova kampajim pozd ji zobrazuje reklamu s produktem, ktery sive
prohli eli a snai se je tak pm t k nakupu pozdi. Jedna se o velmi inny nastroj pro

zvySeni konverzi PPC kampani.

2.4 Publikovani v médiich

Psani PR lank , komentd a pisp vk do diskuzi je jednou z forem ziskavanitogch
odkaz . Obvykle se jedna o produktovénky na oborov p ibuznych webovych porta-
lech. ,Pokud vlo ite PR lanek nebo tiskovou zpravu naktery kvalitni webovy portal,
pak ziskate ze stranky pIiné tematického textu I2a8dp tné odkazy (vice se nedopoud
je, robot by si mohl myslet, e jde o spam). Je dobdkazy alanky obm ovat, ziskaji
tim na své hodnot N které portaly umo ni vkladanilank zcela zdarma, tkteré po adu-

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

2.5 Vym na odkaz

Jednou z forem jak ziskat Zpé odkazy je vymma odkaz. ,Vym na odkaz je hned po

registraci do katalognejsnazsi zpsob ziskani zgnych odkaz. Principem vymny odka-

z je domluva s jinym webem, ktery se v nejlepSinpad zabyva stejnym tématem jako

nase stranky. Jiny webmaster umisti na své stradksz vedouci na vaSe stranky, vy na

oplatku na své stranky vlo ite odkaz, smjici na jeho stranky. ve, ne zaneme vym-
ovat, vSak musime vytvib prostor, kam budeme odkazy unmosat.” (Prochazka, 2012, s.

106)
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2.6 Blogy

-Weblog neboli blog je zajimavy a jednoduchy gpb, jak se na internetu prezentovat.
M ete zde psat své nazory, padty a koment& pomoci kratkych chronologickyaze-
nych text, odkaz na jiné internetové stranky, obraz& fotografii." (SEZNAM, © 2003)
Blogy mohou byt zamené na osobni zajmy a pro itky, na firemni produképbo na dané

tematické okruhy. Jsou sasti tvorby obsahového marketingu.

2.7 E-mailing

»Vyznam direct mailingu se s nastupem interneisten sni il, proto e organizace zaly
vyu ivat rovn e-mailingu. Ten je oproti direct mailingu vyrazievn jSi. CPT (cost per
thousand) se v fpad b nych 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.” (Karék a Krél, 2011, s. 89)

CPT proto byva u e-mailingu velmi nizké. DalSi egibu je flexibilita a rychlost jeho ro-
zesilani s mo nosti vlo eni interaktivnich prvkE-mailing je vSak zati en sn jSi le-
gislativou, plati pro rj tzv. opt-in re im — tedy nutnost ziskat prokadafesouhlas adreséa-

ta se zasilanim marketingovych khi.

2.8 Mobilni marketing

Mobilni marketing je druh reklamy zobrazujici se manosnych (mobilnich) zeenich,
zpravidla telefonechi tabletech. Nejvice se vyu ivA SMS marketing, kdgerent posila
SMS zpravu s reklamnim dénim u ivateli mobilniho telefonu. Se zvySujicira po tem
dotykovych telefon s velkym displejem se mo nosti tohoto druhu mairkgd rozSiuji i
na inzerci grafickou (bannerovou) upravenou pro imoka izeni, nebo reklamu v mobil-

nich aplikacich.



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 22

2.9 Plosna, bannerova reklama

Rovn se pou iva oznaeni display reklama. Hlavnimi prvky plosné reklajsyu:
a) reklamni prou ky (bannery)
b) vyskakovaci okna (pop up)

c) tla itka (buton)

»ZP0 atku byla ploSna reklama ve forrbanner velmi U inna. Na reklamu, na kterou se
da reagovat (poklepat), nebyli lidé zvykli. Novuace a moment pkvapeni sehraly pozi-
tivni roli a zadavateim pivedly mnoho zékaznik Dnes je vSak Gnek bannerové rekla-
my velmi sporny. Existuje toti tzvbannerova slepotéanner blindness), diky ni u iva-
telé webu tuto reklamu prakticky ,nevidi“. Naveéhici stranek ignoruji vSe, co vypada
jako reklama. Vyzkumy ukazuji, e pprohli eni stranek lidé nejprve pouze skenuiji a@ins

pak jej asten tou a nakonec jej podrobizkoumaji.” (Janouch, 2010, s. 151)

Pi zadavani ploSné reklamy se nakupuji tzv. zobriagzeninimalnim objemu od 1 000
impresi. Vysledky tnnosti ploSné reklamy se pohybujikde mezi 0,1-0,2% a néklady
na jednoho navstnika webu jsou v desitkach i stovkach korun. Vopaéni s PPC kam-
pan mi jde o0 mnohem nakladj$i formu reklamy na internetu. Jak ovSem vidimeoha

razku . 3 (str. 13) je standardni display reklama staév@ ujici formou nakupované in-

Zerce na internetu.

2.10Partnerské programy

LAffiliate (provizni) marketing je typ marketinglktery je orientovan na vykon. Partne
sm uji zakazniky na stranky obchodnika, kde sicmobjednaji a partnienasledn obdr i

provizi. Partnd m ou ziskavat traffic rzn . Nej ast jSim zp sobem je s své weboveé
stranky, statusy na sociélnich siticrevyhledavee a ti nejzkusensi dokonce po telefo-
nu. Jejich motivace je jednoducha +p t zakaznika k akci (tSinou objednavce) a obdr-

et za to provizi. VySe zmima akce nemusi byt pouze objednavka v e-shope M byt
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také vyplnni formulae, zanechani emailového kontaktu, nebo pouhé zebiragklamy.”
(Ro ensky, 2011)

Pro spravu provizniho programu patiujete software, kde si parthbudou moci stahnout
reklamni materialy a uvidi statistiky a provizedda se o t mo nosti, které v tomto p-

pad Ize vyu it:
a) naprogramovani vlastniho softwaru,
b) vyu iti provizni sit,

C) vyu iti provizniho softwaru (kombinace bodu a+b)

2.11 Zapisy do katalog

Zapisy do katalog slou i zejména k tomu, aby u ivatelé nasli hledanimu nebo aby
ziskali zptné odkazy. V minulosti byly registrace do kataldgavnim zdrojem ziskavani
zp tnych odkaz. V souasnosti je vSak hodnotachto zptnych odkaz pro fulltextove
vyhledavae nizkd. Mezi nejznansi a nejuinn jSi katalogy v eské republice pdtFir-
my.cz, Dmoz.org a katalog portahtlas a Centrum. U \Siny katalog Ize objednat také
placenou slu bu pednostnich vypis Zakaznik si uruje kli ovéa slova, ktera jsou ve vypi-

sech vysledk vyhledavani ugdnostnna.

,U ite né katalogy jsou hlavntakové, které spravuji lidé a nikoliv roboti. Zamlo tako-
vého katalogu pak podléha schvaleni aarbyt administratorem i editovan. Mnohdy je
tento zapis zdarma, proto e editanohou dlat svou praci dobrovoln nebo firma provo-
zujici katalog ma jiné zdroje im , nap. z reklamy PPC. Pokud se z&pis plati, pagto

existuje nkolik stup zapis podle ceny.” (Janouch, 2010, s. 156)
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2.12SMM

T eti dnes nejpou ivanSi 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 nejoblibefsi socialni sit pati Facebook, Google+, Instagram, Linke-
din, MySpace, QQ a Hi5. Fenomén Facebook je vamé dob nejvice se rozistajici
socialni siti na st s vice ne jednou miliardou aktivnich u ivatelviz obrazek . 5.

Z tohoto isla je patrné, e tr ni potencial Facebooku je enpi. Socialni sita jejich vyu-
ivani pro marketingoveé tely je pimo spojeno s viralnim marketingem, ktery je chegak

risticky neizenym Sienim informaci mezi lidmi.

Monthly Active Users (MAUS)

In Millions

Rest of World
= Asia 1,110
W Europe [
B US & Canada
845

1,189

1,155

800

Q4'11 Q1'12 Q212 Q312 Q4'12 Q113 Q213 Q313

PR ROEnE Fomrm (00 Pl wiThe Tt SEL R defmatond of oy aTny ued 1 deteryrene 1N mumnes of oor DALM, MALK, a3t mole
AU, pncd mobde MA K do not include Imdagram users unless. they would oiherwas qualfy e soch usery, respeciively, band on

facebook

Obrazek 5Po et aktivnich u ivatel Facebooku (Sli ek, 2013)

»Socialni média jsou mistem s kolektivni moudrostie nazor vytvaeny na urity produkt
je v t8inou pravdivy. Proto se&i v t5i oblib a dv e ne tradini média. Lidé ji tém

p estavaji v it reklam a firmam ani nic jiného ne zapojeni do socialnfokdii nezbyva.
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Reklama v tradinich médiich mla za cil nejen upoutat pozornost, ale takéenpt zakaz-
niky k rozhodnuti o koupi a nasnovat do obchodu. Dnes maji tradi média stéle silné
postaveni v upoutani pozornosti, ale mnoho liglleitvrzeni z reklamy ovit na Internet.”
(Janouch, 2010, s. 210)

Odpov na jedinenost Facebooku mezi ostatnimi socialnimimitzajimav popisuje
Clara Shih (2010, 49): ,ada div jSich socialnich siti, ¢ba SixDegrees.com a Yahoo!
360°, skonila jako sezénni vystlky, proto e u ivatelé ztratili zajem. S Facebookge to
jiné. Ti po ate ni rozhodnuti a vylepSeni mu pomohla vystoupit vdad v ryhodna
identita ve spojeni s jasmefinovanymi sitmi, exkluzivita a poskytnuti mo nosti neustéa-

lého zapojeni.”

Formy marketingové komunikace na socialnich sitich:

a) Reklamni kampan
b) Viralni marketing
c) Vytvo eni stranky nebo skupiny

d) Reklama v aplikacich

VSechny tyto mo nosti poskytuji znoroda eSeni on-line reklamy na socialnich sitich

vzhledem k cilové skupima G elu dané reklamni kampan

2.12.1 Reklamni kampan

Jednou z nejzajimajsich mo nosti pi zakladani kampani na Facebooku je tzv. ,hypertar-
geting®, poskytujici velice gsné zacileni. ,Hypertargeting (zvany také micigetng),
schopnost stranek socialnich siti zacilit reklarayzaklad velmi specifickych kritérii, je

d le itym krokem k preciznimu vykonnostnimu marketing/ ele stoji Facebook a My-
Space disponuijici sofistikovanymi nastroji k zatilelejich zadavatelé mohou zacilit pro-
fily len podle filtr , jako jsou oblast, pohlavi, k, vzd lani, zamstnani, stav, vztahové

preference a klbva slova konik .“ (Shih, 2010, s. 96)
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Kampan na Facebooku se uskuteji bu placenou formou PPC (pay-per-clik), tedy
platba za ka dé kliknuti na danou reklamu, nebonfon CPM (cost-per-mile), kdy se hradi
cena v dy za jeden tisic zobrazeni. Tento druhamkl na Facebooku je vhodny pro pro-
duktovou a firemni inzerci nebo reklamu odkazujiaidalSi stranky nebo skupiny na Fa-

cebooku. Mira konverze je zde ovSem ni Si ne wldke PPC reklamy.

2.12.2 Viralni marketing

Lviralni marketing zahrnuje vSechny marketingovéiaty, je k Si eni reklamnich infor-

maci vyu ivaji samotné u ivatele / cilové zdkaznlik{ADAPTIC, © 2008)

Viralni marketing je na Facebooku vysocén@ia forma osloveni Siroké skupiny u ivatel
avSak je vykoupena velkym usilim a neni v dy zama jeji expanze v planovaném rozsa-
hu. Informace o produktu nebo zea je od naSeho ipele z Facebooku & ryhodn jsi,

ne nap. z PPC reklamy. Otazka spea v tom, jak docilit toho, aby se o naSem produkt
mluvilo kladn . Nastoleni tématu v komunisocialni sit m e rozvinout debatu pravo
nasSi znace nebo produktu. Pak jeld ité celou diskuzi nami nastoleného tématu peziti
nim zp sobem ovlivovat. Negativni diskuze v pokrnéém stadiu se opaym smrem

ovliv uje jen velmi t ce.

