
�

����������	
��	����������������
���	��������

�

��������	�
�����

�

� �
���	������������
����� �

� ��



 2 

 

 



 3 

 



 4 

 

 

 

 



 5 

ABSTRAKT 

P�edlo�ená diplomová práce si klade za cíl realizaci webového portálu s cestovatelskou 

tématikou www.natreku.cz. Výzkumné otázky jsou navr�eny tak, aby poskytly relevantní 

výchozí data pro vývoj nového portálu. Pro pot�eby diplomové práce bylo realizováno 

kvantitativní dotazníkové šet�ení. Výsledky kvantitativního výzkumu jsou aplikovány do 

návrhu vývoje webového portálu, který autor práce skute� n�  hodlá realizovat. 

  

Klí � ová slova: 

Internetový marketing, obsahový marketing, SEO, SEM, SMM, inbound marketing, vývoj 

webových stránek, wireframes, informa� ní struktura webu, cestovatelský portál. 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

Submitted thesis aims to implement a web portal with travel theme www.natreku.cz. The 

research questions are designed to provide relevant baseline data for the development of 

the new portal. Quantitative survey was executed for the purpose of this thesis. The results 

of the survey are applied in the development of the web portal, which is intended to be 

realized by the author of the thesis.  

  

Keywords:  

Internet marketing, content marketing, SEO, SEM, SMM, inbound marketing, 

developement of web pages, wireframes, information structure of web pages, traveler´s 

web. 
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ÚVOD 

Podle � eského statistického ú�adu ka�doro� n�  stoupá po� et p�ípojek k internetu. „Ve dru-

hém � tvrtletí roku 2013 bylo p�ipojeno k internetu ji� více ne� 67 % domácností, co� je 

nár� st o mén�  ne� 2 procentní body za rok. P�ipojeny k internetu jsou tém��  všechny do-

mácí po� íta� e vzhledem k tomu, �e po� íta�  vlastní 68,1 % domácností.“ (� i� ák, 2013)  

Díky tomu m� �eme o obchodování na internetu p�emýšlet jako o velmi silném tr�ním 

nástroji. Obchodníci v � eské republice to velmi rychle pochopili a tém��  ka�dá kamenná 

prodejna má své webové stránky nebo e-shop. V roce 2013 u nás bylo p�es 37 000 e-shop�  

(Hampl, 2013), i kdy� jen málokterý vydr�í déle jak jeden rok. Internet je tak pro mnoho 

lidí místem, kde mohou s malými vstupními náklady realizovat svoje komer� ní i neko-

mer� ní projekty. Proto se i autor p�edkládané diplomové práce rozhodl jít touto cestou  

a vytvo�it hobby web o cestování.  

 

Tématem této diplomové práce je tvorba projektu internetového portálu zabývajícího se 

horskou turistikou www.natreku.cz. V následujícím textu je podrobn�  analyzována kon-

kurence pomocí Porterova modelu p� ti konkuren� ních sil a SWOT analýzy. V projektové 

� ásti je uvedena základní dokumentace pro realizaci webového projektu, jako je SEO ana-

lýza, informa� ní architektura, návrh wireframes, rozpo� et a � asový harmonogram jednotli-

vých prací. Text se soust�edí na konkrétní realiza� ní problémy. Autor práce si je v� dom, �e 

zde není uvedena �ádná komunika� ní kampa	 . D� vodem je nízký rozpo� et pokrývající 

pouze náklady na výrobu webu. Sou� ástí této práce je dotazníkové šet�ení, které má za úkol 

odpov� d� t na výzkumné otázky související s realizací uvedeného portálu: 

 

1. Jaké informace lidé cestující do hor o� ekávají, �e na internetu naleznou? 

2. Jaké informace jsou pro n�  p�i výb� ru horské túry rozhodující? 

3. Vyu�ívají lidé cestující do hor k výb� ru trasy online portály? V jaké mí�e? 

4. Jsou u�ivatelé internetového pr� vodce ochotni p�ispívat vlastními � lánky? 

 

K danému tématu má autor práce osobní vztah, nebo
  � ást tras, které budou tvo�it základ 

portálu www.natreku.cz, sám prošel. Realiza� ní � ást této práce je autorovi blízká, proto�e 
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v sou� asnosti pracuje jako freelancer pro reklamní agentury v oboru SEO analytika a pro-

dukce webových projekt� . Popisovaný projekt online portálu s horskou tématikou bude v 

uvedeném rozsahu skute� n�  realizován. Bude se jednat o web informativního charakteru 

s d� razem na popis horských túr. Nabízeným produktem je v tomto p�ípad�  slu�ba 

v podob�  poskytnutí detailních dat o popisované trase. Primárním ú� elem plánovaného 

webu není zisk, jedná se p�edevším o hobby projekt. Mo�nost ziskovosti projektu formou 

prodeje inzertních ploch bannerové reklamy a zisk z p�edprodávání zájezd�  existuje a je 

blí�e popsána v kapitole 10.2. D� sledkem této práce bude uvedení nového online portálu 

na trh tak, aby usp� l v konkuren� ním prost�edí.  
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I.   TEORETICKÁ � ÁST 
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1 DIGITÁLNÍ MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Digitální technologie operují na základ�  elektronických za�ízení, která zachycují informace 

v elektronické podob� . Digitální komunika� ní prost�edky m� �eme rozd� lovat podle r� z-

ných typ� : 

a) indoor a outdoor média, 

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

c) standardizované systémy a systémy na zakázku (Kotler, 2007, s. 144) 

 

On-line marketing �adíme v rámci marketingových komunikací (dále MK) jako formu nea-

dresné komunikace do direct marketingu, který je sou� ástí BTL, neboli podlinkových akti-

vit MK. 

Philip Kotler rozd� luje marketingové strategie v novém digitálním v� ku na: 

a) e-business – vyu�ití elektronických platforem pro realizaci podnikání spole� nosti. 

b) e-commerce – obecný termín pro nákup a prodej podporovaný elektronickými pro-

st�edky. 

c) e-marketing – marketingová stránka e-commerce – snaha spole� nosti informovat o 

výrobcích a slu�bách, propagovat a prodávat je po internetu. (Kotler, 2007, s. 181-

182) 

 

Obrázek 1: Síly formující internetový v� k. (Kotler, 2007, s. 174) 
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„Internetový marketing je ji� dnes významn� jší ne� klasický marketing tam, kde lidé pou-

�ívají vysp� lé technologie. Zatím ne co do objemu vydaných prost�edk� , ale co do ú� innos-

ti. � asem bude pravd� podobn�  marketing tak, jak ho známe dnes a jak byl popisován 

v literatu�e úpln�  jiný.“ (Janouch, 2010, s. 16) 
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2 INTERNETOVÝ MARKETING 

„Podle informací Mezinárodní telekomunika� ní unie (ITU), agentury Organizace spoje-

ných národ� , p�ekro� í do konce letošního roku po� et u�ivatel�  internetu magickou hranici 

dvou miliard.“ (Švec, 2010). Volba cílových skupin je v sou� asné dob�  díky detailním sys-

tém� m sociálních sítí (Facebook, Twitter), PPC systém� m (AdWords, Sklik apod.) a dal-

ším marketingovým on-line nástroj� m (nap�íklad Merk) na špi� kové úrovni. Kvalitní sta-

tistická data v t� chto systémech umo�	 ují d� kladné analýzy návšt� vnosti, její další prognó-

zy a zejména p�esné cílení inzerce.  

Bannerová display reklama za�ívala v roce 2013 v�� i roku 2012 nár� st. „Nejv� tší meziro� -

ní nár� st na reklamním trhu zaznamenala internetová display reklama. Ceníková hodnota 

vyu�itého bannerového reklamního prostoru (monitorovaného v rozsahu projektu AdMoni-

toring) vzrostla oproti p�edchozímu roku tém��  o p� tinu na 6,5 miliard korun.“ 

(MEDIARESEARCH, © 2014), viz obrázek � . 2. 

 

 

Obrázek � . 2. – Meziro� ní nár� st ceníkové hodnoty vyu�itého reklamního prostoru 

(MEDIARESEARCH, © 2014) 

 

Jak m� �eme vid� t na obrázku � . 3, internetová display reklama byla podle Sdru�ení pro 

internetovou reklamu (SPIR, © 2014) i v roce 2013 nejpou�ívan� jším typem on-line inzer-

ce, následované reklamou ve vyhledávání a v obsahových sítích. 
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Obrázek � . 3. – Výkon internetové a mobilní reklamy v letech 2010-2014  (SPIR, © 2014) 

  

� len� ní metod internetové inzerce podle Michala Kubí� ka lze pova�ovat s menšími úpra-

vami za stále aktuální. Popisu SEO, SEM a SMM jsou v� novány samostatné kapitoly v 

oddíle 2. Prvky SEO a SEM se mohou v ur� itých oblastech prolínat. P�i popisu t� chto dvou 

termín�  se p�edpokládá d� lení SEO na on-page a off-page faktory a SEM jako placené 

techniky propagace webových stránek. N� které publikované teorie však vycházejí z názoru, 

�e SEM pat�í do oblasti SEO jako podobor.  

Metody pou�ití reklamy na internetu podle Michala Kubí� ka (2008, s. 19): 

a) SEO – optimalizace pro vyhledáva� e 

b) SEM – marketing pro vyhledáva� e (PPC kampan� , registrace odkaz� ) 

c) Publikování v médiích (PR � lánky, komentá�e, diskuze) 

d) Vým� na odkaz�  (partne�i, dodavatelé, odborné servery) 

e) Blogy (osobní, firemní, produktové, tematické) 

f) eMailing (newslettery, zasílání vy�ádaných informací) 

g) Virální marketing (spoty, hry, vtipy) 

h) Multimédia (CD-DVD prezentace, katalogy, voln�  ši� itelné aplikace) 

i) Mobilní marketing (SMS, MMS, loga, vyzván� ní) 

j) Bannery (placené kampan� , vým� nné kampan� ) 
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Jednotlivé � ásti tohoto d� lení jsou podrobn� ji popsány v kapitole 2.4. N� které z t� chto fo-

rem internetové reklamy jsou sou� ástí ní�e popisovaných praktik SEO a SEM. � len� ní 

podle Michala Kubí� ka je dopln� no o další formy reklamy na internetu, které v dob�  vydá-

ní Kubí� kovi knihy nebyly známé nebo byly vynechány: 

 

k) Partnerské programy (známé jako affiliate programy) 

l) Zápisy do katalog�  

m) SMM (social media marketing) 

n) Intextová reklama 

o) Video reklama 

p) Info marketing (nebo také obsahový marketing) 

q) Webiná�e 

 

 

2.1 Inbound vs outbound marketing 

V rámci internetového marketingu se v posledních letech stále � ast� ji objevuje pojem in-

bound a outbound marketing.  „Vysv� tlením rozdílu ve zkratce je, �e outbound marke-

ting je o aktivním oslovování a hledání potenciálních zákazník� , zatímco inbound marke-

ting d� lá vše pro to, aby firmu a její nabídku našli potenciální zákazníci sami.“ (Vysko� il, 

2013). 