2.12.3 Vytvo eni stranky nebo skupiny

Z marketingového pohledu ma tvorba stranky nebgiskuna Facebooku sva pozitiva a
negativa. Pro marketingovou komunikaci je efektjghzalo eni stranky, ktera je pak diky
-SEO like url* a indexaci vyhledavacimi roboty klezeni i ve fulltextovém vyhledavani.
Zajist ni veejného pistupu na stranky je dalSi nespornou vyhodou optaipinam. Do
skupin povoluji pistup pouze administraia chybi zde asto popularni mo nost glavani

aplikaci.
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2.12.4 Reklama v aplikacich

Socialni sit umo uji Sieni r znych typ aplikaci, které ziskavaji u u ivateFacebooku
stéle vice na oblib Je tedy pochopitelné, e inzerenti vyu ivaji tabanforma niho kana-
lu pro propagaci zn&y nebo produkt stale ast ji. ,Lidé travi rostouci mno stvi asu na
strankach socialnich siti pou ivanim aplikaci, ja&ou hry, prezentace a ankety. Do toho
se samozjm cht ji zapojit zadavatelé reklamy. Aplikace maji dafgnhodu: byvaji aktiv-
n jSi a zajimavjSi ne koukani a klikani na reklamy. Facebook dut® zva uje své vlast-

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

2.13Intextova reklama

Tento format internetové reklamy se zobrazujenp v textu webové stranky na zéklad
aktivniho chovani u ivatele internetu. Na webu szabrazuje graficka (bannerova) re-
klama, ale podtrhuji se zna slova ve formodkaz . Po pejeti kurzorem mysi nad dvojit
podtr enym kli ovym slovem se zobrazi reklama, kterd obsahuje textovou reklamu,

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

2.14Video reklama

Sv tové znaky sazeji nejastji na videoreklamu na YouTube. Od roku 2009 se itvys
po et spot na YouTube o 79 %. ,... existuje zavislost mezi tkulik videi dana firma
produkuje a tim, kolik lidi se na jednotliva z nidiva. Tedy im vic spot znaka na You-
Tube umisti, tim vic spabitel bude jednotlivé z nich sledovat. Br rn ka da z firem
umisti na server za reic na 78 videi, nejvyrazjsi podil na tom maji medialni konglome-
raty, které jsou schopné vyprodukovat i 50(spvk za msic. Tahounem je Disney a
Thomson Reuters.” (MEDIAGURU, © 2013)

Jedna z wci, ktera firmy na YouTube pahuje, je ivotnost reklamniho spotu. Zatimco
novinky na Facebooku vydr i zhruba 22 hodin, na Yobe je to 0 mnoho déle. Pn rné
video ziska 40 % ze svého celkového zhlédnutien prvnich i tydn . Video reklama

m e byt realizovana také formou tzpodcastu Jde o zvukové nebo video zaznamy, které
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autor podcastu umisgje na internet v podolsoubor. Na tyto soubory odkazuje na webo-

vych strankach, ale edevSim v upraveném RSS feedu.

2.15Info marketing

Info marketing, neboli obsahovy (content) marketijggzalo eny na tvorb a umisovani

u ite ného a hodnotného obsahu, kterjgké a zapoji do komunikace vasSe adané zakaz-
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, ani byste na

n tla ili s nabidkou. Misto drahé reklamy na vasSe progakslu by pinasite hodnotné a
zajimavé informace, které vasim kupujicim pomahajzd lavaji je. Content marketing je
vice ne jen internetovy marketing on-line marketing. Podstatou content marketingu |
skute nost, e pokud budete pravidela cilen poskytovat hodnotné informace kupujicim,
oni vas odmni svymi nakupy a loajalitou.” (CONTENTMARKEING® 2011)

2.16 Webina e

Webin& je nova forma online komunikace, kter4 probih&pednictvim internetu pouze
p es webovy prohli e. Pojem ,webind pochazi ze souslovi ,webovy semiha poprve
se zaal pou ivat zaatkem 21. stoleti spole s rozSienim technologii pro videokonfe-
rence. Webin& se v ramci internetového marketingu vyu ivajiga#talSi komunikani
kanal s cilovou skupinou. Podnik realizuje webénd tim vzdlava svoje zakazniky,m

si upev uje jejich loajalitu a buduje kladny vztah ke svaze.
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3 P EHLED A FUNKCE VYHLEDAVA

Vyhledavae funguji na principu prochazeni (crawling), inde&oi (indexing) a hodnoceni
(ranking). ,Pi posuzovani relevance berou vyhled@& a Uvahu nejen kvalitu stranek a
zp tné odkazy, ale také mnoho jinych faktoZa vyznamny faktor se pova uji naklad
aktualni udalosti, €ba sportovni nebo politické. Pak se mohou vyslgdidstatn m nit.”
(Janouch, 2010, s. 36)

S rozvojem informanich technologii vyhleddva doka i prochéazet a indexovat také ob-
razky (LTU Engine — systém pro analyzu obrgzkideo zaznamy, audio zaznamy, knihy,
PDF soubory, mapy apod. DalSi vyznamnou funkcioki&pi kové vyhledavae umo u-

ji, je lokalizované vyhledavani. Vyhledavaohled uje narodni koncovku domény, GPS,

text obsahu stranky, ale zkoum4 také umistvebhostingovych server

,Cilem ka dého provozovatele WWW stranky jeiyiest na své stranky co nejvice u ivate-
| . Navstvnik = pijem. Pijem z reklamy, gpadn z prodeje dalSich slu eb. | Seznam
nebo Google se snaiipédd t denn na sveé strdnky co nejvice u ivatelA dai se jim to.

A jak toho dosahuji? JednoduSe, u ivataeldavaji to, co chfi — relevantni vysledky vy-
hledavani.“ (Kubiek, 2008, s. 35)

3.1 Vyhledava e vs. katalogy

P i popisu funkce vyhledavacich nastrg¢ nutné pochopit rozdil mezi katalogem a vyhle-
davaem. Katalogy jsou na rozdil od nestrannych vyhledageznamem vlo enych odka-

z azenych do logicky uspadanych kategorii.

.»...do katalogu jsou odkazy na stranky vkladanynru Vyhledavaci nastroj kataloguqu-

klada navstvnikovi odpovdi na jeho dotazy pouze ze své databaze zaregistyoh (za-
listovanych) odkaz. Mezi nejznamjSi katalogy ve sw pati Yahoo!, v esku je katalog
na Seznamu, Atlasu i Centrumu.” (Kubk, 2008, s. 29)
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~Seznam.cz je nejnav&tovan jSi esky internetovy portal. Nicméni neni nejpou iva-
n jSim vyhledavaem. Tim se stal v roce 2011 Google. Portal Sezramadbizi mimo jiné

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

Pro vyhledavani na zahranich webech Seznam a do roku 2009 vyu ival tecbgol

Googlu, kterou nasledmahradila technologie konkureriho prostedi Microsoftu Bing.

3.2 PageRank a S-Rank

»S mysSlenkou hodnoceni kvality stranek&ti tv rci vyhledavae Google. Vymysleli algo-
ritmus, ktery zohledoval po et jinych stranek, které na danou vyhledanou straxdkazo-
valy. Odkaz z jiné stranky bere algoritmus jakcégikdoporueni, podobn jako je tomu u
citaci ve vdeckych publikacich.” (Kubgk, 2008, s. 35)

PageRank je systém hodnoceni vyhledév@oogle, S-rank patSeznamu. S-rank pracuje
obdobn jako PageRank, tedy owje kvalitu a poet zp tnych odkaz vedoucich na danou

stranku.

Existuji vSak odbornici, kté v hodnoceni stranek zZimymi odkazy nevidi pdiomovou
inovaci a adi ji k b nym podp rnym funkcim vyhledava. ,Robert Davis, rkdejSi CEO
vyhledavae Lycos, ikd: ~ ada lidi mluvi o jejich (Larryho Page a SergejenBri- zaklada-
telé vyhledavae Google, pozn. autora) vyte technologii, ale upmn e eno, podle mé-
ho nazoru to nebyla prawna, co se zaslou ilo o jejich Usgh. PageRank negdstavoval
zase tak vyznamnou inovaci. Lycos lad toté ; naSe technologie na tom byla postavena.”
(Brandt, 2010, s. 83)
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4 ANALYTICKA  AST REALIZACE WEBOVYCH STRANEK

Tvorba webovych stranek obsahuje mnoho souvishjipédlobor. V této kapitole budou

vysv tleny pouze postupy, které jsoumo spojeny s analytickolasti realizace webového
protaluwww.natreku.cz. Detailn ji budou popsany v projektovéasti této prace. Jedna se
o analyzu kliovych slov, tvorbu informani architektury, wireframes, UX design, kddova-

ni a programovani.

4.1 Klasifika ni analyza kli ovych slov

Zjistit, ktera kli ovy slova jsou v oboru naseho podnikani relevaatnéjvice hledana, je
obsahem klasifikani analyzy kliovych slov. Na z&kladt chto slov pak Ize tvdt infor-
ma ni architekturu webu s jeho vmii strukturou. Analyzu kliovych slov m eme rozd -

lit do n kolika &sti: sbr dat, proist ni dat, klasifikace a analyza.

41.1 Sbrdat

.Plati jednoduché pravidlo:im vic zdrojovych dat se enete, timgsnjSi ziskate vysled-
ky. Zdrojovymi daty jsou dotazy, kterymi lidé hlgdee vyhledavaich dané téma.” (Pro-
kop, 2012)

Pro sbr dat m eme pou ivat tyto zdroje:
a) reklamni systémy AdWords a S-Klik
b) vlastni statistiky navstnosti (nap. Google Analytics)

c) statistiky interniho vyhledavani

4.1.2 Vy ist ni dat

Ze ziskanych dat jedba vyadit nerelevantni dotazy, které by mohly posungisiedek
analyzy jinym smrem. DalSi formou td ni dat je sjednoceni vyraz,...které stejnymi
(nikoli r znymi!) slovy ikaji toté a liSi se jen diakritikou, pklepy a pocadim slov nem

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

Po vy ist ni dat je nezbytné uit klasifika ni schémata. To jsou dimenze, do kterych Ize
slova zaadit tak, aby vysledn& kibva slova v jednom dotazu nemohla byt swmti dvou
dimenzi, tzn., e nebudou kolizni. Po razeni je nutné zjistit, ktera dimenze je nejhleda-

n jSi a tyto informace pou it k vytveni informani architektury.

4.2 UX design

Definic UX designu existuje mnoho. Jedna z nich: znUser experience design (UX
design) je vytvéaeni a synchronizace z prvk které ovliv uji uivatel m zkuSenost

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

Praci UX designera meme chipat jako snahu o vytemi takovych webovych stranek
(nebo aplikace), u kterych u ivatel nebude musenhpyslet, jak je ma ovladat. VSe prg n
bude intuitivni a lehce pochopitelné. Tim zajistime u ivatel bude na webu provad

akce, které chceme, aby tama (napiklad nakup zbo i, sta eni dokumenapod.).

DalSi vymezeni UX designu zni takto: “UX Desigroj@avrhu produkta slu eb s cilem o
dosa eni pedem planovaného pro itku na strardkaznikai u ivatele. UX je zodpovdné
za navrh, ktery je nejen funki a pou itelny, ale také u iteny, smysluplny, eSici realné
problémy, a v neposlednad také esteticky a emotivni. Oproti Ul designu, jetystupy
jsou konkrétni — viditelnéi hmatatelné, UX design jeasto pouze koncepi (nap. per-

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

4.3 Wireframe

Wireframe (neboli drahy model) se vyu iva zejménaiptvorb webovych prezentaci.
M e byt ovS8em pou it i pi navrhu aplikaci nebo grafickych vystupledna se o funki

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

a dalSi prvky webové prezentace.

~Wireframes slou i jako kratky seznam toho, co ssl® odehravat na ka dé strance z ob-
sahoveho i medialniho hlediska, a také mapujeaktaf design (jak u ivatelé pou ivaji

nastroje na strance nebo navigaci).“ (Lopcuk, 268182)

4.4 Informa ni architektura a struktura

Informa ni architektura se zabyvdd nim informaci, jejich usp@adanim a vhodnym po-
jmenovanim. Cilem informai architektury je usnadnit zmé vyhledavani relevantnich

informaci jejich vhodnou organizaci, navigaci aegentaci.

»Navrh informa ni architektury velmi Gzce souvisi s analyzouddiych slov. V zasadjde
o to roztidit veSkera kliova slova do jednotlivych stranek a dat webutyr ad. Slov
ovSem u bného e-shopu byvaji tisice, je tedy pelta dobe to promyslet.” (Mafka,
2011)

“Struktura webovych stranek wije jestli vyhledavae porozumi tématu vaseho webu a jak
snhadno naleznou a zaindexuji obsah relevanteiuta zamru vasi stranky. Vytvenim
spravné struktury mete vyu it obsah, ktery jste napsali tak, abytghoval zptné odkazy
od ostatnich a pou it stukturu vasich stranek lersii n kterych tchto odkaz na dalSi

stranky vaseho webu.” (De Valk, 2011)

Strukturou webu rozumime vytweni jednotlivych nézv kategorii v takovém logickém

po adi, které je srozumitelné jak pro u ivatele tak poboty vyhledava .
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4.5 Webova analytika

~Webova analytika 2.0 je ramec, ktery upravuje \gimndat v online prostdi. Nejde jen o
sb r dat o navstvnosti vaSeho webu s pomoci nastr@ako je Google Analytics, Omniture
i XiTi. Webovéa analytika 2.0 je o zanechani kouskdce v pochopeni vliva ekonomic-
ké hodnoty vaSeho webu diky ieym analyzam jeho vykon Jde o vyjadbvani své na-
klonnosti a zakladnim principn orientace na zakazniky vnimanim jejichtpg vazby."

(Kaushik, 2011, s. 15)
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5 VYZKUMNE OTAZKY

P edkladana diplomova prace je podkladem pro tvodsiného internetového portélu
www.natreku.cz. Pro Uel vyvoje nového webu byly stanoventy i vyzkumné otazky,

které byly pedm tem kvantitativniho dotaznikového &&ti a jsou solasti této prace.

1. Vyu ivaji lidé cestujici do hor k vylu trasy online portaly? A v jaké nef?
2. Jakeé informace lidé cestujici do hoekéavaji, e na webu naleznou?
3. Jaké informace jsouipvyb ru horského treku rozhodujici?

4. Jsou u ivatelé internetového modce ochotni pspivat vlastnimi lanky?

Odpov di na uvedené vyzkumné otazky a vyhodnoceni ddtazeho Seeni slou i jako

zéklad pro tvorbu webového portalu s horskou téati
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6 METODIKA

V teoretické asti 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 odpo#li na uvedené vyzkumné otazky autor uskuite

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

pou ita analyza Porterova modelutpsil a SWOT analyza.

6.1 Kvantitativni vyzkum

Marketingovy vyzkum je p realizaci ka dého noveého projektu zasadnim prvkéiska-
me diky nmu podntné informace, na zaklackterych pak m eme projekt realizovat

v dostatené kvalit a s vySSi pravghodobnosti dosahnuti stanovenych .cil

.Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jakostsgmatické urovani, shroma ovéa-
ni, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicée uritého problému, pd kterym
firma stoji. Svobodova (1994) pak nigad dodava, e se jedna o cilelomy proces, kte-
ry sm uje k opateni uritych konkrétnich informaci, které nelze ziskadknJe zakladnim
p edpokladem uplabvéani marketingového stupu k izeni firmy ovliv ované promnli-

vym marketingovym prostdim* (Kozel, 2005, s. 48)

Zakladni dleni marketingového vyzkumu:

a) Kvantitativni — popisny charakter vysledkkonstatovani fakt Odpovida na otaz-
ky Kdo? Co? Kdy? Umo uje pedikovat na zakladstatistickych a jinych metod,
nej ast jSi formou je dotaznik, jeho vysledky se zaznamejiado tabulek a graf

b) Kvalitativni vyzkum — objasmi pi in a mo nych dsledk (kauzalni). Odpovida
na otadzky Pra? S jakymi dsledky? Vychazi z psychologické analyzy. N jSi

formou je skupinovy nebo individualni rozhovor.

~Kvantitativni a kvalitativni vyzkum trhu se liSharakterem jev, které analyzuji. Zatimco
kvantitativni vyzkum se pté ,Kolik?, kvalitativniyzkum se pt4 ,Prc@?*, ,Z jakého d vo-
du?* (Kozel, 2005, s. 120)
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Problematika marketingového vyzkumu je mnohem &l@i, ne je vySe uvedeno. Pro
pochopeni vysledk zde aplikovaného pekumu formou dotazniku ovSem takovéto vy-

sv tleni postauje.

6.2 Porter v model p ti konkuren nich sil

Jednou z hlavnich analyz odvi trhu je ,Porterv model pti konkurennich sil“, znazor-
ujici hlavni faktory, které ovliwiji ziskovost odvtvi a p sobi na firmy. Tento model se

sklada z nasledujicich faktqrviz obrazek . 4:

Riziko vstupu potencionélnich konkurent
Rivalita mezi existujicimi podniky uvnitmikrookoli.
Smluvni sila kupuijicich.

Smluvni sila dodavatel

o ®Dbd PR

Hrozba substitunich vyrobk nebo slu eb. (Dedouchové, 2001, s. 17-18)

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavateld v cdvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezl existujicimi
padniky uvnitf mikrookoli

Hrozba substituénich
vyrobkd/sluzeb

Obrazek . 6— Porterv model pti konkuren nich sil (Dedouchova, 2001, s. 18)
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6.2.1 Potencialni konkurenti

Jsou firmy, které doposud nejsou sasti konkuremiho prostedi, ale mohou do i
vstoupit. ,Silu rizika vstupu potencionalnich konémt ovliv uji bariéry vstupu do od-
v tvi. P ekonani bariér zvySuje naklady. Vyzkumy prokazadyyySka vstupnich bariér je

nejd le it jSim faktorem vynosnosti v daném othi.” (Srpova, 2011, s 166)

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

rozsiil t i zakladni zdroje bariér nového vstupu do ddiz

a) oddanost zakaznik
b) absolutni nakladové vyhody,

c) miru hospodéarnosti.

6.2.2 Rivalita mezi podniky v mikrookoli

Druhou silou ,Porterovych pi sil* je rozsah rivality mezi stavajicimi podnikynit da-
ného mikrookoli. Jestli e je tato konkuremi sila slabd, podniky maji ite itost zvysit
ceny a dosahnout t8iho zisku. Je-li tato sila velka, dochazi k cénkonkurenci. ,Vznika
cenova valka, ktera me zesilit rivalitu mezi podniky. Siln& rivalita mepodniky mikroo-
koli vytvai velkou hrozbu pro ziskovost. Rozsah rivality mpadniky uvnit mikrookoli

je dan funkci ti faktor :

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 tlacenu dol, vy aduji vysokou kvalitu nebo lepsi

servis. To zvySuje vyrobni naklady. Jinakeno, slabi kupujici vytvaji pro podnik pile-
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itost zvySovat ceny a zisk firmy. ,Phodnoceni smluvni sily kupujicich se zameme na

nasledujici otazky:

a) Realizuji kupujici velké objemy nakup
b) Maji kupujici mo nost vybru mezi firmami s nizkymi cenami?
c) Maji mo nost ndkupu od rkolika vyrobc najednou?

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

6.2.4 Smluvni sila dodavatel

Dodavatelé mohou gobit jako hrozba, doka i-li zvySovat ceny. Podnikisi toto zvySeni
zahrnout do ceny nebo sni it kvalitu vyrobk slu eb. Oboji vede k poklesu zisku. ,Podle

Portera jsou dodavatelé sijgi v nasledujicich ppadech:

a) jestli e vyrobky, které dodavatelé prodavaji, maglo substitut,

b) kdy mikrookoli, ve kterém podnik podnik&, neni ptodavatele de ité,

c) pokud jsou dodavatelé natolik diferenciovani, epj@ podnik nakladné gjit od
jednoho dodavatele ke druhému,

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

6.2.5 Hrozba substitu nich vyrobk nebo slu eb

Segment je neatraktivni, kdy existuji skuteé nebo potenciélni substituty produktu — tedy
to, co m e produkt nahradit. Substitut limituje ceny i zjsk,Spole nost musi pozorn
sledovat cenové trendy. Jestli e se v dshich t chto ndhra ek zvysi technologicky pokrok
nebo konkurence, spadnou prapddobn dol i ceny a zisky v segmentu.” (Kotler, 2007,
s. 381)
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6.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat silnd a slab&ta a urit, do jaké miry jsou rele-
vantni k souasné strategii firmy a jak je spotest schopna vyrovnat se se zrami, které
mohou nastat. V jjpad této diplomové prace lIze SWOT analyzu chipat gkoarizaci
analyzy konkurence pro projekt budouciho on-linetgdn. Podrobn 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

Obrazek . 7— SWOT analyza (Jakubikova, 2005, s. 103)
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7 REALIZACE KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pro poteby diplomové prace autoripravil a realizoval kvantitativni marketingovy vy-
zkum nazvany ,,Chodite na horskeé tary?“ Realizacd grla formou dotaznikového Senhi
na webovém portalu www.vyplnto.cz. Zde autor vyyeitiné z mo nosti placené propaga-
ce dotazniku, ktery byl majitelem portalu rozest@ndatabazi 10 000 kliens prosbou o
vypln ni. Takto bylo ziskano celkem 995 zodppenych formula . VSechny vyplnné

dotazniky jsou ulo eny na CD, které jeilphou této diplomové prace.

7.1 Cilau el vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zodpoweni vyzkumnych otazek. ©lem vyzkumu pak bylo na zéa-
klad vyhodnoceni dotaznikového &=ti pipravit analytickou ast realizace webového
portaluwww.natreku.cz. Vyhodnoceni dotazniku slou i jako podklad projaké asti této
diplomové prace. Na zakladrysledk vyzkumu bude v projektovéasti zpracovan novy
web tak, aby byl pro navatniky opravdu pinosny, a aby zde nachazeli data, ktera ke své

horské tie opravdu potebuiji.

7.2 Typy otazek
V dotazniku bylo pou ito celkem 18 otazekchto typ :
1. Nastrojové otazky

a) Kontaktni:

n) otazky .1, 15, 16, 17, 18.

b) Filtra ni (segmentani):

0) otazka . 1 - kdo odpowd | ano, pokraoval na otazku. 2, kdo odpowd |

ne, pokraoval na otazku. 15, kteréa zjiSuje demografické udaje,

p) otazka . 7 - kdo odpowvd |, e chodi jen na jednodenni treky nebegpava

na chatach, gskoil na otazku . 9. Kdo odpovd I, e dava pednost uby-
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tovani v bivaku, pokraoval na otazku. 8, ktera zjiSuje motivy ubytovani

ve volné pirod .
c) Kontrolni:

- otazka . 11 - byla velmi podobné ot4zce9, pouze jinak formulovana.

2. Vysledkové otazky:
a) M _itkove

- otazka . 9 - respondent vyjadval sv j postoj (pozitivhi nebo negativni)

k danym informacim o horské &l

2. Uzav ené otazky:
a) Dichotomické
- otdzky . 1, 3, 10, 5 (odpov bu ano, nebo ne)
b) Vyb rové:
- otdzky . 4,6, 7,12, 13, 15, 16, 17, 18 (v dy jedna moadpov ).
c) Vy tové:
- otdzky . 11, 14 (vice mo nych odpodi).

a) Stapelova Skala:

- othzka . 9 - m ila intenzitu pozitivniho nebo negativniho postoje

k uvedenym informacim o horskeé &l

7.3 Vyb rvzorku

Cilovou skupinou vyzkumu byla populace 15+ (mu eny). Dotazniky byly vyplovany
vyhradn na portalu www.vyplinto.cz z databdze e-mailajitele portalu. Autor prace si je
v dom toho, e nezna demografické slo eni e-mailoatatiaze ani navatnik portalu

www.vypinto.cz, ale pesto pova uje vybr vzorku za nahodny. Vede ho k tomu fakt, e
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adna demograficka skupina nebyla psloveni zvyhodma ani potlaena. Jedinym de-

terminujicim prvkem byli u ivatelé portalu www.vymtio.cz.

Diky realizovanému vyzkumu byly zjigty i obecné informace o tom, kolik procent popu-

lace obecnjezdi na horské tury (letni i zimni), viz kapit@da

7.4 asovy rozvrh a naklady vyzkumu

Vyzkum byl na portalu www.vyplinto.cz realizovan lbdwobi od 27. Unora 2014 do 6eb-
na 2014. Naklad za rozeslani dotazniku na datdlf8@00 kontakt byl 2 420 K s DPH.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Celkovy poet respondentkvantitativniho vyzkumu ,Chodite na horské tary 995.
Z toho bylo pekvapiv 72,46% en (721) a jen 27,54% m (274). Lze pedpokladat, e
se tak mohlo stat ze dvou mo nych pn. Prvni je obecnv tSi ochota en vyplovat za-
slané dotazniky. Druhou alternativou je, e databézmail portalu www.vyplinto.cz, na

které byl vyzkum zaslan, jednoduse obsahovala eitgkych kontakt.