 

Na obrázku � . 4 m� �eme vid� t, které formy internetové komunikace do inboud marketingu 

pat�í. Trend tvorby obsahového marketingu je v sou� asné dob�  velmi aktuální. Jde o to, 

nabídnout u�ivatel� m a návšt� vník� m internetových stránek kvalitní obsah. Díky tomu  

pak lidé tyto weby nachází vysoko ve výsledcích fulltextového vyhledávání a tvo�í na n�  

zp� tné odkazy. Tato forma komkunikace je také nazývána pull strategií (v p�ekladu z an-

gli� tiny “táhnout, získat” zákazníky). Mezi hlavní výhody inbound marketingu pat�í: 

a) ni�ší náklady na získání potenciálního zákazníka, 

b) relevantní návšt� vníci webu, kte�í mají o produkt nebo slu�by opravdu zájem, 

c) vyšší potenciál ší�ení zajímavého a u�ite� ného obsahu. 
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Obrázek � . 4. – P�ehled Inboud marketingu (Vysko� il, 2013) 

 

Outbound marketing v rámci internetu pak obsahuje tradi� n� jší marketingové nástroje jako 

je direct mail, display reklama (bannery), newslettery, PPC reklama apod. Tato forma 

komkunikace je take nazývána push strategií (v p�ekladu z angli� tiny “tla� it, strkat” pro-

dukt nebo slu�bu k zákazníkovi). Za hlavní výhody outbound marketingu pat�í: 

a) potenciáln�  rychlejší návratnost investitc (ROI), 

b) v� tší kontrola nad marketingovým sd� lením (zadavatel ur� uje, kde a komu se rek-

lama zobrazí). 

 

2.2 SEO 

„Optimalizace pro vyhledáva� e je marketingovou funkcí a za takovou je t�eba ji pova�ovat. 

SEO odborníci musí komplexn�  chápat slu�by, produkty, komplexní obchodní strategie, 

konkuren� ní prost�edí, branding a související obchodní slo�ky stejn�  jako p�íslušníci jiných 

marketingových odd� lení, a
  u� online nebo offline.“ (Enge et al., 2009, s. 79) 
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SEO (search engine optimalization) je v internetovém marketingu pova�ován za obor, kte-

rý je v dnešní dob�  ji� nezbytnou sou� ástí tvorby ka�dých webových stránek. Pod zkratkou 

SEO chápeme:  

a) on-page faktory 

b) off-page faktory 

 

2.2.1 On-page faktory 

„Nejvýznamn� jší on-page faktory jsou: 

a) sémantika zdrojového kódu, 

b) relevance obsahu ke klí� ovým slov� m, 

c) p�ehlednost a provázanost jednotlivých stránek, 

d) aktuálnost a jedine� nost obsahu.“ (Št� dron, Budiš a Št� dron JR, 2009, s. 66) 

 

Sémantikou zdrojového kódu rozumíme správné u�ívání zna� ek a tag�  ve zdrojovém kódu. 

Výsledkem by m� l být validní kód, který umo�	 uje vyhledávacím robot� m snadnou orien-

taci na stránce. Vyhledávací roboti a pavouci indexují informace o stránce a ty pak posílají 

ke t�íd� ní na server vyhledáva� e, odkud jsou � erpány k fulltextovému vyhledávání. Séman-

tika webu je tak prvním základním kamenem, který tvo�í SEO friendly web (neboli SEO 

p�ístupný web).  

 

Relevace obsahu ke klí� ovým slov� m znamená pou�ívání pouze takových klí� ových slov, 

která se p�ímo vztahují k obsahu webu. Cílem je, aby vyhledáva�  indexoval pouze klí� ová 

slova relevantní danému tématu. Výjime� n�  se m� �eme setkat s nepovolenými black hat 

SEO technikami jako je cloaking (podstrkávání obsahu) nebo hidden content (skrytý obsah 

webu), které se sna�í p�ivád� t návšt� vníky na klí� ová slova, která nejsou k danému webu 

relevantní. 

 

Aktuálnost a jedine� nost obsahu je jedním z faktor� , které roboti vyhledáva��  indexují a 

�adí podle nich výsledky vyhledávání. Stránky s � astou aktualizací pak mají výhodn� jší 

postavení p�i výpisech vyhledávání. 
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2.2.2 Off-page faktory 

„… off-page SEO je nadstavbovým souborem � inností. Hlavním d� vodem je nutnost n� ko-

lika vstupních analýz. Mezi nejd� le�it � jší sou� ásti off-page optimalizace pat�í: 

e) analýza relevantních klí� ových slov a frází, 

f) analýza konkurence v SERP na klí� ová slova a fráze, 

g) linkbuilding (budování zp� tných odkaz� ), 

h) registrace do katalog�  (pouze v omezené podob� ), 

i) nákup relevantní reklamy, 

j) zvyšování obecného pov� domí o webové stránce na internetu.“ (Št� dron, 

Budiš a Št� dron JR, 2009, s. 67) 

 

Analýza relevantních klí� ových slov a frází slou�í ke stanovení efektivních slovních spoje-

ní, charakterizujících obsah stránky v závislosti na zp� sobu vyhledávání koncových u�iva-

tel� . 

Analýza konkurence v SERP (search engine result page) na klí� ová slova a fráze vede 

k odhalení volného potenciálu klí� ových slov, ale také k odhalení úsp� šnosti klí� ových 

spojení na konkuren� ních stránkách. K t� mto ú� el� m lze pou�ít nap�íklad placený software 

SEO Administrator. 

 

Linkbuilding je dnes samostatným oborem p�i správ�  a údr�b�  webových stránek. Tvorba 

zp� tných odkaz�  by m� la být p�irozenou sou� ástí �ivota webové stránky, kdy na kvalitní 

obsah lidé odkazují s cílem �íci o kvalitní webové stránce ostatním u�ivatel� m. Získat do-

state� né mno�ství zp� tných odkaz�  je mo�né také díky jejich vým� n�  � i nákupu, vytvá�e-

ním microsites, tvorbou blog� , aktivním ú� tem nebo stránkou na facebooku apod.  

 

Registrace do katalog�  se dnes m� �e zdát zastaralou formou získávání zp� tných odkaz� . 

Vhodným výb� rem katalogu a správn�  vlo�eným záznamem se zp� tným odkazem mohou 

katalogy p�isp� t p�i linkbuildingu. V sou� asné dob�  se od této metody spíše ustupuje. D� -

vodem je vydání aktualizace algoritmu Googlu Penguin 2, kde jsou mimo jiné zp�ísn� na 

pravidla pro tvorbu zp� tných odkaz� .  Podrobn� ji o registraci do katalog�  v kapitole 2.11. 
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„Pot�eba pracovat koncep� n� ji se stránkami, zejména sm� rem k jejich nalezení vyhledáva-

� i, vznikla nár� stem po� tu stránek na internetu. SEO ji� svým názvem napovídá, �e se jed-

ná o praktiky vedoucí k optimalizaci neboli uzp� sobení stránek takovým zp� sobem, aby 

byly dob�e nalezitelné vyhledáva� i. Dnes jen Google – nejpou�ívan� jší vyhledáva�  na sv� t�  

– má ve své databázi p�es 20 miliard webových stránek.“ (Kubí� ek, 2008, s. 17) 

 

Abychom dosáhli maximální efektivnosti SEO, je nutné ovládat metody vhodného pou�í-

vání znak�  a tag�  (X)HTML a CSS, tedy tvo�it validní kód stránek. (Skriptovací a progra-

movací jazyky pro tvorbu webových stránek jako Java, JavaScript, PHP, Ajax, Action-

Script apod. zde uvedeny nejsou, nebo
  ty na indexaci obsahu pro vyhledáva� e nemají ta-

kový vliv, jako samotný obsah stránky). Prohledávací algoritmy všech d� le�itých fulltexto-

vých vyhledáva��  jako jsou Google, Yahoo!, Seznam, neustále prochází vývojem. Chtít 

najít univerzální klí�  k tvorb�  efektivního SEO vhodného pro všechny vyhledáva� e je dnes 

ji� zastaralý zp� sob práce SEO analytika. D� sledkem efektivn�  vypracovaného SEO by 

m� lo být kontinuální zvyšování návšt� vnosti stránek u�ivateli, kte�í mají o obsah stránek 

opravdový zájem. Následn�  je pak u t� chto relevantních návšt� vník�  vyšší pravd� podob-

nost provedení po�adované akce, nap�íklad nákupu zbo�í. To pak vede ke zvyšování míry 

konverze a ROI (return on investments). 

 

Zajímavé shrnutí pojmu SEO nabízí Viktor Janouch (2010, 83-84) ve své knize Internetový 

marketing: „Optimalizace pro vyhledáva� e není jen technická disciplína. Jde p�edevším o 

obsah, a tím o tv� r� í � innost. SEO je také kontinuální a dlouhodobý proces. Jednak proto, 

�e i konkurence své stránky optimalizuje a pot�eba udr�et se na p�edních místech vede 

k nutnosti zm� n, a také proto, �e se m� ní algoritmus vyhledáva�� , a tím váha faktor�  d� le-

�itých pro dosa�ení p�edních pozic ve vyhledávání. Celý proces je nutné monitorovat, ana-

lyzovat a zlepšovat. A nesp� chat.“  
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2.3 SEM 

„SEM vyu�ívá opa� ného principu ne� je obvyklý v reklam� . V� tšina reklamních technik 

pou�ívá lineární strategii tlaku, tzv. push marketing, tla� í produkty k zákazník� m, kte�í o 

n�  � asto ani nestojí. Reklamní agentury na zákazníka úto� í z billboard� , televizních obra-

zovek, rozhlasu, z regál�  vykukují vlaje� ky, v metru a v autobusu vás lákají pestrobarevné 

letáky, schránku zapl	 ují tuny nabídkových katalog� . Výrobci vás zahlcují reklamou, tla� í 

na vás a sna�í se utrhnout alespo	  zlomek vaší pozornosti a zájmu. Naopak SEM není tak 

agresivní, je toti� postaven na nelineární strategii tahu (pull marketing). Dává zákazník� m 

p�esn�  to, co cht� jí.“ (Kubí� ek, 2008, s. 16) 

 

Jak zkratka SEM (search engine marketing) napovídá, jedná se o veškeré formy placené 

on-line reklamy. Hlavním zám� rem strategie SEM je p�ivést potenciálního zákazníka na 

webové stránky, které nejlépe odpovídají profilu zadaných klí� ových slov. Individuální 

� ásti marketingu pro vyhledávací stroje jsou podle Michala Kubí� ka tyto: 

k) p�ednostní výpisy 

l) systémy PPC 

m) placené registrace odkaz�  (Kubí� ek, 2008, s. 19) 

 

2.3.1 PPC systémy 

PPC (pay per click) systémy pat�í v sou� asné dob�  mezi klí� ová odv� tví SEM. Masové 

pou�ívání t� chto systému p�inesl vyhledáva�  Google, který pomocí auk� ních nabídek klí-

� ových slov pro textovou reklamu nabídl inzerent� m revolu� ní systém reklamy odd� lené 

od fulltextového vyhledávání. 

 

„PPC reklama je jednou z nejú� inn� jších forem marketingové komunikace na internetu. 

Vysoká ú� innost se projevuje nejen v relativn�  nízké cen�  této reklamy, ale také ve skute� -

n�  p�esném cílení na konkrétní zákazníky. Mo�nost svázat zobrazení reklamy s tím, co lidé 

na internetu hledají, a dát jim alternativní odpov��  (k p�irozeným výsledk� m), znamená 

vysokou pravd� podobnost získání návšt� vník�  a následn�  zákazník� “ (Janouch, 2010, s. 

165) 
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Nejpou�ívan� jší mezinárodní PPC systémy jsou Google AdWords, Yahoo! Search Marke-

ting a Microsoft adCenter. V � eské republice pak dominují Google AdWords, Seznam S-

klik, E-TARGET a AdFox. Sou� ástí PPC kampaní jsou retargetingové seznamy, zaru� ující 

opakované zobrazení reklamy u�ivatel� m, kte�í nap�íklad navštívili e-shop, ale nic nekou-

pili. Retargetingová kampa	  jim pozd� ji zobrazuje reklamu s produktem, který si d�íve 

prohlí�eli a sna�í se je tak p�im� t k nákupu pozd� ji. Jedná se o velmi ú� inný nástroj pro 

zvýšení konverzí PPC kampaní. 

 

2.4 Publikování v médiích 

Psaní PR � lánk� , komentá��  a p�ísp� vk�  do diskuzí je jednou z forem získávání zp� tných 

odkaz� . Obvykle se jedná o produktové � lánky na oborov�  p�íbuzných webových portá-

lech. „Pokud vlo�íte PR � lánek nebo tiskovou zprávu na n� který kvalitní webový portál, 

pak získáte ze stránky plné tematického textu hned 2-3 zp� tné odkazy (více se nedoporu� u-

je, robot by si mohl myslet, �e jde o spam). Je dobré odkazy a � lánky obm�	 ovat, získají 

tím na své hodnot� . N� které portály umo�ní vkládání � lánk�  zcela zdarma, n� které po�adu-

jí zp� tný odkaz, jiné jsou zpoplatn� ny.“ (Procházka, 2012, s. 106) 

 

2.5 Vým� na odkaz�  

Jednou z forem jak získat zp� tné odkazy je vým� na odkaz� . „Vým� na odkaz�  je hned po 

registraci do katalog�  nejsnazší zp� sob získání zp� tných odkaz� . Principem vým� ny odka-

z�  je domluva s jiným webem, který se v nejlepším p�ípad�  zabývá stejným tématem jako 

naše stránky. Jiný webmaster umístí na své stránky odkaz vedoucí na vaše stránky, vy na 

oplátku na své stránky vlo�íte odkaz, sm�� ující na jeho stránky. D�íve, ne� za� neme vym� -

	 ovat, však musíme vytvo�it prostor, kam budeme odkazy umis
 ovat.“ (Procházka, 2012, s. 

106) 
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2.6 Blogy 

„Weblog neboli blog je zajímavý a jednoduchý zp� sob, jak se na internetu prezentovat. 

M� �ete zde psát své názory, post�ehy a komentá�e pomocí krátkých chronologicky �aze-

ných text� , odkaz�  na jiné internetové stránky, obrázk�  a fotografií.“ (SEZNAM, © 2003)  

Blogy mohou být zam�� ené na osobní zájmy a pro�itky, na firemní produkty nebo na dané 

tematické okruhy. Jsou sou� ástí tvorby obsahového marketingu. 

 

2.7 E-mailing 

„Význam direct mailingu se s nástupem internetu � áste� n�  sní�il, proto�e organizace za� aly 

vyu�ívat rovn� � e-mailingu. Ten je oproti direct mailingu výrazn�  levn� jší. CPT (cost per 

thousand) se v p�ípad�  b� �ných direct mail� , které zahrnují jen obálku a dopis, pohybuje 

kolem 8 000 K� . Tato � ástka ovšem zahrnuje jen náklady na poštovné, dopisní papír, obál-

ku a tisk. Naopak u e-mailingových kampaní se hradí prakticky jen zakoupení mailing listu 

a náklady na agenturu.“ (Karlí� ek a Král, 2011, s. 89) 

 

CPT proto bývá u e-mailingu velmi nízké.  Další výhodou je flexibilita a rychlost jeho ro-

zesílání s mo�ností vlo�ení interaktivních prvk� . E-mailing je však zatí�en p�ísn� jší le-

gislativou, platí pro n� j tzv. opt-in re�im – tedy nutnost získat prokazatelný souhlas adresá-

ta se zasíláním marketingových sd� lení. 

 

2.8 Mobilní marketing 

Mobilní marketing je druh reklamy zobrazující se na p�enosných (mobilních) za�ízeních, 

zpravidla telefonech � i tabletech. Nejvíce se vyu�ívá SMS marketing, kdy inzerent posílá 

SMS zprávu s reklamním sd� lením u�ivateli mobilního telefonu. Se zvyšujícím se po� tem 

dotykových telefon�  s velkým displejem se mo�nosti tohoto druhu marketingu rozši�ují i 

na inzerci grafickou (bannerovou) upravenou pro mobilní za�ízení, nebo reklamu v mobil-

ních aplikacích. 
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2.9 Plošná, bannerová reklama 

Rovn� � se pou�ívá ozna� ení display reklama. Hlavními prvky plošné reklamy jsou: 

a) reklamní prou�ky (bannery) 

b) vyskakovací okna (pop up) 

c) tla� ítka (buton) 

  

„Zpo� átku byla plošná reklama ve form�  banner�  velmi ú� inná. Na reklamu, na kterou se 

dá reagovat (poklepat), nebyli lidé zvyklí. Nová situace a moment p�ekvapení sehrály pozi-

tivní roli a zadavatel� m p�ivedly mnoho zákazník� . Dnes je však ú� inek bannerové rekla-

my velmi sporný. Existuje toti� tzv. bannerová slepota (banner blindness), díky ní� u�iva-

telé webu tuto reklamu prakticky „nevidí“. Návšt� vníci stránek ignorují vše, co vypadá 

jako reklama. Výzkumy ukazují, �e p�i prohlí�ení stránek lidé nejprve pouze skenují obsah, 

pak jej � áste� n�  � tou a nakonec jej podrobn�  zkoumají.“ (Janouch, 2010, s. 151) 

 

P�i zadávání plošné reklamy se nakupují tzv. zobrazení v minimálním objemu od 1 000 

impresí. Výsledky ú� innosti plošné reklamy se pohybují n� kde mezi 0,1-0,2%  a náklady 

na jednoho návšt� vníka webu jsou v desítkách i stovkách korun. V porovnání s PPC kam-

pan� mi jde o mnohem nákladn� jší formu reklamy na internetu. Jak ovšem vidíme na ob-

rázku � . 3 (str. 13) je standardní display reklama stále p�eva�ující formou nakupované in-

zerce na internetu.  

 

2.10 Partnerské programy 

„Affiliate (provizní) marketing je typ marketingu, který je orientován na výkon. Partne�i 

sm�� ují zákazníky na stránky obchodníka, kde si n� co objednají a partne�i následn�  obdr�í 

provizi. Partne�i m� �ou získávat traffic r� zn� . Nej� ast� jším zp� sobem je p�es své webové 

stránky, statusy na sociálních sítích, p�es vyhledáva� e a ti nejzkušen� jší dokonce po telefo-

nu. Jejich motivace je jednoduchá – p�im� t zákazníka k akci (v� tšinou objednávce) a obdr-

�et za to provizi. Výše zmín� ná akce nemusí být pouze objednávka v e-shopu. M� �e to být 
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také vypln� ní formulá�e, zanechání emailového kontaktu, nebo pouhé zobrazení reklamy.“ 

(Ro�enský, 2011) 

 

Pro správu provizního programu pot�ebujete software, kde si partne�i budou moci stáhnout 

reklamní materiály a uvidí statistiky a provize. Jedná se o t� i mo�nosti, které v tomto p�í-

pad�  lze vyu�ít: 

a) naprogramování vlastního softwaru, 

b) vyu�ití provizní sít� , 

c) vyu�ití provizního softwaru (kombinace bodu a+b). 

 

 

2.11 Zápisy do katalog�  

Zápisy do katalog�  slou�í zejména k tomu, aby u�ivatelé našli hledanou firmu nebo aby  

získali zp� tné odkazy. V minulosti byly registrace do katalog�  hlavním zdrojem získávání 

zp� tných odkaz� . V sou� asnosti je však hodnota t� chto zp� tných odkaz�  pro fulltextové 

vyhledáva� e nízká. Mezi nejznám� jší a nejú� inn� jší katalogy v � eské republice pat�í Fir-

my.cz, Dmoz.org a katalog portál�  Atlas a Centrum. U v� tšiny katalog�  lze objednat také 

placenou slu�bu p�ednostních výpis� . Zákazník si ur� uje klí� ová slova, která jsou ve výpi-

sech výsledk�  vyhledávání up�ednostn� na. 

 

„U�ite � né katalogy jsou hlavn�  takové, které spravují lidé a nikoliv roboti. Zápis do tako-

vého katalogu pak podléhá schválení a m� �e být administrátorem i editován. Mnohdy je 

tento zápis zdarma, proto�e edito�i mohou d� lat svou práci dobrovoln� , nebo firma provo-

zující katalog má jiné zdroje p�íjm� , nap�. z reklamy PPC. Pokud se zápis platí, pak � asto 

existuje n� kolik stup	�  zápis�  podle ceny.“ (Janouch, 2010, s. 156) 
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2.12 SMM 

T�etí dnes nejpou�ívan� jší zkratkou p�i optimalizaci na internetu je SMM (social media 

marketing). SMM je obor reagující na rozvoj sociálních sítí a jejich vlivu v oblasti on-line 

marketingu. Mezi nejoblíben� jší sociální sít�  pat�í Facebook, Google+, Instagram, Linke-

dIn, MySpace, QQ a Hi5. Fenomén Facebook je v sou� asné dob�  nejvíce se rozr� stající 

sociální sítí na sv� t�  s více ne� jednou miliardou aktivních u�ivatel� , viz obrázek � . 5.      

Z tohoto � ísla je patrné, �e tr�ní potenciál Facebooku je enormní. Sociální sít�  a jejich vyu-

�ívání pro marketingové ú� ely je p�ímo spojeno s virálním marketingem, který je charakte-

ristický ne�ízeným ší�ením informací mezi lidmi.  

 

 

Obrázek 5: Po� et aktivních u�ivatel�  Facebooku (Slí�ek, 2013) 

 

„Sociální média jsou místem s kolektivní moudrostí, kde názor vytvo�ený na ur� itý produkt 

je v� tšinou pravdivý. Proto se t� ší v� tší oblib�  a d� v�� e ne� tradi� ní média. Lidé ji� tém��  

p�estávají v�� it reklam�  a firmám ani nic jiného ne� zapojení do sociálních médií nezbývá. 
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Reklama v tradi� ních médiích m� la za cíl nejen upoutat pozornost, ale také p�im� t zákaz-

níky k rozhodnutí o koupi a nasm� rovat do obchodu. Dnes mají tradi� ní média stále silné 

postavení v upoutání pozornosti, ale mnoho lidí si jde tvrzení z reklamy ov�� it na Internet.“ 

(Janouch, 2010, s. 210) 

 

Odpov��  na jedine� nost Facebooku mezi ostatními sociálními sít� mi zajímav�  popisuje 

Clara Shih (2010, 49): „� ada d�ív� jších sociálních sítí, t�eba SixDegrees.com a Yahoo! 