Pr m rna doba vyplovani dotaznik byla 1 minuta 39 vtén. To je kratSi doba, ne ktera
byla o ekavana (3 minuty). Vysledny pn r je ovSem ovlivnn filtra nimi otazkami, které
vysledny as dotaznik podstatn zkracovaly. Nagklad otdzka . 1, kterd zodpovida jeden
z hlavnich dotaz ,Chodite na horské tlry?“ Na tuto otazku kladrdpovd lo 82,31%
(819) dotazovanych, viz graf 1. Kdo odpovd | na otazku . 1 ne, pechéazel na otdzku
15. Stejn tak doslo ke sni eni doby vypIni u otazky . 3, ktera u zaporné odpali na

dotaz: ,Vybirate si tiry podle pvodce?" pesmrovala 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 ,Jak asto jezdite do hor na tary?“ nejvice respondemdvstvujici hory
(25,36%, 209) odpow lo max. 2x ron . Druhou nejvtSi skupinou byli lidé jezdici do
hor 6x ron a vice (20,39%, 186). Jednou mo jezdi na hory jen 14,68% (121) respon-

dent , ostatni viz graf. 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 jedna ¢tina respondent(28,97%, 239) pou iva k planovani svych horskydh t
tiSt né nebo elektronické pvodce. Z tohoto pdu lidi pak internetové prodce pou iva
33,06% (80) respondentco je cilova skupina budouciho portaluvw.natreku.cz. Z lidi
hledajicich horské tury na internetu jich 77,18%86)l pova uje kondici za jedno
z hlavnich kritérii vybru. 54,58% (131) pak davaqunost vicedennim tdram s prioritou
ubytovani na horské cha({33,33%, 80). Z faktor, které respondenti pvyb ru horské
tury nejvice upednostovali, byly nejpopuléarnsi: délka trasy (72,88%, 172), nanost
(69,92%, 165), lokalita (56,36%, 133) a aktualnigsd (49,15%, 116). U této otazky moh-
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li respondenti zadat max. 3 faktory, vice na graf@. 88,14% (208) lidi vybirajicich tdru
dle pr vodce by pak vyu ilo filtrovani podle kritérii z gfu . 3. Otazka . 11 také slou ila
jako kontrolni, nebobyla velmi podobna otazce 9, ktera zjiSovala, jaké informace jsou

pro u ivatele nejzajimaysi — tém se kryji s odpowdi na otadzku, které informace o

jsou pi vyb ru rozhoduijici.

Graf . 3.—Otazka. 11. z dotaznikového vyzkumu
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Celych 50,39% (118) responderzt t ch, ktei vyu ivaji k planovani horskych tras prod-
ce (239) odpowd li, e by byli ochotni zdarma pspivat lanky ze svych cest. To je ve
vztahu k projektu velmi pozitivni hodnota, nebeékladani tras u ivateli webu je jednim
z hlavnich cil projektu. Pouhych 2,12% (5) odpaVlo, e by tak inilo pouze za penize.
Nej ast ji navst vovanou lokalitou jsou proeského cestovateleské hory 89,01% (729,
v grafu . 4. uvedeno 727 — byly ipo itany dv odpov di z mo nosti ,vlastni odpov “,
které se tykaly eskych hor), nasledované slovenskymi 31,5% (25&kauskymi horami
12,7% (104). DalSi zenviz graf . 4.

Graf . 4.— Otazka . 14. z dotaznikového vyzkumu
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Geografické rozvr eni respondenje rovnomrné. Nejvice lidi pochazi z Prahy (21,71%,

216), nasledované maty od 10-50 tisic obyvatel (17,19%, 171), viz greb.

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

Ze vSech 995 responderttylo 436 (43,82%) vysokoSkolak409 (41,11%) sedoSkolak
— tedy vtSina se sednim nebo vySSim vzinim. Nejvice oslovenych bylo
v zam stnaneckém ponnu (50,65%, 504), nasledovali studenti (32,46%,)3%24 zbyvaji-
cim potu 168 respondentpak byli zastoupeni OSV (7,64%, 76), nezanstnani (5,32%,
52) a dchodci (4,02%, 40). Neast jSimi realizatory horskych tur tedy jsou zatmani

lidé se stalym pgjmem.

Diky tomu, e dotaznik vyplnilo v nAhodném vyl 995 respondent m eme vysledky
tohoto kvantitativniho vyzkumu zobecnit. Autor pe&gi je vdom toho, e pomr mu a

en (28% vs 72%) je zde vychyleny. Vysledky vyzkurmdy pova uji vice zavazné pro
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eny. Vysledek vyzkumu s 995 zodp@aenymi dotazniky |ze zobecnit na zakladanku
Johany Chylikové, ktera toto mno stvi respondepti nAhodném vylru obhajuje jako
dostauijici (se smrodatnou odchylkou cca 3%): "...tisic respondgatmno stvi, které u

m eme pova ovat za docela velké. Pokud ri&fad tisici respondentpolo ime otazku
,,Pijete alkohol” s mo nostmi odpodi ,ano“/ ,ne* a dostaneme ze souboru dejme tomu
vysledek 50 procent ,,ano” a 50 procent ,,ne”, buderova chyba, nebo |épe eno "in-
terval spolehlivosti na hladind5 procent” plus minus 3 procenta. Eme tedy oekavat,

e v populaci se bude procento konzumealkoholu pohybovat mezi 47 a 53 procenty. V
situaci, kdybychom mi 10 000 respondent by vyb rova chyba inila pouze 1 procento;
doSlo by tedy ke zpsn ni odhadu, ale za cenu obrovskych naklad monstrézni vylyo-

vé Seteni o deseti tisicich respondentech. Vidime tedyi,s@& desetinasobné ziseni
tisicinlavého vybrového souboru by vedlo ke gsn ni o pouh& dv procenta, a to za vy-

nalo ené naklady nestoji." (Chylikova, 2013)

8.1 Zav r vyzkumu

Diky realizovanému vyzkumu byly zodpaeny vyzkumné otazky (viz kapitola 9). Zasad-
ni informaci je, e vice jak 50% respondenkte i vyu ivaji internetové prvodce pro vy-

b r horské tury, je ochotno igpivat svymi lanky k rozSiovani obsahu celého portalu.
Takovy vysledek obhajuje realizaci portalu jakoaeého, nebo p isp vky u ivatel bu-
dou tvoit vyznamnou ast obsahu webu. Z vyzkumu také vyplynulo, e tém9% re-
spondent jezdicich do hor je nav&tuje vice jak 3x ron (mySleno jak v Iét, tak v zim).

To zvySuje pravdpodobnost hledanosti horské tury na internetu, iecly popisovaném

portalewww.natreku.cz.

Na zaklad vysledk otazek . 6-9 bude v praktickéasti vytvoen wireframe pro detail
trasy, na kterém budou u ivateh nabizeny informace, které je o tirach nejvicémgj a

podle kterych si je vybiraji.
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9 ZODPOV ZENIiVYZKUMNYCH OTAZEK

Na z&klad realizovaného kvantitativnino vyzkumu reme odpovd t na vyzkumné otéz-

ky takto:

1. Vyu ivaji lidé cestujici do hor k vyb ru trasy online portaly? Jak velika je tato ci-

lova skupina?

Z 995 respondentdotaznikoveho Setni odpovd lo, e na horskeé tury (letni i zimni) jez-
di 82,31% (819), z toho 28,97% (239) vyu iva yodce a z tohoto ptu 33,06% (80) vy-
u iva internetoveé prvodce. K celkovému pau cilové skupiny v eské republice (R) tak
m eme tedy konstatovat, e z ptu ekonomicky aktivnich obyvatelR 5 080 573 a éti-
na student 15+ (444 422, podle &ani lidu z roku 2011) (ESKY STATISTICKY
U AD, © 2012) chodi na horské tlry 82% obyvatel (& 836), z toho 29% pou iva pr
vodce (1 313 844), ze kterych 33% (433 568) vyu jmiéo pr vodce internetové stranky.
Se smrodatnou odchylkou cca 3% (o tu respondent995) vychazi pcet cilové sku-
piny v rozmezi od 420 561 do 446 575 lidi). Studbglk do cilové skupiny zahrnuti spo-
le n s ekonomicky aktivnimi obyvateli proto, e ve vymku tvoili vyznamnou ast re-
spondent realizovaného vyzkumu (32,46%, 323). V tomisle nejsou zahrnuti @éhodci,

kte i tvo ili v realizovaném vyzkumu 4,02% (40).

2. Jaké informace lidé cestujici do hor eekavaji, e na webu naleznou?

Z odpov di na otazku . 9 ,Ohodnote informace o horské #®, které Vas v pwvodci
NEJVICE zajimaji:, byly pro respondenty nejd it j3i tyto informace (uvedeno dle d

le itosti):
a) délka trasy (1,555),
b) naronost (1,483),
c) lokalita (1,356),
d) podrobna mapa (1,352),
e) mo na nebezpé (1,169),

f) aktudlni poasi (1,157),
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g) praktickeé rady (1,114),

h) p evySeni (1,004).

3. Jaké informace jsou pi vyb ru horské tury rozhodujici?

Rozhodujici informace, které wiji, zda u ivatel na tdru pojede nebo ne, jsou edgjici

(podle dle itosti):
a) délka trasy,
b) naro nost,
c) lokalita,
d) aktualni poasi,

e) p evyseni.

Prvni ti odpov di se kryji s druhou vyzkumnou otazkou. Je to pmuf toho, e oekava-
né (hledané) informace zaroveozhoduji o tom, jestli u ivatel horskou tiru busleute n

realizovat.

4. Jsou u ivatelé internetového pr vodce ochotni pispivat vlastnimi lanky?

Ze vSech respondentkte i vyu ivajicich pr vodce pro vybr horské tury jich bylo ochotno
zdarma pispivat na webovy portal svymianky 52,91% (125). Toto vysokéslo je zaru-
kou toho, e hlavni princip nového portalu, ziskavaovy tras od registrovanych u ivate-

| , je realny.
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10 POPIS PROJEKTU

Obsahem cestovatelského portalww.natreku.cz bude popis horskych tar zarenych
zejména naeské a slovenské hory a Alpy. Struktura poyptras i informani architektura
bude vystavna na zakladvysledk kvantitativniho vyzkumu, analyzy konkurerho pro-
stedi a kliovych slov. Web bude mit informai — obsahovy charakter. Navétici zde
budou nachézet informace o realizovanych horskicich, které jim pomohou naplanovat

svoji vlastni trasu.

10.1Auto i

V sou asné dobtvo i realizani tym projektu cestovatelského portalu Karel Su(KS) a
Ond ej Kratochvil (OK). Dohromady prosli @s 50 rznych horskych tur v echach, na
Slovensku a v Alpach, které budou tta@aklad popis horskych tras nového webu. Pro
realizaci projektu a do roku 2017 neptame se zapojovanim vice lidi. Koncept projektu
je postaven na vkladani popigas autor prace a registrovanych u ivatelP edpokladané

Mo nosti r stu potu tras rozepisuji podrobrv kapitole 10.2.

10.2Cile projektu do roku 2017

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

1. Ziskavani novych tras temi zp soby:

a) Vkladani vlastnich tras v souasné dob maji autoi prace k dispozici 50

popsanych tras, které budou tt@mbsahovy zaklad portalu. DalSi trasy bu-
dou postupn p idavany na zakladrealizovanych vylet do hor.

b) Registraci novych u ivatel— u ivatelé budou trasy vkladat sami. Bude jim

za to nabidnuta mo nost vytvib si online archiv svych tras a mo nost vyu-
it bannerovou a textovou reklamu na strankach Bwjo enych tras. Tim
budou motivovani k dalSimu vkladani tras. V roc&2{e cilem ziskat 100
p isp vatel a 200 tras, do konce roku 2016 pak 300 registymtan ivate-

| a 400 popis tar.
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c)

Osloveni cestovnich kanceldAlpina, Kudrna, Livingstone) — vynmou za

inzertni plochu bude po adovan popis tras, kterédckdde nabizi, a jsou
vhodné pro pou iti na portaleww.natreku.cz. Tato aktivita bude realizo-
vadna a v roce 2017, kdy bude mit portal denni haw®st 400 unikétnich
navstvnik s cca 500 tarami. Cilem je ziskat v roce 2017 estavnich

agentur 100 popishorskych tar.

2. ZvySovani pr m rné denni navstvnosti:

a)
b)
c)

Do konce roku 2015 denni pn rna unikatni navstvnost 100.
Do konce roku 2016 denni pn rna unikétni navstnost 300.

Do konce roku 2017 denni pn rna unikatni navstvnost 400.

3. Nabizeni inzertni plochy k prodejt

a)

b)

po ziskani prm rné denni navsvnosti 300 unikatnich u ivatel (plano-
vano na konec roku 2016) bude mo nost nabidnowtrinz plochu webu
potencialnim zakaznikn, napiklad zprostedkovan p es spolenost Me-
diaHouse, ktera se specializuje na prodej reklamyglanrovych web.
Mezi vyhody této inzerce patp esné zacileni skupiny u ivatewebu —
muii eny 15+ s aktivnim ivotnim stylem, s klagim vztahem k horam a
cestovani. Ti typy inzertnich ploch jsou stanoveny ve wirefrarmu karu-
selu, v levém menu a na konci obsahodgti webu, viz dloha P3.
zapojeni do RTB systému, kdy je nabizena reklgstodha webu formou

auk nich systém potencialnim inzerentn (napiklad AdForm).