360°, skon� ila jako sezónní výst�elky, proto�e u�ivatelé ztratili zájem. S Facebookem je to 

jiné. T�i po� áte� ní rozhodnutí a vylepšení mu pomohla vystoupit z davu: d� v� ryhodná 

identita ve spojení s jasn�  definovanými sít� mi, exkluzivita a poskytnutí mo�nosti neustá-

lého zapojení.“  

 

Formy marketingové komunikace na sociálních sítích: 

a) Reklamní kampan�  

b) Virální marketing 

c) Vytvo�ení stránky nebo skupiny 

d) Reklama v aplikacích 

 

Všechny tyto mo�nosti poskytují r� znorodá �ešení on-line reklamy na sociálních sítích 

vzhledem k cílové skupin�  a ú� elu dané reklamní kampan� . 

 

2.12.1 Reklamní kampan�  

Jednou z nejzajímav� jších mo�ností p�i zakládání kampaní na Facebooku je tzv. „hypertar-

geting“, poskytující velice p�esné zacílení. „Hypertargeting (zvaný také microtargeting), 

schopnost stránek sociálních sítí zacílit reklamy na základ�  velmi specifických kritérií, je 

d� le�itým krokem k preciznímu výkonnostnímu marketingu. V � ele stojí Facebook a My-

Space disponující sofistikovanými nástroji k zacílení. Jejich zadavatelé mohou zacílit pro-

fily � len�  podle filtr� , jako jsou oblast, pohlaví, v� k, vzd� lání, zam� stnání, stav, vztahové 

preference a klí� ová slova koní� k� .“  (Shih, 2010, s. 96) 
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Kampan�  na Facebooku se uskute�	 ují bu�  placenou formou PPC (pay-per-clik), tedy 

platba za ka�dé kliknutí na danou reklamu, nebo formou CPM (cost-per-mile), kdy se hradí 

cena v�dy za jeden tisíc zobrazení. Tento druh reklamy na Facebooku je vhodný pro pro-

duktovou a firemní inzerci nebo reklamu odkazující na další stránky nebo skupiny na Fa-

cebooku. Míra konverze je zde ovšem ni�ší ne� u klasické PPC reklamy. 

 

2.12.2 Virální marketing 

„Virální marketing zahrnuje všechny marketingové aktivity, je� k ší�ení reklamních infor-

mací vyu�ívají samotné u�ivatele / cílové zákazníky.“  (ADAPTIC, © 2008) 

 

Virální marketing je na Facebooku vysoce ú� inná forma oslovení široké skupiny u�ivatel� , 

avšak je vykoupena velkým úsilím a není v�dy zaru� ena její expanze v plánovaném rozsa-

hu. Informace o produktu nebo zna� ce je od našeho p�ítele z Facebooku d� v� ryhodn� jší, 

ne� nap�. z PPC reklamy. Otázka spo� ívá v tom, jak docílit toho, aby se o našem produktu 

mluvilo kladn� . Nastolení tématu v komunit�  sociální sít�  m� �e rozvinout debatu práv�  o 

naší zna� ce nebo produktu. Pak je d� le�ité celou diskuzi námi nastoleného tématu pozitiv-

ním zp� sobem ovliv	 ovat. Negativní diskuze v pokro� ilém stádiu se opa� ným sm� rem 

ovliv	 uje jen velmi t� �ce. 

 

2.12.3 Vytvo� ení stránky nebo skupiny 

Z marketingového pohledu má tvorba stránky nebo skupiny na Facebooku svá pozitiva a 

negativa. Pro marketingovou komunikaci je efektivn� jší zalo�ení stránky, která je pak díky 

„SEO like url“ a indexaci vyhledávácími roboty k nalezení i ve fulltextovém vyhledávání. 

Zajišt� ní ve�ejného p�ístupu na stránky je další nespornou výhodou oproti skupinám. Do 

skupin povolují p�ístup pouze administráto�i a chybí zde � asto populární mo�nost p�idávání 

aplikací.  
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2.12.4 Reklama v aplikacích 

Sociální sít�  umo�	 ují ší�ení r� zných typ�  aplikací, které získávají u u�ivatel�  Facebooku 

stále více na oblib� . Je tedy pochopitelné, �e inzerenti vyu�ívají tohoto informa� ního kaná-

lu pro propagaci zna� ky nebo produkt�  stále � ast� ji. „Lidé tráví rostoucí mno�ství � asu na 

stránkách sociálních sítí pou�íváním aplikací, jako jsou hry, prezentace a ankety. Do toho 

se samoz�ejm�  cht� jí zapojit zadavatelé reklamy. Aplikace mají další výhodu: bývají aktiv-

n� jší a zajímav� jší ne� koukání a klikání na reklamy. Facebook dokonce zva�uje své vlast-

ní zna� kové aplikace jako reklamní nosi� e.“ (Shih, 2010, s. 108) 

 

2.13 Intextová reklama 

Tento formát internetové reklamy se zobrazuje p�ímo v textu webové stránky na základ�  

aktivního chování u�ivatele internetu. Na webu se nezobrazuje grafická (bannerová) re-

klama, ale podtrhují se r� zná slova ve form�  odkaz� . Po p�ejetí kurzorem myši nad dvojit�  

podtr�eným klí� ovým slovem se zobrazí reklama, která obsahuje bu�  textovou reklamu, 

textovou reklamu dopln� nou o logo, flashovou reklamu nebo video-reklamu. 

 

2.14 Video reklama 

Sv� tové zna� ky sázejí nej� ast� ji na videoreklamu na YouTube. Od roku 2009 se zvýšil 

po� et spot�  na YouTube o 79 %. „… existuje závislost mezi tím, kolik videí daná firma 

produkuje a tím, kolik lidí se na jednotlivá z nich dívá. Tedy � ím víc spot�  zna� ka na You-

Tube umístí, tím víc spot�ebitel�  bude jednotlivé z nich sledovat. Pr� m� rn�  ka�dá z firem 

umístí na server za m� síc na 78 videí, nejvýrazn� jší podíl na tom mají mediální konglome-

ráty, které jsou schopné vyprodukovat i 500 p�ísp� vk�  za m� síc. Tahounem je Disney a 

Thomson Reuters.“ (MEDIAGURU, © 2013) 

 

Jedna z v� cí, která firmy na YouTube p�itahuje, je �ivotnost reklamního spotu. Zatímco 

novinky na Facebooku vydr�í zhruba 22 hodin, na YouTube je to o mnoho déle. Pr� m� rné 

video získá 40 % ze svého celkového zhlédnutí b� hem prvních t�í týdn� . Video reklama 

m� �e být realizována také formou tzv. podcastu. Jde o zvukové nebo video záznamy, které 
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autor podcastu umís
 uje na internet v podob�  soubor� . Na tyto soubory odkazuje na webo-

vých stránkách, ale p�edevším v upraveném RSS feedu. 

 

2.15 Info marketing 

Info marketing, neboli obsahový (content) marketing, je zalo�ený na tvorb�  a umis
 ování 

u�ite� ného a hodnotného obsahu, který p�iláká a zapojí do komunikace vaše �ádané zákaz-

níky a vyvolá u nich akci, která povede k prodeji. „Content marketing je v podstat�  doved-

nost komunikovat se zájemci o vaši nabídku a potenciálními zákazníky tak, ani� byste na 

n�  tla� ili s nabídkou. Místo drahé reklamy na vaše produkty a slu�by p�inášíte hodnotné a 

zajímavé informace, které vašim kupujícím pomáhají a vzd� lávají je. Content marketing je 

více ne� jen internetový marketing � i on-line marketing. Podstatou content marketingu je 

skute� nost, �e pokud budete pravideln�  a cílen�  poskytovat hodnotné informace kupujícím, 

oni vás odm� ní svými nákupy a loajalitou.“ (CONTENTMARKEING, © 2011) 

 

2.16 Webiná� e 

Webiná� je nová forma online komunikace, která probíhá prost�ednictvím internetu pouze 

p�es webový prohlí�e� . Pojem „webiná�“ pochází ze sousloví „webový seminá�“ a poprvé 

se za� al pou�ívat za� átkem 21. století spole� n�  s rozší�ením technologií pro videokonfe-

rence. Webiná�e se v rámci internetového marketingu vyu�ívají jako další komunika� ní 

kanál s cílovou skupinou. Podnik realizuje webiná�e a tím vzd� lává svoje zákazníky, � ím� 

si upev	 uje jejich loajalitu a buduje kladný vztah ke své zna� ce. 
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3 P� EHLED A FUNKCE VYHLEDÁVA ��  

Vyhledáva� e fungují na principu procházení (crawling), indexování (indexing) a hodnocení 

(ranking). „P�i posuzování relevance berou vyhledáva� e v úvahu nejen kvalitu stránek a 

zp� tné odkazy, ale také mnoho jiných faktor� . Za významný faktor se pova�ují nap�íklad 

aktuální události, t�eba sportovní nebo politické. Pak se mohou výsledky podstatn�  m� nit.“ 

(Janouch, 2010, s. 36) 

 

S rozvojem informa� ních technologií vyhledáva� e doká�í procházet a indexovat také ob-

rázky (LTU Engine – systém pro analýzu obrázk� ), video záznamy, audio záznamy, knihy, 

PDF soubory, mapy apod. Další významnou funkcí, kterou špi� kové vyhledáva� e umo�	 u-

jí, je lokalizované vyhledávání. Vyhledáva�  zohled	 uje národní koncovku domény, GPS, 

text obsahu stránky, ale zkoumá také umíst� ní webhostingových server� . 

 

„Cílem ka�dého provozovatele WWW stránky je p�ivést na své stránky co nejvíce u�ivate-

l� . Návšt� vník = p�íjem. P�íjem z reklamy, p�ípadn�  z prodeje dalších slu�eb. I Seznam 

nebo Google se sna�í p�ivád� t denn�  na své stránky co nejvíce u�ivatel� . A da�í se jim to. 

A jak toho dosahují? Jednoduše, u�ivatel� m dávají to, co cht� jí – relevantní výsledky vy-

hledávání.“ (Kubí� ek, 2008, s. 35) 

 

3.1 Vyhledáva� e vs. katalogy 

P�i popisu funkce vyhledávacích nástroj�  je nutné pochopit rozdíl mezi katalogem a vyhle-

dáva� em. Katalogy jsou na rozdíl od nestranných vyhledáva��  seznamem vlo�ených odka-

z�  �azených do logicky uspo�ádaných kategorií. 

 

„…do katalogu jsou odkazy na stránky vkládány ru� n� . Vyhledávací nástroj katalogu p�ed-

kládá návšt� vníkovi odpov� di na jeho dotazy pouze ze své databáze zaregistrovaných (za-

listovaných) odkaz� . Mezi nejznám� jší katalogy ve sv� t�  pat�í Yahoo!, v � esku je katalog 

na Seznamu, Atlasu i Centrumu.“ (Kubí� ek, 2008, s. 29) 
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„Seznam.cz je nejnavšt� vovan� jší � eský internetový portál. Nicmén�  ji� není nejpou�íva-

n� jším vyhledáva� em. Tím se stal v roce 2011 Google. Portál Seznam ale nabízí mimo jiné 

také zpravodajství, e-mail nebo sociální sí
  Spolu�áci.“ (Janouch, 2010, s. 35) 

 

Pro vyhledávání na zahrani� ních webech Seznam a� do roku 2009 vyu�íval technologii 

Googlu, kterou následn�  nahradila technologie konkuren� ního prost�edí Microsoftu Bing. 

 

3.2 PageRank a S-Rank 

„S myšlenkou hodnocení kvality stránek p�išli tv� rci vyhledáva� e Google. Vymysleli algo-

ritmus, který zohled	 oval po� et jiných stránek, které na danou vyhledanou stránku odkazo-

valy. Odkaz z jiné stránky bere algoritmus jako jakési doporu� ení, podobn�  jako je tomu u 

citací ve v� deckých publikacích.“ (Kubí� ek, 2008, s. 35) 

 

PageRank je systém hodnocení vyhledáva� e Google, S-rank pat�í Seznamu. S-rank pracuje 

obdobn�  jako PageRank, tedy ov�� uje kvalitu a po� et zp� tných odkaz�  vedoucích na danou 

stránku. 

 

Existují však odborníci, kte�í v hodnocení stránek zp� tnými odkazy nevidí pr� lomovou 

inovaci a �adí ji k b� �ným podp� rným funkcím vyhledáva� e. „Robert Davis, n� kdejší CEO 

vyhledáva� e Lycos, �íká: �́ ada lidí mluví o jejich (Larryho Page a Sergeje Brina – zaklada-

telé vyhledáva� e Google, pozn. autora) výte� né technologii, ale up�ímn�  �e� eno, podle mé-

ho názoru to nebyla práv�  ona, co se zaslou�ilo o jejich úsp� ch. PageRank nep�edstavoval 

zase tak významnou inovaci. Lycos ud� lal toté�; naše technologie na tom byla postavena.“  

(Brandt, 2010, s. 83) 
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4 ANALYTICKÁ � ÁST REALIZACE WEBOVÝCH STRÁNEK 

Tvorba webových stránek obsahuje mnoho souvisejících podobor� . V této kapitole budou 

vysv� tleny pouze postupy, které jsou p�ímo spojeny s analytickou � ástí realizace webového 

protálu www.natreku.cz. Detailn� ji budou popsány v projektové � ásti této práce. Jedná se 

o analýzu klí� ových slov, tvorbu informa� ní architektury, wireframes, UX design, kódová-

ní a programování.  

 

4.1 Klasifika � ní analýza klí� ových slov 

Zjistit, která klí� ový slova jsou v oboru našeho podnikání relevantní a nejvíce hledaná, je 

obsahem klasifika� ní analýzy klí� ových slov. Na základ�  t� chto slov pak lze tvo�it infor-

ma� ní architekturu webu s jeho vnit�ní strukturou. Analýzu klí� ových slov m� �eme rozd� -

lit do n� kolika � ásti: sb� r dat, pro� išt� ní dat, klasifikace a analýza. 

 

4.1.1 Sb� r dat 

„Platí jednoduché pravidlo: � ím víc zdrojových dat se�enete, tím p�esn� jší získáte výsled-

ky. Zdrojovými daty jsou dotazy, kterými lidé hledají ve vyhledava� ích dané téma.“  (Pro-

kop, 2012)  

Pro sb� r dat m� �eme pou�ívat tyto zdroje: 

a) reklamní systémy AdWords a S-Klik 

b) vlastní statistiky návšt� vnosti (nap�. Google Analytics) 

c) statistiky interního vyhledávání 

 

4.1.2 Vy� išt� ní dat 

Ze získaných dat je t�eba vy�adit nerelevantní dotazy, které by mohly posunout výsledek 

analýzy jiným sm� rem. Další formou t�íd� ní dat je sjednocení výraz� , „…které stejnými 

(nikoli r� znými!) slovy �íkají toté� a liší se jen diakritikou, p�eklepy a po�adím slov nem� -

nícím význam.“ (Prokop, 2012) 
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4.1.3 Klasifikace a analýza 

Po vy� išt� ní dat je nezbytné ur� it klasifika� ní schémata. To jsou dimenze, do kterých lze 

slova za�adit tak, aby výsledná klí� ová slova v jednom dotazu nemohla být sou� ástí dvou 

dimenzí, tzn., �e nebudou kolizní. Po roz�azení je nutné zjistit, která dimenze je nejhleda-

n� jší a tyto informace pou�ít k vytvo�ení informa� ní architektury. 

 

4.2 UX design 

Definic UX designu existuje mnoho. Jedna z nich zní: „ User experience design (UX 

design) je vytvá�ení a synchronizace z prvk� , které ovliv	 ují u�ivatel� m zkušenost 

s konkrétní firmou, s úmyslem ovlivnit jejich vnímání a chování.“ (Unger a Chandler, 

2012, s. 3) 

 

Práci UX designera m� �eme chápat jako snahu o vytvo�ení takových webových stránek 

(nebo aplikace), u kterých u�ivatel nebude muset p�emýšlet, jak je má ovládat. Vše pro n� j 

bude intuitivní a lehce pochopitelné. Tím zajistíme, �e u�ivatel bude na webu provád� t 

akce, které chceme, aby tam d� lal (nap�íklad nákup zbo�í, sta�ení dokument�  apod.). 

 

Další vymezení UX designu zní takto: “UX Design je o návrhu produkt�  a slu�eb s cílem o 

dosa�ení p�edem plánovaného pro�itku na stran�  zákazníka � i u�ivatele. UX je zodpov� dné 

za návrh, který je nejen funk� ní a pou�itelný, ale také u�ite� ný, smysluplný, �ešící reálné 

problémy, a v neposlední �ad�  také estetický a emotivní. Oproti UI designu, jeho� výstupy 

jsou konkrétní – viditelné � i hmatatelné, UX design je � asto pouze koncep� ní (nap�. per-

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

 

4.3 Wireframe 

Wireframe (neboli drát� ný model) se vyu�ívá zejména p�i tvorb�  webových prezentací. 

M� �e být ovšem pou�it i p�i návrhu aplikací nebo grafických výstup� . Jedná se o funk� ní 

rozlo�ení prvk�  na webové stránce (nebo letáku, v aplikaci apod.). Wireframe nejsou gra-
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fickým návrhem, pouze zobrazují, kde bude grafický prvek, text, formulá�, rychlá navigace 

a další prvky webové prezentace. 

 

„Wireframes slou�í jako krátký seznam toho, co se bude odehrávat na ka�dé stránce z ob-

sahového i mediálního hlediska, a také mapuje interak� ní design (jak u�ivatelé pou�ívají 

nástroje na stránce nebo navigaci).“ (Lopcuk, 2012, s. 62) 

 

4.4 Informa � ní architektura a struktura 

Informa� ní architektura se zabývá t�íd� ním informací, jejich uspo�ádáním a vhodným po-

jmenováním. Cílem informa� ní architektury je usnadnit zp� tné vyhledávání relevantních 

informací jejich vhodnou organizací, navigací a reprezentací.  

 

„Návrh informa� ní architektury velmi úzce souvisí s analýzou klí� ových slov. V zásad�  jde 

o to rozt�ídit veškerá klí� ová slova do jednotlivých stránek a dát webu ur� itý �ád. Slov 

ovšem u b� �ného e-shopu bývají tisíce, je tedy pot�eba dob�e to promyslet.“ (Mat� jka, 

2011) 

 

“Struktura webových stránek ur� uje jestli vyhledáva� e porozumí tématu vašeho webu a jak 

snadno naleznou a zaindexují obsah relevantní ú� elu a zám� ru vaší stránky. Vytvo�ením 

správné struktury m� �ete vyu�ít obsah, který jste napsali tak, aby p�itahoval zp� tné odkazy 

od ostatních a pou�ít stukturu vašich stránek k ší�ení n� kterých t� chto odkaz�  na další 

stránky vašeho webu.” (De Valk, 2011) 

 

Strukturou webu rozumíme vytvo�ení jednotlivých názv�  kategorií v takovém logickém 

po�adí, které je srozumitelné jak pro u�ivatele tak pro roboty vyhledáva�� .  
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4.5 Webová analytika 

„Webová analytika 2.0 je rámec, který upravuje význam dat v online prost�edí. Nejde jen o 

sb� r dat o návšt� vnosti vašeho webu s pomocí nástroj�  jako je Google Analytics, Omniture 

� i XiTi. Webová analytika 2.0 je o zanechání kousku srdce v pochopení vliv�  a ekonomic-

ké hodnoty vašeho webu díky pe� livým analýzám jeho výkon� . Jde o vyjad�ování své ná-

klonnosti a základním princip� m orientace na zákazníky vnímáním jejich zp� tné vazby.“ 

(Kaushik, 2011, s. 15) 
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5 VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

P�edkládaná diplomová práce je podkladem pro tvorbu reálného internetového portálu 

www.natreku.cz. Pro ú� el vývoje nového webu byly stanoveny � ty�i výzkumné otázky, 

které byly p�edm� tem kvantitativního dotazníkového šet�ení a jsou sou� ástí této práce. 

 

1. Vyu�ívají lidé cestující do hor k výb� ru trasy online portály? A v jaké mí�e? 

2. Jaké informace lidé cestující do hor o� ekávají, �e na webu naleznou? 

3. Jaké informace jsou p�i výb� ru horského treku rozhodující? 

4. Jsou u�ivatelé internetového pr� vodce ochotni p�ispívat vlastními � lánky? 

 

Odpov� di na uvedené výzkumné otázky a vyhodnocení dotazníkového šet�ení slou�í jako 

základ pro tvorbu webového portálu s horskou tématikou. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlín� , Fakulta multimediálních komunikací 36 

 

6 METODIKA 

V teoretické � ásti této diplomové práce autor popisuje principy metod inzerce na internetu 

a všechny nezbytné odborné termíny nutné k pochopení informací a souvislostí uvedených 

v praktické � ásti. Pro získání odpov� dí na uvedené výzkumné otázky autor uskute� nil 

kvantitativní dotazníkové šet�ení, viz kapitola 7. V praktické � ásti analýzy konkurence je 

pou�ita analýza Porterova modelu p� ti sil a SWOT analýza.  

 

6.1 Kvantitativní výzkum 

Marketingový výzkum je p�i realizaci ka�dého nového projektu zásadním prvkem. Získá-

me díky n� mu podn� tné informace, na základ�  kterých pak m� �eme projekt realizovat 

v dostate� né kvalit�  a s vyšší pravd� podobností dosáhnutí stanovených cíl� .  

„Kotler (2001) definuje marketingový výzkum jako systematické ur� ování, shroma�� ová-

ní, analyzování a vyhodnocování informací týkajících se ur� itého problému, p�ed kterým 

firma stojí. Svobodová (1994) pak nap�íklad dodává, �e se jedná o cílev� domý proces, kte-

rý sm�� uje k opat�ení ur� itých konkrétních informací, které nelze získat jinak. Je základním 

p�edpokladem uplat	 ování marketingového p�ístupu k �ízení firmy ovliv	 ované prom� nli-

vým marketingovým prost�edím“ (Kozel, 2005, s. 48) 

 

Základní d� lení marketingového výzkumu: 

a) Kvantitativní – popisný charakter výsledk� , konstatování fakt� . Odpovídá na otáz-

ky Kdo? Co? Kdy? Umo�	 uje p�edikovat na základ�  statistických a jiných metod, 

nej� ast� jší formou je dotazník, jeho� výsledky se zaznamenávají do tabulek a graf� . 

b) Kvalitativní výzkum – objasn� ní p�í� in a mo�ných d� sledk�  (kauzální). Odpovídá 

na otázky Pro� ? S jakými d� sledky? Vychází z psychologické analýzy. Nej� ast� jší 

formou je skupinový nebo individuální rozhovor. 