10.3 Cilova skupina

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

Jsou to studenti, zarstnanci, nezanstnani, OSV i d chodci. Jedn& se o osoby vyznava-

jici aktivni ivotni styl, turisty a sportovce. Cona nenaramé vylety po eskych horéach,

ale vyznavaji i adrenalinové z4 itky na zaji§ych cestach (ferratach). Cilova skupina byla

na zaklad dotaznikového Setni vypoitana v kapitole. 9 jako 420 561 a 446 575 lidi.
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11 ANALYZA KONKUREN NiHO PROST EDiI

Aby mohla byt provedena analyza konkurence cesttskaho portalu se specializaci na
horskeé tury, musime ji nejive poznat. V prosedi eského internetu existuje konkurence

uvedend v tabulce 1.

Tabulka . 1: P ehled konkuremich projekt portaluwww.natreku.cz (VZ)

Data uvedend v tabulce 1 byla ziskana na portalech http://online.netoordz/ a htt-
ps://ahrefs.com/ a pet tras byl zjiStn vlastnim przkumem. V tabulce. 1 jsou jednotlivé

cestovatelské portaly hodnoceny podle parametr

c) Navstvnost— jeden z hlavnich Udaj ur ujicich UspSnost webového

portalu (u nkterych projekt nebyly tdaje volnk dispozici).

d) Po et tras— hlavni Udaj, slou ici pro ueni uspsnosti konkurence.
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e) PageRank a S-Rankjedna se hodnocenild itosti webu vyhledava

Google a Seznam. V saasné dob sice toto hodnoceni ji neni priorit-

ni, ale stale ma pevaluaci webu vyhledavam svoji vahu.

f) Zp tné odkazy— po et odkazujicich domén je & itym faktorem pi

hodnoceni webu vyhledavem a jejich nasledném zaeni do vysledk
vyhledavani. im vice relevantnich odkaza projekt, tim je sila webu

v tSi.

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

vance k projektu natreku.cz:

1. Velmi podobny projekt, ktery se zamje na téma popisu tras

v horach.

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

jako po asi, ubytovani, cyklistika, horolezectvi apod.

3. Projekt, vnujici se cestovani, ale jen okrajopopis m horskych

tar.

Lokalni omezeni konkurence na portaly eské republiky je zamné, proto e zatim je

planovana pouzeeskd mutace webového portalu.

11.1Porter v model p ti konkuren nich sil

Aplikace Porterova modelu na danou problematikngse dle ita 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 zaazeny do kategorie relevance2 a 3. Nejedna se oimou 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, ptietra.sk, turistika.cz, turistik.cz, horydo-
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ly.cz, tatry.cz, hedvabnastezka.cz, cestovatekcmlyznudy.cz. Potencialni konkurenty

m eme v tomto pipad rozd lit na dv skupiny:

a)

b)

Cestovatelské portalyw obou uvedenych kategoriich relevance 2. adi js

rozsahlé cestovatelské portaly, které nejsou Ugeeializované, wnujici se

i dalSim navazujicim obom, jako napiklad cyklistika, vodactvi, adrenali-
nove sporty apod. Tim padem nejsou pro webovy kreya/w.natreku.cz

p imou konkurenci, ale mohly by se ji stat. Tyto alyrimaji potencial na
to, aby se zaly vice specializovat na jednu ze svych podkaiggdy
horskou turistiku. Bariéry vstupu do této podkatéggsou pro portal hed-
vabnatezka.cz vySSi ne pro turistika.cz. Turisitizatoti odm uje pisp -
vatele na svém portale finari astkou za zobrazenou reklamu na jednotli-
vych trasach. Nebyl by pro rtedy velky problém vy adovat po autorech
text , aby se vice zamili na horskou turistiku. Pravghodobn by se vSak
setkali s malou odezvou, proto e jejich portal @aen na turistice jako
celku, tedy nejen horské. Hedvabnastezka.cz obsategtopisy z celého
sv ta a bylo by pro ni velmi tké 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 tvb pouze malou ast z celkového obsahu. Jedna se o
webové projekty se SirSim zasahem a s cilenim. mapcykloturisty, voda-
ky, b ce, cestovatele, ly e, horolezce apod. | kdyby se tyto portaly roz-
hodly vyrazniji vstoupit do oblasti popisu horskych tras, jejldavni barié-
rou by byly opt vstupni naklady, proto e by muselygpracovat informani

architekturu svych webs cilem silnjSi orientace na horskou turistiku.

Prodejci zajezd s horskou turistikoynap. kudrna.cz, alpina.cz, livinsto-

ne.cz): u tchto webovych portalje finan ni riziko silnou bariérou vstupu.
Uvedené weby jsou postaveny na kratkém popisu,tkdsy pouze nazna-
uje, co se bude na propagovaném zajezdu odehiembu 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 jsouimou konkurenci projektu budouciho portalu
www.natreku.cz, jsou uvedeny v tabulce 1 s relevanci k projektu 1: horyvkapse.cz, ka-

mennimuzici.cz, alpy.net, supervht.com

Portal supervht.com je vtomto odvi tr nim v dcem, diky nejwSimu potu domén se
zp tnymi odkazy (497) a vysokym skére PageRanku an8urd4/4). Ma vlo eno 110 tras
a ka da tura je kvalitn popsana. Jeho nejgi nevyhodou je Spatné UX portalu. Ovladani
webu neni intuitivni a nuti u ivatele ke krok, které jsou dnes ji gkonané (najpklad
neexistence tldtka ,zp t* apod.). Trasy na portale supervht.com jsou v&tgdvyhradn
provozovatelem webové prezentace, nejsou tedy poyal ivatelské lanky. Kamenni-
muzici.cz jsou zalo eni na vkladani tras od svydvatel a diky tomu neni zarena jed-
notnost a komplexnost informaci. | kdy kamenimuziz obsahuji 688 tras, jsou slabSim
konkurentem ne supervht.com,gaevsim diky nekvalitnim popish horskych tras. Al-
py.net a horyvkapse.cz se specializuji na vklatiasi zejména od malé skupiny u ivatel
(v tSinou vlastnik webu). Alpy.net a horyvkapse.cz rame pova ovat za tr ni nasledo-

vatele portalu supervht.com.

11.1.3 Smluvni sila kupujicich

Smluvni sila kupujicich je v popisovaném oV sila u ivatelska (nebo navamicka).
Cestovatelské portaly nabizeji slu bu,tSinou informativniho charakteru, kiv které na-
vSt vnici na web gchazeji. Diky vysoké navatnosti pak mohou portély prodavat rekla-
mu, tzn., e vysoka navstnost je rovna vysSi mo nosti prodeje inzertni pipcNa ni e
uvedené otazky vyvstavajiciiphodnoceni smluvni sily kupujicich neme odpovd t
takto:

a) Realizuji kupujici velké objemy nakup — v popisovaném odwi je, dle dat Net-
MonitorOnline (NETMONITORONLINE, © 2014), zvySujice tendence navst
nosti konkurennich portél. Tedy poptavka po dané slu lexistuje a ma vzistaji-

ci trend.
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b) Maji kupujici mo nost vybru mezi firmami s nizkymi cenami? — pakli e chapeme
nizké ceny jako detailni informace o horskych thrdak je odpov na tuto otazku
ne. Pouze rkteré portaly nabizeji opravdu podrobna datdSima z nich ma jen

obecné popisy trasy.

c) Maji mo nost ndkupu od rkolika vyrobc najednou? — i kdy v rozdilné kvalit
(viz p edchozi odpov ), maji uivatelé mo nost nachazet informace namnych

portalech.

d) Mohou si kupujici vyrobky vyralh sami? — navsvnici cestovatelskych portaki
informace mohou sami opdtpouze vlastni zkuSenosti. Je tedy sihepravdpo-
dobné, e by dokazaly nashroma dit takové mno stet, jako on-line webové por-

taly.

11.1.4 Smluvni sila dodavatel

Dodavatelé jsou v fpad analyzy konkurence cestovatelskych portdsoby dodavajici
informa ni obsah samotného webu, ktery jé imou navstvnosti. Tyto osoby mohou byt
sou asti jednotlivych cestovatelskych welmebo se jedna o jedince, Ktgsou motivovani
(finan n nebo jinak), aby textovy obsah vyte& sami. Podle Portera mohou byt dodava-

telé silnjSi v p ipadech:

a) jestli e vyrobky, které dodavatelé prodavaji, majélo substitut — pravd podob-
nost, e pisp vatel na cestovatelsky portal projde podobné tjagy jiny dodavatel
tras je mala. Tedy substituie opravdu malo.

b) kdy mikrookoli, ve kterém podnik podnika, neni plodavatele de ité — mikro-
okoli, vtomto pipad oblast internetu, je pro t8inu dodavatel d le it4, proto e
bez nj by nemohli trasy ani ziskavat, ani vkladat.

c) pokud jsou dodavatelé natolik diferencovani, ep@ podnik nakladné pjit od

jednoho dodavatele ke druhému — dodavatelé jsamtot pipad diferencovani
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minimaln . Cestovatel ochotnych za odnmu nebo i zdarma pivat na cestova-
telské portély je mnoho a portély si spiSe mohdairay ty kvalitn jSi.

d) mohou-li dodavatelé pohrozit podnikuimpou konkurenci a zvySovat tak ceny —
p ima konkurence od dodavatdext je mala, ale existuje. Obs se stane, e ces-

tovatel si zalo i vlastni portal, kde gdstavuje vlastni texty.

11.1.5 Hrozba substitu nich vyrobk nebo slu eb

Jako substituni produkt m eme k cestovatelskym portdh chpat tiSné pr vodce. Ty
ovSem maji jinou povahu ne data na internetu. \dgw tiSt nych prvodc je perma-
nentni pistup k informacim a detailni popis tras. Nevyhogmueskladnost (oproti mobil-
nimu telefonu), neaktualnost (ji 2 roky po vydanohou byt data o trase zastarald), speci-
alizace na jednu oblast (on-line portélysmou nabizi SirSi spektrum lokalit). Z toho-d

vodu nelze pova ovat tiShé pr vodce za vyraznou hrozbu jako substitino produktu.

11.2SWOT analyza

Analyza SWOT zkouma vniti silné a slabé stranky projektu a j&i p ile itosti a hrozby
s d razem na co zamit své aktivity a kde vylepSit pstup. V tabulce. 2 jsou uvedeny

dil i faktory SWOT analyzy projektu webového portéww.natreku.cz

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

a)

b)

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

atku projektu. Autd prace tim zajisti pvodni obsah, ktery bude twbzakladni

kostru portaluvww.natreku.cz

Osobni vztah k tématu projektudiky tomu, e auta projektu maji k tématu hor-

skych tras osobni vztah asto podobné tary realizuji, debse v popisovanych té-
matech orientuji. Bude tim zajigt p isun jak novych tras, tak psani novinek a ka-

lendae akci, ktery bude soésti webového portélu.

ZkuSenosti s vedenim webovych projektautor diplomové prace v s@asné dob

pracuje jako freelancer a zajige pro reklamni agentury vedeni webovych projekt
a SEO analyzy. Diky mto zkuSenostem Ize gdpokladat asgnou realizaci celé-

ho projektu.

11.2.2 Slabé stranky

a)

b)

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

10.1), co m e do budoucna znamenat ohro eni projektu s ohledemidr bu a
rozvoj projektu. Odchodem kterého zelen tymu by se rozvoj webového portalu
www.natreku.cz vyznamn zpomalil, ovSem nezastavil. Portal m fungovat i

s jednim lenem v omezeném re imu vkladani novinek a celkageby 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 UsgBné plnni stanovenych cil

11.2.3 P ile itosti

a)

Spojeni s cestovnimi _kancetdni — jednou z dle itych p ile itosti, jak zvySovat

po et vlo enych popis horskych tir je navazani spoluprace s jednou métsoces-
tovnimi kanceléemi (napiklad Kudrna, Alpina, Livingstone apod.), které &

cestovani v horach specializuji. Pdttaby se tim ziskat veliké mno stvi dat. Diky
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spravn zvolenym landing pages byiyad li nové navstvniky na kli ova slova

z nov Vvlo enych lokalit.

b) ZvySovani navswvnosti— je spojeno s pdchozi pile itosti navazani spoluprace se

specializovanymi cestovnimi kancedéni 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

zviditeln ni nového nazvu NATREKU.cz.

11.2.4 Hrozby

a) Posilovani konkurence hrozba m e nastat v pipad, e konkurence s nejvyssi re-

levanci k projektu zane vyrazn zvySovat poty svych tras. Tim by se zvysil jeji
naskok ped portdlem www.natreku.cz a bylo by obtij§i tento naskok v pau

tras dotahovat.

b) Pokles zajmu o dané odvi — jestli e by poklesl zajem o horskou turistikuni §

by se i poet navstvnik portalu a rovn by poklesl po et vkladanych tras. Tato
hrozba je ovSem malo praysbdobna. V sowasné dob je zajem o horskou turisti-
ku spiSe stabilni, viz tabulka 1, kde je uvedena navghost nkterych portalu za
roky 2012 — 13.