 

„Kvantitativní a kvalitativní výzkum trhu se liší charakterem jev� , které analyzují. Zatímco 

kvantitativní výzkum se ptá ‚Kolik?‘, kvalitativní výzkum se ptá ‚Pro� ?‘, ‚Z jakého d� vo-

du?‘“ (Kozel, 2005, s. 120) 
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Problematika marketingového výzkumu je mnohem slo�it� jší, ne� je výše uvedeno. Pro 

pochopení výsledk�  zde aplikovaného pr� zkumu formou dotazníku ovšem takovéto vy-

sv� tlení posta� uje. 

 

6.2 Porter� v model p� ti konkuren � ních sil 

Jednou z hlavních analýz odv� tví trhu je „Porter� v model p� ti konkuren� ních sil“, znázor-

	 ující hlavní faktory, které ovliv	 ují ziskovost odv� tví a p� sobí na firmy. Tento model se 

skládá z následujících faktor� , viz obrázek � . 4: 

 

1. Riziko vstupu potencionálních konkurent� . 

2. Rivalita mezi existujícími podniky uvnit� mikrookolí. 

3. Smluvní síla kupujících. 

4. Smluvní síla dodavatel� . 

5. Hrozba substitu� ních výrobk�  nebo slu�eb. (Dedouchová, 2001, s. 17-18) 

 

 

Obrázek � . 6 – Porter� v model p� ti konkuren� ních sil (Dedouchová, 2001, s. 18) 
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6.2.1 Potenciální konkurenti 

Jsou firmy, které doposud nejsou sou� ástí konkuren� ního prost�edí, ale mohou do n� j 

vstoupit. „Sílu rizika vstupu potencionálních konkurent�  ovliv	 ují bariéry vstupu do od-

v� tví. P�ekonání bariér zvyšuje náklady. Výzkumy prokázaly, �e výška vstupních bariér je 

nejd� le�it � jším faktorem výnosnosti v daném odv� tví.“ (Srpová, 2011, s 166) 

  

Klasická práce v oblasti bariér vstupu byla zpracována ekonomem Joe Bainem, který 

rozší�il t � i základní zdroje bariér nového vstupu do odv� tví: 

 

a) oddanost zákazník� , 

b) absolutní nákladové výhody, 

c) míru hospodárnosti. 

 

6.2.2 Rivalita mezi podniky v mikrookolí 

Druhou silou „Porterových p� ti sil“ je rozsah rivality mezi stávajícími podniky uvnit� da-

ného mikrookolí. Jestli�e je tato konkuren� ní síla slabá, podniky mají p�íle�itost zvýšit 

ceny a dosáhnout v� tšího zisku. Je-li tato síla velká, dochází k cenové konkurenci. „Vzniká 

cenová válka, která m� �e zesílit rivalitu mezi podniky. Silná rivalita mezi podniky mikroo-

kolí vytvá�í velkou hrozbu pro ziskovost. Rozsah rivality mezi podniky uvnit� mikrookolí 

je dán funkcí t�í faktor� : 

  

a) struktury mikrookolí, 

b) poptávkových podmínek, 

c) výšky vstupních bariér z daného okolí.“ (Dedouchová, 2001, s. 19) 

 

6.2.3 Síla smluvních kupujících 

Kupující mohou být hrozbou, pokud tla� í cenu dol� , vy�adují vysokou kvalitu nebo lepší 

servis. To zvyšuje výrobní náklady. Jinak �e� eno, slabí kupující vytvá�ejí pro podnik p�íle-
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�itost zvyšovat ceny a zisk firmy. „P�i hodnocení smluvní síly kupujících se zam�� ujeme na 

následující otázky: 

 

a) Realizují kupující velké objemy nákup� ? 

b) Mají kupující mo�nost výb� ru mezi firmami s nízkými cenami? 

c) Mají mo�nost nákupu od n� kolika výrobc�  najednou? 

d) Mohou si kupující výrobky vyráb� t sami?“ (Srpová, 2011, s. 166) 

 

6.2.4 Smluvní síla dodavatel�  

Dodavatelé mohou p� sobit jako hrozba, doká�í-li zvyšovat ceny. Podnik musí toto zvýšení 

zahrnout do ceny nebo sní�it kvalitu výrobk�  a slu�eb. Obojí vede k poklesu zisku. „Podle 

Portera jsou dodavatelé siln� jší v následujících p�ípadech: 

 

a) jestli�e výrobky, které dodavatelé prodávají, mají málo substitut� , 

b) kdy� mikrookolí, ve kterém podnik podniká, není pro dodavatele d� le�ité, 

c) pokud jsou dodavatelé natolik diferenciováni, �e je pro podnik nákladné p�ejít od 

jednoho dodavatele ke druhému, 

d) mohou-li dodavatelé pohrozit podniku p�ímou konkurencí a zvyšovat tak ceny.“ 

(Dedouchová, 2001, s. 22)  

 

6.2.5 Hrozba substitu� ních výrobk�  nebo slu�eb 

Segment je neatraktivní, kdy� existují skute� né nebo potenciální substituty produktu – tedy 

to, co m� �e produkt nahradit. Substitut limituje ceny i zisky. „Spole� nost musí pozorn�  

sledovat cenové trendy. Jestli�e se v odv� tvích t� chto náhra�ek zvýší technologický pokrok 

nebo konkurence, spadnou pravd� podobn�  dol�  i ceny a zisky v segmentu.“ (Kotler, 2007, 

s. 381)  
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6.3  SWOT analýza 

Cílem SWOT analýzy je identifikovat silná a slabá místa a ur� it, do jaké míry jsou rele-

vantní k sou� asné strategii firmy a jak je spole� nost schopná vyrovnat se se zm� nami, které 

mohou nastat. V p�ípad�  této diplomové práce lze SWOT analýzu chápat jako sumarizaci 

analýzy konkurence pro projekt budoucího on-line portálu. Podrobn�  je SWOT analýza 

popsána na obrázku � . 7. 

 

 

Obrázek � . 7 – SWOT analýza (Jakubíková, 2005, s. 103) 
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II.  PRAKTICKÁ � ÁST 
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7 REALIZACE KVANTITATIVNÍHO VÝZKUMU 

Pro pot�eby diplomové práce autor p�ipravil a realizoval kvantitativní marketingový vý-

zkum nazvaný „Chodíte na horské túry?“ Realizace prob� hla formou dotazníkového šet�ení 

na webovém portálu www.vyplnto.cz. Zde autor vyu�il jedné z mo�ností placené propaga-

ce dotazníku, který byl majitelem portálu rozeslán na databázi 10 000 klient�  s prosbou o 

vypln� ní. Takto bylo získáno celkem 995 zodpov� zených formulá�� . Všechny vypln� né 

dotazníky jsou ulo�eny na CD, které je p�ílohou této diplomové práce.  

 

7.1 Cíl a ú� el výzkumu 

Cílem výzkumu bylo zodpov� zení výzkumných otázek. Ú� elem výzkumu pak bylo na zá-

klad�  vyhodnocení dotazníkového šet�ení p�ipravit analytickou � ást realizace webového 

portálu www.natreku.cz. Vyhodnocení dotazníku slou�í jako podklad projektové � ásti této 

diplomové práce. Na základ�  výsledk�  výzkumu bude v projektové � ásti zpracován nový 

web tak, aby byl pro návšt� vníky opravdu p�ínosný, a aby zde nacházeli data, která ke své 

horské tú�e opravdu pot�ebují.  

 

7.2 Typy otázek 

V dotazníku bylo pou�ito celkem 18 otázek t� chto typ� : 

1. Nástrojové otázky: 

a) Kontaktní: 

n) otázky � . 1, 15, 16, 17, 18. 

b) Filtra� ní (segmenta� ní): 

o) otázka � . 1 - kdo odpov� d� l ano, pokra� oval na otázku � . 2, kdo odpov� d� l 

ne, pokra� oval na otázku � . 15, která zjiš
 uje demografické údaje, 

p) otázka � . 7 - kdo odpov� d� l, �e chodí jen na jednodenní treky nebo p�espává 

na chatách, p�esko� il na otázku � . 9. Kdo odpov� d� l, �e dává p�ednost uby-
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tování v bivaku, pokra� oval na otázku � . 8, která zjiš
 uje motivy ubytování 

ve volné p�írod� . 

c) Kontrolní: 

- otázka � . 11 - byla velmi podobná otázce � . 9, pouze jinak formulovaná. 

 

2. Výsledkové otázky: 

a) M�� ítkové: 

- otázka � . 9 - respondent vyjad�oval sv� j postoj (pozitivní nebo negativní) 

k daným informacím o horské tú�e. 

 

2. Uzav� ené otázky: 

a) Dichotomické: 

- otázky � . 1, 3, 10, 5 (odpov��  bu�  ano, nebo ne) 

b) Výb� rové: 

- otázky � . 4, 6, 7, 12, 13, 15, 16, 17, 18 (v�dy jedna mo�ná odpov�� ). 

c) Vý� tové: 

- otázky � . 11, 14 (více mo�ných odpov� dí). 

a) Stapelova škála: 

- otázka � . 9 - m�� ila intenzitu pozitivního nebo negativního postoje 

k uvedeným informacím o horské tú�e 

 

7.3 Výb� r vzorku 

Cílovou skupinou výzkumu byla populace 15+ (mu�i i �eny). Dotazníky byly vypl	 ovány 

výhradn�  na portálu www.vyplnto.cz z databáze e-mail�  majitele portálu. Autor práce si je 

v� dom toho, �e nezná demografické slo�ení e-mailové databáze ani návšt� vník�  portálu 

www.vyplnto.cz, ale p�esto pova�uje výb� r vzorku za náhodný. Vede ho k tomu fakt, �e 
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�ádná demografická skupina nebyla p�i oslovení zvýhodn� na ani potla� ena. Jediným de-

terminujícím prvkem byli u�ivatelé portálu www.vyplnto.cz. 

Díky realizovanému výzkumu byly zjišt� ny i obecné informace o tom, kolik procent popu-

lace obecn�  jezdí na horské túry (letní i zimní), viz kapitola 8.  

 

7.4 � asový rozvrh a náklady výzkumu 

Výzkum byl na portálu www.vyplnto.cz realizován v období od 27. února 2014 do 6. b�ez-

na 2014. Náklad za rozeslání dotazníku na databázi 10 000 kontakt�  byl 2 420 K�  s DPH. 
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8 VYHODNOCENÍ VÝZKUMU 

Celkový po� et respondent�  kvantitativního výzkumu „Chodíte na horské túry?“ byl 995. 

Z toho bylo p�ekvapiv�  72,46% �en (721) a jen 27,54% m� �u (274). Lze p�edpokládat, �e 

se tak mohlo stát ze dvou mo�ných p�í� in. První je obecn�  v� tší ochota �en vypl	 ovat za-

slané dotazníky. Druhou alternativou je, �e databáze e-mail�  portálu www.vyplnto.cz, na 

které byl výzkum zaslán, jednoduše obsahovala více �enských kontakt� .  

 

Pr� m� rná doba vypl	 ování dotazník�  byla 1 minuta 39 vte�in. To je kratší doba, ne� která 

byla o� ekávána (3 minuty). Výsledný pr� m� r je ovšem ovlivn� n filtra� ními otázkami, které 

výsledný � as dotazník�  podstatn�  zkracovaly. Nap�íklad otázka � . 1, která zodpovídá jeden 

z hlavních dotaz� : „Chodíte na horské túry?“ Na tuto otázku kladn�  odpov� d� lo 82,31% 

(819) dotazovaných, viz graf � . 1. Kdo odpov� d� l na otázku � . 1 ne, p�echázel na otázku � . 

15. Stejn�  tak došlo ke sní�ení doby vypln� ní u otázky � . 3, která u záporné odpov� di na 

dotaz: „Vybíráte si túry podle pr� vodce?“ p�esm� rovala respondenta na otázku � . 14. 

 

 

Graf � . 1. – Otázka � . 1. z dotazníkového výzkumu 
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Na otázku „Jak � asto jezdíte do hor na túry?“ nejvíce respondent�  navšt� vující hory 

(25,36%, 209) odpov� d� lo max. 2x ro� n� . Druhou nejv� tší skupinou byli lidé jezdící do 

hor 6x ro� n�  a více (20,39%, 186). Jednou ro� n�  jezdí na hory jen 14,68% (121) respon-

dent� , ostatní viz graf � . 2.  

 

 

Graf � . 2. – Otázka � . 2. z dotazníkového výzkumu 

 

Pouze jedna t�etina respondent�  (28,97%, 239) pou�ívá k plánování svých horských túr 

tišt� né nebo elektronické pr� vodce. Z tohoto po� tu lidí pak internetové pr� vodce pou�ívá 

33,06% (80) respondent� , co� je cílová skupina budoucího portálu www.natreku.cz. Z lidí 

hledajících horské túry na internetu jich 77,18% (186) pova�uje kondici za jedno 

z hlavních kritérií výb� ru. 54,58% (131) pak dává p�ednost vícedenním túrám s prioritou 

ubytování na horské chat�  (33,33%, 80). Z faktor� , které respondenti p�i výb� ru horské 

túry nejvíce up�ednost	 ovali, byly nejpopulárn� jší: délka trasy (72,88%, 172), náro� nost 

(69,92%, 165), lokalita (56,36%, 133) a aktuální po� así (49,15%, 116). U této otázky moh-
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li respondenti zadat max. 3 faktory, více na grafu � . 3. 88,14% (208) lidí vybírajících túru 

dle pr� vodce by pak vyu�ilo filtrování podle kritérií z grafu � . 3. Otázka � . 11 také slou�ila 

jako kontrolní, nebo
  byla velmi podobná otázce � . 9, která zjiš
 ovala, jaké informace jsou 

pro u�ivatele nejzajímav� jší – tém��  se kryjí s odpov� dí na otázku, které informace o tú�e 

jsou p�i výb� ru rozhodující. 

 

 

Graf � . 3. – Otázka � . 11. z dotazníkového výzkumu 
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Celých 50,39% (118) respondent�  z t� ch, kte�í vyu�ívají k plánování horských tras pr� vod-

ce (239) odpov� d� li, �e by byli ochotni zdarma p�ispívat � lánky ze svých cest. To je ve 

vztahu k projektu velmi pozitivní hodnota, nebo
  vkládání tras u�ivateli webu je jedním 

z hlavních cíl�  projektu. Pouhých 2,12% (5) odpov� d� lo, �e by tak � inilo pouze za peníze. 

Nej� ast� ji navšt� vovanou lokalitou jsou pro � eského cestovatele � eské hory 89,01% (729, 

v grafu � . 4. uvedeno 727 – byly p�ipo� ítány dv�  odpov� di z mo�nosti „vlastní odpov�� “, 

které se týkaly � eských hor), následované slovenskými 31,5% (258) a rakouskými horami 

12,7% (104). Další zem�  viz graf � . 4. 

 

Graf � . 4. – Otázka � . 14. z dotazníkového výzkumu 
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Geografické rozvr�ení respondent�  je rovnom� rné. Nejvíce lidí pochází z Prahy (21,71%, 

216), následované m� sty od 10-50 tisíc obyvatel (17,19%, 171), viz graf � . 5. 

 

Graf � . 5. – Otázka � . 16. z dotazníkového výzkumu 

 

Ze všech 995 respondent�  bylo 436 (43,82%) vysokoškolák� , 409 (41,11%) st�edoškolák�  

– tedy v� tšina se st�edním nebo vyšším vzd� láním. Nejvíce oslovených bylo 

v zam� stnaneckém pom� ru (50,65%, 504), následovali studenti (32,46%, 324). Ve zbývají-

cím po� tu 168 respondent�  pak byli zastoupeni OSV�  (7,64%, 76), nezam� stnaní (5,32%, 

52) a d� chodci (4,02%, 40). Nej� ast� jšími realizátory horských túr tedy jsou zam� stnaní 

lidé se stálým p�íjmem. 

 

Díky tomu, �e dotazník vyplnilo v náhodném výb� ru 995 respondent� , m� �eme výsledky 

tohoto kvantitativního výzkumu zobecnit. Autor práce si je v� dom toho, �e pom� r mu��  a 

�en (28% vs 72%) je zde vychýlený. Výsledky výzkumu tedy pova�uji více závazné pro 
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�eny.  Výsledek výzkumu s 995 zodpov� zenými dotazníky lze zobecnit na základ�  � lánku 

Johany Chylíkové, která toto mno�ství respondent�  p�i náhodném výb� ru obhajuje jako 

dosta� ující (se sm� rodatnou odchylkou cca 3%): "...tisíc respondent�  je mno�ství, které u� 

m� �eme pova�ovat za docela velké. Pokud nap�íklad tisíci respondent�  polo�íme otázku 

,,Pijete alkohol” s mo�nostmi odpov� di „ano“/ „ne“  a  dostaneme ze souboru dejme tomu 

výsledek 50 procent ,,ano” a 50 procent ,,ne”, bude výb� rová chyba, nebo lépe �e� eno ”in-

terval spolehlivosti na hladin�  95 procent” plus mínus 3 procenta. M� �eme tedy o� ekávat, 

�e v populaci se bude procento konzument�  alkoholu pohybovat mezi 47 a 53 procenty. V 

situaci, kdybychom m� li 10 000 respondent� , by výb� rová chyba � inila pouze 1 procento; 

došlo by tedy ke zp�esn� ní odhadu, ale za cenu obrovských náklad�  na monstrózní výb� ro-

vé šet�ení o deseti tisících respondentech. Vidíme tedy sami, �e desetinásobné zv� tšení 

tisícihlavého výb� rového souboru by vedlo ke zp�esn� ní o pouhá dv�  procenta, a to za vy-

nalo�ené náklady nestojí." (Chylíková, 2013) 

 

8.1 Záv� r výzkumu 

Díky realizovanému výzkumu byly zodpov� zeny výzkumné otázky (viz kapitola 9). Zásad-

ní informací je, �e více jak 50% respondent� , kte�í vyu�ívají internetové pr� vodce pro vý-

b� r horské túry, je ochotno p�ispívat svými � lánky k rozši�ování obsahu celého portálu. 

Takový výsledek obhajuje realizaci portálu jako takového, nebo
  p�ísp� vky u�ivatel�  bu-

dou tvo�it významnou � ást obsahu webu. Z výzkumu také vyplynulo, �e tém��  49% re-

spondent�  jezdících do hor je navšt� vuje více jak 3x ro� n�  (myšleno jak v lét� , tak v zim� ). 

To zvyšuje pravd� podobnost hledanosti horské túry na internetu, tedy i na popisovaném 

portále www.natreku.cz. 

 

Na základ�  výsledk�  otázek � . 6-9 bude v praktické � ásti vytvo�en wireframe pro detail 

trasy, na kterém budou u�ivatel� m nabízeny informace, které je o túrách nejvíce zajímají a 

podle kterých si je vybírají.  
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9 ZODPOV� ZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

Na základ�  realizovaného kvantitativního výzkumu m� �eme odpov� d� t na výzkumné otáz-

ky takto: 

 

1. Vyu�ívají lidé cestující do hor k výb� ru trasy online portály? Jak veliká je tato cí-

lová skupina? 

Z 995 respondent�  dotazníkového šet�ení odpov� d� lo, �e na horské túry (letní i zimní) jez-

dí 82,31% (819), z toho 28,97% (239) vyu�ívá pr� vodce a z tohoto po� tu 33,06% (80) vy-

u�ívá internetové pr� vodce. K celkovému po� tu cílové skupiny v � eské republice (� R) tak 

m� �eme tedy konstatovat, �e z po� tu ekonomicky aktivních obyvatel � R 5 080 573 a t�eti-

na student�  15+ (444 422, podle s� ítání lidu z roku 2011) (� ESKÝ STATISTICKÝ 

Ú� AD, © 2012) chodí na horské túry 82% obyvatel (4 530 496), z toho 29% pou�ívá pr� -

vodce (1 313 844), ze kterých 33% (433 568) vyu�ívá jako pr� vodce internetové stránky. 

Se sm� rodatnou odchylkou cca 3% (p�i po� tu respondent�  995) vychází po� et cílové sku-

piny v rozmezí od 420 561 do 446 575 lidí). Studenti byli do cílové skupiny zahrnuti spo-

le� n�  s ekonomicky aktivními obyvateli proto, �e ve výzkumu tvo�ili významnou � ást re-

spondent�  realizovaného výzkumu (32,46%, 323). V tomto � ísle nejsou zahrnuti d� chodci, 

kte�í tvo�ili v realizovaném výzkumu 4,02% (40).  

 

2. Jaké informace lidé cestující do hor o� ekávají, �e na webu naleznou? 

Z odpov� dí na otázku � . 9 „Ohodno
 te informace o horské tú�e, které Vás v pr� vodci 

NEJVÍCE zajímají:“, byly pro respondenty nejd� le�it � jší tyto informace (uvedeno dle d� -

le�itosti): 

a) délka trasy (1,555), 

b) náro� nost (1,483), 

c) lokalita (1,356), 

d) podrobná mapa (1,352), 

e) mo�ná nebezpe� í (1,169), 

f) aktuální po� así (1,157), 
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g) praktické rady (1,114), 

h) p�evýšení (1,004). 

 

3. Jaké informace jsou p� i výb� ru horské túry rozhodující? 

Rozhodující informace, které ur� ují, zda u�ivatel na túru pojede nebo ne, jsou následující 

(podle d� le�itosti): 

a) délka trasy, 

b) náro� nost,  

c) lokalita, 

d) aktuální po� así, 

e) p�evýšení. 

 

První t� i odpov� di se kryjí s druhou výzkumnou otázkou. Je to potvrzení toho, �e o� ekáva-

né (hledané) informace zárove	  rozhodují o tom, jestli u�ivatel horskou túru bude skute� n�  

realizovat. 