11.3Vyhodnoceni analyzy konkurence

Diky ziskané analyze konkurence bude mit budoudapeww.natreku.cz v tSi Sanci na
ziskani navswnosti. Zjist né udaje davaji novému portalu npaha Uspch, diky hlavnim

konkurennim vyhodam portalwww.natreku.cz, kterymi jsou:
a) Pokro ila segmentace a filtrace jednotlivych tras.

b) Podrobny popis horskych tur, ktery uivateli poskgtnavod, jak trasu projit a

opravdu si ji u it.
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c) Vyhodou je Uzkéa specializace, kterou dosahnerasnym urenim cilové skupiny a
mno stvim uvadnych informaci (jako nap naronost trasy, lokalita, délka trasy

apod.).
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12 SEO ANALYZA

SEO analyzu je nutné provési pyvoji ka dého nového webového projektu, ale i -
designu starSiho webu. Tato analyza nasledysi Sance nového webu na dobré umist
ve vysledcich vyhledavani (SERP — search engindtrgage). V pipad projektu portalu

www.natreku.cz se jednalo o:
a) zvoleni doménového jména,
b) wvytvo eni klasifikani analyzy kliovych slov s cilem uit kategorie webu,

c) stanoveni pravidla pro tvorbu on-page faktdredy jak vyu it kli ova slova ve

zdrojovém kodu stranky),

d) stanovit pravidla pro vnihi a vnjSi prolinkovani.

12.1Volba domény

Pi vyb ru doménového jména byla zvolena varianta, kteréfie&tovala pouze klbvé
slovo v ndzvu. Vice byl kladen thz na obsahovou relevanci k projektu cestovathiské
portalu s uzkou specializaci na horskou turistikwySe uvedenych dod byl ur en na-
zev a zarove doména projektu naww.natreku.cz. Vyhodou je, e tento spiSe brandovy

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

12.2Klasifika ni analyza kli ovych slov

Na zaklad analyzy kli ovych slov konkurence a relevance &iiych slov vhodnych k té-
matu turistiky v horach byla vybrana jako sfni nasledujici kliova slovatreking, turis-
tika, horska turistika, turistické trasy avysokohorska turistika. Tato kli ova slova byla
zadana do nastroje ,navrh ldivych slov* v PPC systému S-klik. Ke ka dému uveéen
Kli ovému slovu byl v S-kliku nabidnut seznanibpznych slov s jejich nsi ni pr m r-
nou hledanosti a pm rnou cenou za proklik. V tabulce 3 jsou uvedena nejhledgsi

kli ovéa slova.
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Tabulka . 3 NejhledanjSi kli ova slova s vysokou relevanci ktématu portalu

www.natreku.cz (VZ)

V ramci klasifika ni analyzy kliovych slov bylo s kompletnim seznamerohto slov (cel-

kem 462) pracovano takto:

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

v padu, diakritice apod., byly @vedeny pod jeden vyraz.
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b) Klasifika ni schémata- na zaklad ziskanych kliovych slov byly vytvoeny jed-

notlivé dimenze, do kterych se aaovaly normalizované vyrazy kéivych slov.

c) Analyza— ur eni nejdle it jSich dimenzi a dalSi prace s nimi.

Dopl kové (pojist ni, v k, zajimavosti..) ||

Zajezdy, Dowlena, Ubytovani

M sto

Zem

i
—
—
—
Oblast
,—'—]
|

Materialni wbaveni

Typ horské turistiky |

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

Graf . 6.—Prm rna msi ni hledanost dimenzi kibvych slov (VZ)

Jako z&kladni klasifikani schémata byly ueny tyto dimenzeZem ; M sto; Oblast; Typ
horské tary; Materialni vybaveni; Zajezdy, dovoleng ubytovani; Dopl kové (pojist -

ni, v k, zajimavosti) a Obdobi. Po rozdleni jednotlivych normalizovanych vyrazdo

t chto dimenzi byl ziskan ghled o nejhledagsich dimenzich, viz graf. 6. Z tohoto grafu
vyplyva, e nejvyssi prm rnou msi ni hledanost ma dimenze ,Typ horské turistiky"
(celkem 6 327 hledani za sic). Do této kategorie pakli ova slova jako nagklad: hor-
ska turistika, pSi turistika, treking, vysokohorska turistika, siika s dtmi apod. DalSi
oblasti kli ovych slov s vyznamnou hledanosti byly ,Oblast* 436hledani za nsic),
~Materialni vybaveni“ (906) a ,Zent (837). Lze tedy tvrdit, e landing pages s honsky
tarami budou cilit zejména na long tail kdiva slova obsahujici typ turistiky a oblast. Sou-
bor s kompletni analyzou kbvych slov je ulo en na CD po eném k této diplomové
praci (nazev souboru je analyza_klicovych_slov.X8)sledky analyzy kliovych slov bu-

dou redln vyu ity p i tvorb informa ni architektury webu v kapitole 13.2.
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12.30n-page faktory

Na zaklad analyzy kli ovych slov m eme konstatovat, e pro dalSi vyvoj webového pro-
jektu je nutné vyu ivat zjistna kli ova slova ve vSech hlavnich alelitych astech zdro-
jového kodu, ktery je pro indexaci a prochazeniwedboty dle ity. Jedna se o tytoasti

zdrojového HTML kédu a webové stranky:

a) URL adresa— musi obsahovat kibva slova dané landing page. Kivé slovo v
URL adrese nesmi byt za znakem ,?* oanicim dynamické adresy, proto e slova

za timto znakem vyhledawaignoruji.

b) Titulek — meta tag ,title" uruje nazev celé stranky a pro hodnoceni ze strany vy
hledadva se jedn& o velmi de itou &st kédu. Titulek by se rhalespo z asti
shodovat s URL oznajici danou landing page. Nejde vSak o to umistitgoko-
nale vhodné kliové slovo do titulku. Titulek (a H1) musi byt pravatele p ita li-
vy a zarove vysoce relevantni k dané strance, jen tak malsardanci na to, aby

na ni u ivatel kliknul.

c) Nadpisy H1, H2, H3- tag H1 by ml byt op t stejny nebo podobny (tyka se hlav-

nich kli ovych slov dané stranky) s URL adresou a Titulke€nsou asné dob pa-
nuje trend, e H1, Titulek a URL u nezbytmemusi byt identické. Nadpisyidy
H2 a H3 by pak my obsahovat dalSi relevantni kdva slova vztahujici se k dané

strance.

d) Tagy ALT a img Title- jedna se o tagy ozngici obrazky. Title obrazku oznaje

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

text obrazku pro ppad, e by se obrazek z jakéhokolivebdu nezobrazil.

e) Tagy STRON nebo B jedna se o tagy zvyraazjici text do tuného pisma. Vyhle-

davaci roboti takto oznana slova zaznamenavaji a v celkovém algoritmwipro
po et hodnoceni stranky maji jisty vliv na Ush zobrazeni stranky naganich
mistech vyhledavani. Tento vliv je sice malyegio by se na pou ivani tohoto typu

tag nemlo zapominat.

f) Hustota kliovych slov— dnes u malo vyu ivana a stale gque ovana metrika

asp chu stranky v SERP (search engine result pageynididi ova slova by se na

strance v textu vyskytovat i@, ale jen tak, jak je to v ramci obsahu nutné@adné
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i z hlediska UX (user experience). Hustota ¢diych slov dnes ji urit neni m-

itkem aspchu a rozhodnby nemla byt umle vytvdena na ukor UX.

P iklad zakladnich on-page faktona strance \nujici 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: Skv ly ob d na horské chatPaprsek

IMG Title: Fotografie chaty Paprsek s vyhledem eas®

ALT: Fotografie chaty Paprsek s vyhledem na Serak

Pro tvorbu spravndlouhych titulk bude vyu ito nastroje ,Title Preview Tool", ktery
umo uje vid t vysledek vyhledavani konkrétni stranky vyhled@&&oogle. Tento nastroj
je vhodné pou ivat proto, abychom mohli |épe nastatulky v i vyhledavanym frazim.

U ivatelé vyhleddvae Google tak maji vy$Si ochotu kliknout na danyaadk

Obrazek . 8— Google Title Preview Tool — ukazka tvorby titulgro vyhledava Google
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V unoru 2014 se znmil Google design odkazve vysledcich vyhledavani (SERP). Nov
neni hlavni text z titulku podtr eny a pismo je aa v t3i, tak e se zobrazi o Sest pismen
meén, ne v pedchozi verzi. Z toho dodu je v souasné dob idealnim potem pro tvor-
bu titulku zobrazujiciho se ve vysledcich fulltexébo vyhledavani Google 55-58 znak
Na uvedeném jkladu obrazku . 7 je uvedeno v titulku 58 znakNa obrazku pak me-
me vid t, jak by vypadal odkaz v SERP Googlu padani kliovych slov ,treking jeseniky
paprsek — byla by zde vysoka prapddobnost, e uivatel naS odkaz navstivi, proto e

vSechny kliova slova ma v titulku zvyrazna.

12.4Vnit ni a vn jSi prolinkovani

Vnit ni i vn jSi provazani webového projektu hypertextovymi ayki@ u ite né jak z hle-
diska SEO (vyhledavaci roboti maji radi hustou pawulogicky uspoadanych vnitnich i
vn jSich odkaz) tak z hlediska u ivatelské fstupnosti (UX — user experience). | pro u i-
vatele webovych stranek je u iteé, kdy mu na vhodném mishabidnete odkaz, ktery by

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

12.4.1 Vnit ni prolinkovani
Pro vnitni prolinkovani budou u ka dé popisované trasy yuyto sekce:

a) Doporu ené trasy- u ka dé horské tary bude k dispozici odkaz nagmé tary.

Spojovacim prvkem bude stejna oblast, zexbo obti nost.

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

c) Popis pohd — u ka dé popisované cesty bude odkaz na detpdpis pohadi, ve

kterém se dana trasa nachazi.

d) Seznam webovych kamerv tSina horskych chat nebo atlisek ma webové kame-

ry. U ka dé popisované trasy bude umisbdkaz na webovou kameru v dané loka-
lit .

U ka dého z bod a-d bude proveden také tpy odkaz na relevantni tary. To znamena, e

napiklad v seznamu chat v Jesenikdch bude odkaz s&éuiry z této oblasti.
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12.4.2 Vn jSi prolinkovani a zp tné odkazy

Vn jSi odkazy budou pouity pro nabidky cestovnich éeléi, nabizejicich zajezdy

s pr vodcem v podobné lokalit ktera bude na dané strance popisovana. Tato fempja

Sich odkaz je vhodna z dvodu vysokeé relevance obou wefstejné téma, stejna oblast).

Zp tné odkazy pak budou realizovany formou:

a)

b)

d)

f)

Vym ny odkaz s podobn zam enymi weby, ne vSak simou konkurenci. Kon-

krétn tedy pjde o pokus vymny odkaz s webovymi portaly, které byly

v analyze konkurence v tabulcel oznaeny 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.

Zalo kovacich slu eb- (linkuj.cz, vybrali.sme.sk, bookmarky.cz apod.jde o por-

taly, kde Ize umistit odkazy na zajimavé strankgré pak mohou u ivatelé ¢hto

zalo kovacich slu eb odebirat a sdilet.

Komenta u lank — na oborov a tématicky podobné weby budou vkladany od-

kazy na trasy, popisované v komentované&mku.

Odkaz v diskuzich— op t u oborov p ibuznych web, kde jsou diskuze k trasam

nebo oblastem, které budou na portaluw.natreku.cz uvedeny, budou vkladany
odkazy vedouci pmo na danou trasu. Tudi fule o relevantni odkaz, kterfendi

diskuze skuten pom e.

Odkaz v socidlnich sitick v postech a komentéh.

Linbaiting - znamena ,loveni odkaz Funguje na principu, e sami aktivmehle-
dame mista na umisti odkaz, ale vytvaime pile itosti k tomu, aby ostatni spon-
tann odkazovali na vas. Z hlediska obsahu projekiuw.natreku.cz bude mo -
nost linkbaitingu vysoka. U u ivate] ktei si vytvoi profil a budou sami vkladat
trasy je vysoka pravgodobnost, e s\ profil a svoje trasy budou dale sdilet na

socialnich sitich nebo na ndkazovat jako na svoje za itky.
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13 UX ROZHRANI PORTALU

UX (user expericence) je obor zabyvajici se u ilekkeu pou itelnosti a pv tivosti nejen
webovych stranek. U projektnww.natreku.cz se pod timto oznanim chape vytveni
logické informani architektury, navr eni wireframes jednotlivychodstranek webu

s ohledem na responzivni design aeai prav u ivatelm v administraci.

13.1Informa ni architektura

Portalwww.natreku.cz bude rozdlen na 4 Urovn kategorii. Na zakladvysledk kvanti-
tativniho vyzkumu (otazka. 14 — preference lokality) a analyzy kivych slov byl (nejvi-
ce hledana dimenze ktivych slov) byly kategorie 1. Grovnkteré se na webovém projek-
tu budou v dy objevovat hned pod karuselem, vybraagledovn: Turistika eské hory,
Turistika slovenské hory, Turistika v Alpach, Treking v Evrop , Treking v Asii,

Treking z celého svta.

Nazvy kategorii 1. arovnpod karuselem byly vytveny na zakladnejhledanjSich Kli o-
vych slovturistika atreking. Nasleduje nazev zemktery vzeSel z analyzy dimenzi kli-
ovych slov. Pehled kategorii 1. arovrvidime na obrazku. 8. DalSi kategorie 1. Urovn

které budou v rdmci UX umisty v levém menu a v patvebu (viz kapitola 13.2)Hor-
ské vrcholy, Horské chaty, ZajiStné cesty — ferraty, Webové kamery, Panoramatické

fotografie, O projektu a Kontakt.

Ve druhé arovni kategorii budou umisy jednotlivé horské a turistické oblasti tykajéei
eskych a slovenskych hor. Je to z tohuatlu, e eské a slovenské hory jsou dle realizo-
vaného vyzkumu (otazka 14 — ,Kdy jedete na taru do hor (zima, léto) @dko lokality
NEJ AST JI?*) eskymi u ivateli nejvice navsvované a tudi i nejvic vyhledavané do-
tazy. Je zde zamn pou ito dvou kli ovych slov v ndzvech kategorii 2. Urovjtreking” a
.horské tury“ dle toho, jakého tématu se druha gate tyka. Jestli turistickych oblasti
nebo pimo horskych utvar U mén vyhledavanych dotaz 1. arovn (,Turistika

v Alpach* a ,Turistika v Asii“) je 2. Urove kategorii tvoena nazvy jednotlivych zemi,
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kterych se nazev v 1. arovni tyka. U kategorii tovia  uvad nych v levém menu (viz wi-
reframe — ,Horské vrcholy* a ,Panoramatické fotafie”) se navic 2. Grove eskych a

slovenskych hor dale i na jednotlivé oblasti, z d/odu popsaného vyse.

Obrazek . 9— 1. arove kategorii portalwwww.natreku.cz

Kategorie 3. arovn (pro 1. urove turistickych kategorii) budou mo nazvy vlo enych
popis tras, jako napklad URL adresa na obrazku8. Dlouhé URL adresy jako jeiglad

na obrazku . 8 budou automaticky zkracovany na zobrazeni daoslkategorie. Takové
URL adresy jsou pak lépe hodnoceny vyhledé&eajsou i relevantrjSi k dané webové
strance. Ostatni kategorie 3. urovsudou (pro kategorie 1. urovpHorské chaty” a ,Pa-

noramatickeé fotografie“) tveny nazvy horskych oblasti.

4. arove kategorii se bude tykat vyhradkategorie , Turistika v Alpach, Evropa Asii*,
kde, je ve 2. Grovni stat, ve 3. oblast a ve 4.atagnnazev trasy. | zde se bude od 3. Urov-
n URL zkracovat. Kompletni informai architektura webu je ulo ena nailp eném CD

(soubor s nazvem NATREKU_informacni_architekturd.pd
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13.2Wireframe

Pro poteby wireframe byly zpracovany tyto Sablony strarekhomepage, phled tar

v eskeé republice, detail jedné taryepled horskych chat, detail chaty a seznam panora-
matickych fotografii. Horni ast vSech kategorii je stejnd. Obsahuje loglgseni, kate-
gorie ,,O projektu”, ,Kontakt®, poliko pro vyhledavani fulltextovych dotaza jazykove
verze. Jazykové verze jsou planovany do budoucmaynim roce projektu bude pouze
eska lokalizace. Nasleduje karusedg celou Sku obrazovky, ktery nebude zobrazen u
detailu trasy, proto e zde jsou hlavni informacenséna data trasy. Obsah karuselu bude

mo né pi azovat pro ka dou stranku zvia8Budou v nm uvedeny 3 typy informaci:
a) upoutavka na novp idané trasy,
b) upoutavka na dalSi kategorie portalu,

c) reklamni plocha pro inzerenty.

Pod karuselem budou na vSech strAdnkach uvedengdkegel. irovn. D vod jejich stej-
ného umismi a opakovani v ka dém typu kategorie je ten, eejsdna o nejvyznamjsi

kli ova slova a vlastni d vod, pro ktery cilova skupina na portal budelpdzet. VSechny
stranky webu jsou navr eny tak, aby byl web respamz To znamend, aby se jednotlivé
prvky webové stranky zp sobovaly pou ivanému zi&eni (desktop, tablet, smart pho-

ne).

13.2.1 Homepage

Uvodni stranka portalu se od ostatni kategoriizgiména vyraznym umistim ti tla itek
pod karuselem a hlavnim menu. Jedna ssgistraci, filtr amapu, co jsou ti hlavni tzv.

»call to action“ tla itka, ktera vychézi z cilportalu:
a) ziskavani novych sp vatel horskych tur,
b) vyu ivani pokro ilé filtrace, ktera odliSuje portéal od konkurence,

c) pou ivani interaktivni mapy, ktera u ivatein usnadni vyhledavani tras.
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Pod t mito tla itky se nachazi Uvodni textgqustavujici portalvww.natreku.cz, pod nim
jsou uvedeny hlavni vyhody, které mohou vyu ivagistrovani u ivatelé. Nasleduje uve-
deni dvou aktualnich novinek a dvou aktualnich .a¥devém menu se na Uvodni strance
(i na vSech podstranach) objevuji dalSi kategorié@rdvn : Horské vrcholy, Horské chaty,
Seznam zajiShych cest, Webové kamery a Panoramatické fotogrBfoel nimi je misto
pro pipadnou inzerci. V patwebu se pak objevuji kontaktni informace iaseznamy s
oblibenymi horskymi oblastmi a horskymi vrcholy. \bd umistni t chto kategorii do
paty webu je SEO efekt (opakovani kiych slov) a hledisko UX (nabidka nejobliben

Sich destinaci, ktera u ivatele ne opravdu zajimat).

Obrazek . 10— Horni ast wireframu pro Gvodni stranku projektu

13.2.2 P ehled a detail horskych tar

Obsahem kategorie ,Turistikaeské hory” (i ostatnich kategorii pod karuselemy) ghled
vSech oblasti s nazvy jednotlivych horskych tarbiaeny jsou jen ty oblasti, které obsa-
huji n jakou trasu. T ,call to action” tla itka s novinkami a akcemi seggunula do levé-

ho menu.

Detail horské tary vychazi z vysledkkvantitativnino vyzkumu. Zana popisem tuary
s uvedenim fotogalerie. iR ejeti mysi nad fotografii se zobrazi nazev fotagrafi kliku

na fotografii se tato zobrazi v lightboxuep celou obrazovku. Za popisem nasleduji seg-
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mentani informace: start a cil tary, délka, nanost — technika, lokalita — GPS, mapa,

p evySeni, poasi, doporueni k trase, pitha voda na trase.

Podle tchto informaci bude také mo nost jednotlivé turgréivat. Nasleduje tldtko do-
poru ujici uvedenou tiru znamému (za pou iti socialrsdi facebook a twitter). Pod tim-
to tla itkem jsou uvedeny chaty na dané trase, podobryézaistejné oblasti, diskuze a

inzertni plocha.

Obrazek . 11— Obsahovaast wireframu detailu trasy

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

Kategorie ,Panoramatické fotografie* a ,Novinky" fhapecialni formu vypis reflektujici
jejich povahu (fotografie a datozpracované informace). VSechny wireframe jsou ey
na pilo eném CD (NATREKU_wireframes.pdf)
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14 STANOVENI KONVERZ|

Konverzi rozumime akci u ivatele, kterou vy adujeyreby na webu udal. Pro poteby

cestovatelského portalww.natreku.cz byly stanoveny tyto konverze:

a) registrace novych u ivatelp es ,call to action” tlaitko — nové pisp vky a lanky

tvo i hlavni obsah portalu,

b) pou ivani filtru p es ,call to action” tlaitko — filtrovani tras na takto Uzce speciali-
zovaném portalu je veském prosedi konkurenni vyhodou. Je proto nutnéd t,

zdali je u ivateli vyu ivano,

C) vyu ivani interaktivni mapy pes ,call to action” tlaitko — mapa je i u ka dé popi-
sované trasy. Stanoveni ,call to action” ftka za typ konverze je vysledkem kvan-
titativniho vyzkumu. Data o lokalita map jsou dle realizovaného vyzkumu pro
u ivatele cestovatelskych portalzelmi d le itou informaci, podle které vyhledava-

ji tary.

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

14.1 Metodika m eni U innosti

Cestovatelsky portabww.natreku.cz bude vyu ivat znakovaci systém Google Tag Ma-
nager. Jedna se o uvedeni jednoho kmeaciho kédu na ka dou stranku portélu, diky kte-
rému bude mo no vkladat veSkeré dalSi foi kody. Na portalevww.natreku.cz to budou

tyto kody:

a) Google Analytics — meni statistik navsvnosti s mnoha funkcemi. Bude zde na-

staveno sledovani udalosti — kliknuti naitleo doporuovani tras patel m.

b) Google Optimizer — pro testovani Gvodni stranidetailu trasy bude pou ito A/B

testovani pro zajishi 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),

v

pou iti p i optimalizaci prvk na strance).
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15 ON-LINE MARKETING

V ramci internetového marketingu bude pro projekt o nasledujicich nastroj

a)
b)

c)

d)

f)

¢)

SEO - jak on-page faktory navr ené v této diplomevéci tak i off-page faktory.
Tvorba zptnych odkaz — viz kapitola 12.4.2.

Display reklama (RTB — real time bidding) — v ranagm ny banner s oborovymi
portaly a pomoci aukich systém RTB (nap. AdForm). Po ziskani stabilni denni
navstvnosti 300 unikatnich u ivatel v roce 2016 budou osloveny potencionalni
partnei pro vym nu banner. V zavislosti na ziskdvani dalSich finaifch prosted-

k bude realizovana RTB bannerova kampeo podporu zn&y nového portalu.

E-mailing — diky prb n ziskdvané databazi registrovanych u ivatbude pro-

vad n e-mailing s novymi trasami na portale a nabidkariu ivatele.

SMM (social media marketing) — v lednu 2015 po @stnasazeni webu do provo-
zu bude vytveen profil na facebooku. Rovnu ka dé tiry bude mo nost vlo eni
mo nosti like* nebo ,tweet‘. U tras bude také mamst vloit komenté

s facebookovym profilem.

Komunikace na oborovych webech — u projekipodobnym tématem, kde je mo -
nost vyskytu cilové skupiny, budou realizovany akgiv diskuzich a komentéch

s cilem propagovat projetstww.natreku.cz

PPC — zale i na budoucim vyvoji celého projektusdl asné dob pro PPC nejsou

volné prostedky v rozpotu.

Vzhledem k nizkému rozptu nebyla stanovena standardni komunik&ampa vyu iva-

jici i dalSi formaty jako PR, tisha inzerce, pmy prodej nebo podpora prodeje. Marketin-

gova podpora portélu bude realizovana vyhradon-line prostedi dle uvedenych bod
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16 REALIZACE PROJEKTU

Projekt cestovatelského portaaww.natreku.cz bude skuten realizovan, je proto ne-

zbytné stanovit harmonogram praci a jeho roepo

16.1Harmonogram

V tSina innosti pedchazejici realizaci webového portalww.natreku.cz ji je vyhoto-
vena v této diplomové praci. ésto je v harmonogramu v tabulce4 pro pehlednost uve-

den kompletni seznam i s ji realizovanynéstmi:

Tabulka . 4 Harmonogram projektwww.natreku.cz

16.2Rozpo et

Rozpoet bod 7. a 9. v tabulce. 4. byl stanoven na 53 000 K bude hrazen z vlastnich
zdroj autora této diplomové prace. Takto nizky romidyl dosa en tim, e ostatni body
zpracoval (nebo zpracuje) autor diplomové pracelyBo. a 9. by i tak staly minimaln
100 000 K. Autor prace ma mo nost ziskat realizaci webu egni naklady a tim sni it

rozpo et na polovinu.

Vzhledem ke stanovenym cih projektu v kapitole 10.2 a vymezenym typ konverzi

byly stanoveny krizové faktory uvedené v tabulcé. U ka dého rizika je nutné udomit
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si jeho hodnotu, pravgodobnost vzniku a uit zodpov dnou osobu. Diky definovani po-

tencialnich rizik se s nimi meme pozdji Iépe vypoadat. Informace uvadeé v tabulce:

P - Pravd podobnost: MP — mala pravdodobnost, SP — s&tdni pravdpodobnost, VP —
vysoka pravdpodobnostD — Dopad: MD — maly dopad, SD —eatini dopad, VD — vysoky
dopad.HR — Hodnota rizika: NHR — nizka hodnota rizika, SHRt edni hodnota rizika,
VHR - vysoka hodnota rizika. CT — cely tym

Tabulka . 5: Rozbor potencionalnich rizik projektaww.natreku.cz

2. Nezéjem cilové skupiny vkladat traswkladani tras registrovanymi u ivateli je jednim

z kli ovych bod, které musi byt realizovany, aby portal v budousrahl obstal v kon-
kurenci. Mezi innosti, vedouci k ziskavani novych u ivatgdroto bude pait také ak-
tivita v komentaich a diskuzich na podobnych portalech s propagamitalu

www.natreku.cz

3. Pokles kvality obsahu portaki tato hrozba ma malou praymdobnost, proto e ka da

vlo ena trasa bude rin  kontrolovana, aby se @deslo nizké kvalitobsahu. Jeji dopa-

dy by vSak byly vysoké, proto e na kvalibbsahu zavisi cely Gsgh portalu.

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

e programovani bude zaji@vat programator s bohatymi zkuSenostmi. Kdyby ysak
ci jen vznikl v kddu njaky problém, jeho dopady by mohly byt veliké — riklad zne-

mo n ni vkladani tras, chybné ukladani tras apod.
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5. Nefunguijici web (diky chybserverhostinguy zde je situace podobna jako u boda.
Sance, e se tato hrozba naplni, je mala. Dopadlyngeijiciho webu by ale byly vyso-

ké. Opt bude volen ov eny poskytovatel webového hostingu, spotest INTERNET

CZ s.r.o., kde je pravgpodobnost této hrozby minimalni.
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17 ZAV R

V sou asné dob (duben 2014) Ize tvrdit, e hlavnim trendem intetiového marketingu je
tzv. content marketing, ktery je zam eny na kvalitni obsah webovych portaV oblasti
neplaceného ziskavani nawgtosti se vlastnjedna o logicky poznatek. S neustalym vyvo-
jem algoritmu vyhledava jako je Google a Seznam je kladeém dal vysSi draz na zob-
razovani relevantnich vysledkyhledavani na dané dotazy u ivateRoboti prohledavaji-
ci internetové prostdi se stavaji sofistikovagimi k odhaleni web vytvo enych pouze
pro efekt, ale nenabizejici kvalitni obsah. Zazjnhteké nazory (najklad od guru eského
SEO Marka Prokopa), e SEO konzultanti bylnpostupn vymizet, proto e jejich prace
ma byt pesunuta do proceselé firmy a do firemni kultury. Celé SEO je oije&v ci, a
tou je spokojeny u ivatel, nachazejici ve vysleticyhledavani informace, které opravdu

hledal. Jsou to praw ivatelé, ktei rozhoduji o tom, jestli je SEO dobré a uysp

Rozhodnuti o vyvoji cestovatelského portalu naliéiep popisy horskych tras, které by
opravdu mohly byt navodem pro ostatni u ivatele welylo i diky vySe uvedenym do-

d m aktualnosti obsahového marketingu. Bude se jenlmab s unikatnim obsahem nabi-
zejicim informace, které u ivatein pomohou naplanovat horskou turistiku. Tato dipgem
va prace mla za ukol byt uvodnim krokem igeho realizaci a zaroveobhdjit realizova-
telnost cestovatelského portalu se zamim 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 potem respondent (995)
byly zahrnuty do projektovéasti. Vystavni st ejnich &sti cestovatelského portalu (ana-
lyza Kkli ovych slov a informani architektura) na zakladiotaznikového Setni dava pro-
jektu slibnou Sanci na usgh. Ze zjiStnych dat dotaznikového Sehi m eme tvrdit, e
lidé realizujici horské tary, jezdi nejvice deskych a slovenskych hor. To je celkem lo-
gicky poznatek kdy vezmeme v Uvahu, e dotaznikomzkum probihal pouze u osob
jjicich v eské republice, respektive vyu ivajici slu bu pautéaww.vyplnto.cz. DalSim
vyznamnym poznatkem, ktery lr vzhled obsahové asti webového portalu

www.natreku.cz, byly odpovdi respondent na otazky tykajici se informaci, které od po-
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dobného projektu @kavaji. U cilové skupiny vyu ivajici internetovéstovatelské portaly
bylo zjist no, e u konkrétni trasy vy aduji zejména fakta@ak trasy, narmosti, lokalit

a podrobnou mapu. VSechny tyto informace byly zatyrao struktury webu v navrhu wi-
reframes. Tim je zajisho, e cilova skupina na jednotlivych landing pagesezne oprav-

du to, co hleda.

Na zaklad praktické a projektovéasti m eme pedpokladat nasledny vyvoj ciktano-

venych v kapitole 10.2. Prvnim stanovenym cilenokzytkavani tras:

a) Vkladani vlastnich tras diky vlastnictvi 50 popsanych horskych trasen

autor této prace tvrdit, e po naprogramovani wgbulo eni jednotlivych
tras jen formalitou. Postuprbudou autory webu avany dalSi trasy, cca
10ron .

b) Regqistraci novych u ivatel— diky vysledkm dotaznikového Seni je po-

tvrzeno, e tém 48% (124) respondeniyu ivajicich internet pro hledani
horskych tur by bylo ochotno bezplatip ispivat svymi lanky. Pouze
2,12% (5) lidi odpowd lo, e by za to vy adovalo nakou formu odmny,
co bude v pipad portalu www.natreku.cz nabidka vyu ivat reklamni
plochu na strankach svych tras.

c) Osloveni cestovnich kancel{CK - Alpina, Kudrna, Livingstone) — tuto

formu ziské&ni novych tras Ize pova ovat za nejvieé&kovou, nebo zavisi
na ochot cestovnich kancelénabizet své know-how druhé stra®@vsSem
p i spravném objasmi formy inzerce by CK mohly vyu ivat jednotlivé po

pisy tras jako reklamu na své zajezdy do danycaliiok

Druhym cilem je postupné zvySovani pr rné denni navsvnosti portalu (jak je uvedeno
v kapitole 10.2.), které bude zaviset na spravng@émentaci on-page faktodo stranek

webu, na postupnémstu potu popis tras a v neposlednad také na realizaci on-line
marketingu popsaného v kapitole 15i &odr eni vSech uvedenych faktoje stanovena
denni prm rna navstvnost pro jednotlivé roky v kapitole 10.2 realn&e i dosahnout.

T etim hlavim cilem je nabizeni inzertni plochy kde&jp. Misto pro inzerci je stanoveno
v hlavnim karuselu, v levém sloupci i v obsaho&sti webu. Nabizet inzercidhto ploch

bude mo népo ziskani prm rné denni navstnosti minimaln 300 unikatnich u ivatel
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(planovano na konec roku 2016).i Modr eni pedchozich cil projektu bude nabizeni
inzerce mo né napklad diky spolenosti MediaHouse, ktera se specializuje na proglej r

klamy outdoorovych web
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P ILOHAP 1: DOTAZNIK

Dobry den, rad bych Vas po adal o zodpoeni nkolika otdzek tykajicich se VaSehd-p
stupu k vyhledavani tras (trekvylet ) v horach. Vysledky z tohoto dotazniku budou slou-
it jako podklad ktvorb nového internetového portalu nabizejiciho tragyorach —

www.natreku.cz. Vypln ni dotazniku nezabere vice jak 8 min.

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

a) Ano
b) Ne

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

a) max. l1lron
b) max. 2 ron
C) max. 3ron
d) max. 4 ron
e) max. 5ron
f) max. 6 ron

g) jina odpov

3. Vybirate si tury podle pvodce?

a) Ano
b) Ne

4. Jaké prvodce pi vyb ru horskych tur pou ivate?

a) vybiram si treky sam (sama) podle map
b) astji vyu ivam internetové prvodce

c) astji vyu ivam tist né pr vodce

5. Vybirate si nkdy tury podle doporieni od znameého?



a) Ano
b) Ne

6. Vybirate si tary podle své aktuélni kondice?

a) ano
b) ne

c) moje kondice pro mneni hlavni kritérium vylru tary

7. Pivicedenni horské ta davate gednost ubytovani:

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

c) ve vlastnim stanu / bivaku

8. Jestli e jste odpowd li na pedchozi otazku za c) — Prdavate pednost ubytovani mi-

mo horskou chatu?

a) volim si misto noclehu
b) je to levnjsi

c) p ijde mito romantické
d) mam rad(a) samotu

e) jina odpov

9. Ohodnote informace o horské &, které Vas v pvodci NEJVICE zajimaji:

a) ubytovani

b) mo na nebezpd
C) naro nost

d) délka trasy

e) podrobna mapa
f) lokalita

g) p evyseni

h) zajimavosti (fauna, flora)



i) aktuélni poasi

j) praktické rady

10. Vyu ili byste na webu o tarach mo nosti filtréni podle uvedenych kritérii zgrcho-

Zi otazky?

a) Ano
b) Ne

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

rych si nakonec taru vyberete):

a) délka trasy
b) naro nost

c) lokalita

d) aktualni poasi
e) p evyseni

f) chaty natrase
g) zajimavosti

h) jina odpov

12. Byl(a) byste ochoten(a) zdarmaspivat svymi lanky na cestovatelsky portal?
a) Ano
b) ne

c) pouze za odmu (reklamu nebo finance)

13. Vyu il(la) byste mo nost sta eni GPS sadnic Vami hledané trasy pro lepSi orienta-
ci?

a) Ano

b) Ne

C) nemam mo nost vyu it GPS



14. Kdy jedete na taru do hor (zima i Iéto), d&gdokality NEJ AST JI?

a) eské hory

b) Slovenské hory
c) Rakousko

d) ltélie

e) Svycarsko

f) Polsko

g) Francie

h) Rumunsko

1) N mecko

j) Asie

K) jina odpov

15. Jste:

a) Mu

b) ena

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 dosa ené viihi:

a) Vysokoskolské
b) VysSi odborné
c) StedoSkolské

d) Vyu en(a) bez maturity



e) Zakladni

18. VaSe povolani:

a) Zam stnanec
b) OSV

c) Nezamstnany
d) Student

e) D chodce

D kuji za Vas as.



P ILOHAP 2: GRAFY Z DOTAZNIKU

1.















10.



11.



12.

13.



14.



15.

16.



17.

18.



P ILOHA P 3: WIREFRAMES

Homepage Gvodni strana



Zobrazeni filtru



Kategorie 1. trovn— turistika eské hory



Kategorie 2. irovn- detail horské tary



Kategorie 1. irovn— seznam horskych chat



Kategorie 2. urovn— detail horské chaty



Kategorie 1. Urovn— panoramatické fotografie



Kategorie 1. trovn— novinky



P ILOHA P 4: SLOVNIK ODBORNYCH POJM

A/B testovani- realizace vice mo nosti jedné webové strankifesitmaximaln zefektiv-

nit pobyt u ivatele na strance.

Content marketingobsahovy marketing) — vytwéni kvalitniho obsahu internetovych stra-

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

apod.).

CTA - call to action(vyzva k akci) — jedna se o funk prvek stranek, \Sinou tlaitko,

banner nebo aktivni text, ktery mé vést nausika webu pimo k hlavni konverzi webu

(nakup, registrace, sta eni souboru apod.).

Google Analytics— zdarma nabizeny nastroj spalesti Google pro meni statistik na-

vSt vnosti s mnoha funkcemi.

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

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

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

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

Informa ni architektura- logicky uspcadana struktura kategorii a jejich trovni, dle vy-

sledk analyzy kli ovych slov.

Konverzni pomr - vyjaduje podil navStvnik webu a poet konverzi. Jako konverzi

oznaujeme dosa eni nhami sledovaného cile nauskem.

Linbaiting — ,loveni odkaz“, jedna se o vytvé&ni pile itosti a d vod k tomu, aby u iva-

telé internetu odkazovali na dany web.

Long tail— kli ové slovo slo ené z vice jakitslov, ma mensi hledanost ovSem s vysSim

mirou prokliku a mensi mirou opusf stranek.

Landing page- cilova stranka, na kterou chceme u ivatelegst.

Responzivni desighzp sob stylovani HTML dokumentu, ktery zajisti, e zabeni stran-
ky bude optimalizovano pro vSechny druhy pou ivanyaizeni (mobily, notebooky, net-

booky, tablety atd.).



Podcast- zvukové nebo videozaznamy umingt na internetu.

rory 7

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

vém katalogu.

ROI - (Return On Investmentsedy navratnost investic. Jako ROIKdy té ROl index)

oznaujeme pomr vyd lanych penz k penz m investovanym.

UX (user experience} obor, vnujici se chovani u ivatele na webové strance a jaio-

itku b hem interakce.

Wireframe— model webové stranky wijici rozmistnni funk nich prvk na strance, ne-

jedna se o grafickou podobu webu.