 

4. Jsou u�ivatelé internetového pr� vodce ochotni p� ispívat vlastními � lánky? 

Ze všech respondent� , kte�í vyu�ívajících pr� vodce pro výb� r horské túry jich bylo ochotno 

zdarma p�ispívat na webový portál svými � lánky 52,91% (125). Toto vysoké � íslo je záru-

kou toho, �e hlavní princip nového portálu, získávání nový tras od registrovaných u�ivate-

l� , je reálný. 
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III.  PROJEKTOVÁ � ÁST 
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10 POPIS PROJEKTU 

Obsahem cestovatelského portálu www.natreku.cz bude popis horských túr zam�� ených 

zejména na � eské a slovenské hory a Alpy. Struktura popis�  tras i informa� ní architektura 

bude vystav� na na základ�  výsledk�  kvantitativního výzkumu, analýzy konkuren� ního pro-

st�edí a klí� ových slov. Web bude mít informa� ní – obsahový charakter. Návšt� vníci zde 

budou nacházet informace o realizovaných horských túrách, které jim pomohou naplánovat 

svoji vlastní trasu. 

 

10.1 Auto� i 

V sou� asné dob�  tvo�í realiza� ní tým projektu cestovatelského portálu Karel Sou� ek (KS) a 

Ond�ej Kratochvíl (OK). Dohromady prošli p�es 50 r� zných horských túr v � echách, na 

Slovensku a v Alpách, které budou tvo�it základ popis�  horských tras nového webu. Pro 

realizaci projektu a� do roku 2017 nepo� ítáme se zapojováním více lidí. Koncept projektu 

je postaven na vkládání popis�  tras autor�  práce a registrovaných u�ivatel� . P�edpokládané 

mo�nosti r� stu po� tu tras rozepisuji podrobn�  v kapitole 10.2. 

 

10.2 Cíle projektu do roku 2017 

Hlavní cíle webového projektu www.natreku.cz byly stanoveny jako: 

 

1. Získávání nových tras t� emi zp� soby: 

a) Vkládání vlastních tras – v sou� asné dob�  mají auto�i práce k dispozici 50 

popsaných tras, které budou tvo�it obsahový základ portálu. Další trasy bu-

dou postupn�  p�idávány na základ�  realizovaných výlet�  do hor. 

b) Registrací nových u�ivatel�  – u�ivatelé budou trasy vkládat sami. Bude jim 

za to nabídnuta mo�nost vytvo�it si online archiv svých tras a mo�nost vyu-

�ít bannerovou a textovou reklamu na stránkách svých vlo�ených tras.  Tím 

budou motivování k dalšímu vkládání tras. V roce 2015 je cílem získat 100 

p�isp� vatel�  a 200 tras, do konce roku 2016 pak 300 registrovaných u�ivate-

l�  a 400 popis�  túr. 



UTB ve Zlín� , Fakulta multimediálních komunikací 55 

 

c) Oslovení cestovních kancelá�í (Alpina, Kudrna, Livingstone) – vým� nou za 

inzertní plochu bude po�adován popis tras, které kancelá�e nabízí, a jsou 

vhodné pro pou�ití na portále www.natreku.cz. Tato aktivita bude realizo-

vána a� v roce 2017, kdy bude mít portál denní návšt� vnost 400 unikátních 

návšt� vník�  s cca 500 túrami. Cílem je získat v roce 2017 od cestovních 

agentur 100 popis�  horských túr. 

 

2. Zvyšování pr� m� rné denní návšt� vnosti: 

a) Do konce roku 2015 denní pr� m� rná unikátní návšt� vnost 100. 

b) Do konce roku 2016 denní pr� m� rná unikátní návšt� vnost 300. 

c) Do konce roku 2017 denní pr� m� rná unikátní návšt� vnost 400. 

 

 

3. Nabízení inzertní plochy k prodeji: 

a) po získání pr� m� rné denní návšt� vnosti 300 unikátních u�ivatel�  (pláno-

váno na konec roku 2016) bude mo�nost nabídnout inzertní plochu webu 

potenciálním zákazník� m, nap�íklad zprost�edkovan�  p�es spole� nost Me-

diaHouse, která se specializuje na prodej reklamy outdoorových web� . 

Mezi výhody této inzerce pat�í p�esné zacílení skupiny u�ivatel�  webu – 

mu�i i �eny 15+ s aktivním �ivotním stylem, s kladným vztahem k horám a 

cestování. T�i typy inzertních ploch jsou stanoveny ve wireframu – v karu-

selu, v levém menu a na konci obsahové � ásti webu, viz p�íloha P3. 

b)  zapojení do RTB systému, kdy je nabízena reklamní plocha webu formou 

auk� ních systém�  potenciálním inzerent� m (nap�íklad AdForm). 

 

10.3 Cílová skupina 

Cílovou skupinou cestovatelského portálu www.natreku.cz jsou lidé v rozmezí 15-70 let. 

Jsou to studenti, zam� stnanci, nezam� stnaní, OSV�  i d� chodci. Jedná se o osoby vyznáva-

jící aktivní �ivotní styl, turisty a sportovce. Chodí na nenáro� né výlety po � eských horách, 

ale vyznávají i adrenalinové zá�itky na zajišt� ných cestách (ferratách).  Cílová skupina byla 

na základ�  dotazníkového šet�ení vypo� ítána v kapitole � . 9 jako 420 561 a� 446 575 lidí. 
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11 ANALÝZA KONKUREN � NÍHO PROST� EDÍ 

Aby mohla být provedena analýza konkurence cestovatelského portálu se specializací na 

horské túry, musíme ji nejd�íve poznat. V prost�edí � eského internetu existuje konkurence 

uvedená v tabulce � . 1. 

 

 

Tabulka � . 1: P�ehled konkuren� ních projekt�  portálu www.natreku.cz (VZ) 

 

Data uvedená v tabulce � . 1 byla získána na portálech http://online.netmonitor.cz/ a htt-

ps://ahrefs.com/ a po� et tras byl zjišt� n vlastním pr� zkumem. V tabulce � . 1 jsou jednotlivé 

cestovatelské portály hodnoceny podle parametr� :  

c) Návšt� vnost – jeden z hlavních údaj� , ur� ujících úsp� šnost webového 

portálu (u n� kterých projekt�  nebyly údaje voln�  k dispozici). 

d) Po� et tras – hlavní údaj, slou�ící pro ur� ení úsp� šnosti konkurence. 
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e) PageRank a S-Rank – jedná se hodnocení d� le�itosti webu vyhledáva� i 

Google a Seznam. V sou� asné dob�  sice toto hodnocení ji� není priorit-

ní, ale stále má p�i evaluaci webu vyhledáva� em svoji váhu. 

f) Zp� tné odkazy – po� et odkazujících domén je d� le�itým faktorem p�i 

hodnocení webu vyhledáva� em a jejich následném za�azení do výsledk�  

vyhledávání. � ím více relevantních odkaz�  na projekt, tím je síla webu 

v� tší. 

g) Relevance projektu – konkurence byla rozd� lena do t�í skupin dle rele-

vance k projektu natreku.cz:  

1. Velmi podobný projekt, který se zam�� uje na téma popisu tras 

v horách. 

2. Projekt, v� nující se horským túrám, ale i jiným obsáhlým oblastem 

jako po� así, ubytování, cyklistika, horolezectví apod. 

3. Projekt, v� nující se cestování, ale jen okrajov�  popis� m horských 

túr. 

 

Lokální omezení konkurence na portály z � eské republiky je zám� rné, proto�e zatím je 

plánovaná pouze � eská mutace webového portálu.  

 

11.1 Porter� v model p� ti konkuren � ních sil 

Aplikace Porterova modelu na danou problematiku p�inese d� le�itá data pro budoucí reali-

zaci cestovatelského portálu a v podstat�  obhájí nebo vyvrátí jeho smysluplnost.  

 

11.1.1 Potenciální konkurenti 

Firmy, které jsou pro on-line webový portál s horskou turistikou potenciálními konkurenty, 

byly za�azeny do kategorie relevance � . 2 a 3. Nejedná se o p�ímou konkurenci, ale o pro-

jekty, které by se jí mohly v budoucnu stát. Jde o tyto portály: treking.cz, ceskevylety.cz, 

hory.cz, horyinfo.cz, vyletnik.cz, pohora.cz, portaltatra.sk, turistika.cz, turistik.cz, horydo-
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ly.cz, tatry.cz, hedvabnastezka.cz, cestovatel.cz, kudyznudy.cz. Potenciální konkurenty 

m� �eme v tomto p�ípad�  rozd� lit na dv�  skupiny: 

 

a) Cestovatelské portály: v obou uvedených kategoriích relevance 2. a 3. jsou 

rozsáhlé cestovatelské portály, které nejsou úzce specializované, v� nující se 

i dalším navazujícím obor� m, jako nap�íklad cyklistika, vodáctví, adrenali-

nové sporty apod. Tím pádem nejsou pro webový projekt www.natreku.cz 

p�ímou konkurencí, ale mohly by se jí stát. Tyto portály mají potenciál na 

to, aby se za� aly více specializovat na jednu ze svých podkategorií, tedy 

horskou turistiku. Bariéry vstupu do této podkategorie jsou pro portál hed-

vabnatezka.cz vyšší ne� pro turistika.cz. Turistika.cz toti� odm�	 uje p�isp� -

vatele na svém portále finan� ní � ástkou za zobrazenou reklamu na jednotli-

vých trasách. Nebyl by pro n�  tedy velký problém vy�adovat po autorech 

text� , aby se více zam�� ili na horskou turistiku. Pravd� podobn�  by se však 

setkali s malou odezvou, proto�e jejich portál je zalo�en na turistice jako 

celku, tedy nejen horské. Hedvabnastezka.cz obsahuje cestopisy z celého 

sv� ta a bylo by pro ni velmi t� �ké se p�eorientovat nebo výrazn�  posílit sek-

ci horských túr. Horydoly.cz, pohora.cz, vyletnik.cz a kudyznudy.cz jsou 

portály specializující se na podobné lokality jako projekt natreku.cz, kde 

ovšem popis tras tvo�í pouze malou � ást z celkového obsahu. Jedná se o 

webové projekty se širším zásahem a s cílením nap�. na cykloturisty, vodá-

ky, b� �ce, cestovatele, ly�a�e, horolezce apod. I kdyby se tyto portály roz-

hodly výrazn� ji vstoupit do oblasti popisu horských tras, jejich hlavní barié-

rou by byly op� t vstupní náklady, proto�e by musely p�epracovat informa� ní 

architekturu svých web�  s cílem siln� jší orientace na horskou turistiku. 

 

b) Prodejci zájezd�  s horskou turistikou (nap�. kudrna.cz, alpina.cz, livinsto-

ne.cz): u t� chto webových portál�  je finan� ní riziko silnou bariérou vstupu. 

Uvedené weby jsou postaveny na krátkém popisu trasy, který pouze nazna-

� uje, co se bude na propagovaném zájezdu odehrávat. Nejsou tak v pravém 

slova smyslu detailním popisem horské túry.  
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11.1.2 Rivalita mezi podniky mikrookolí 

Rivalita mezi on-line portály, které jsou p�ímou konkurencí projektu budoucího portálu 

www.natreku.cz, jsou uvedeny v tabulce � . 1 s relevancí k projektu 1: horyvkapse.cz, ka-

mennimuzici.cz, alpy.net, supervht.com 

 

Portál supervht.com je v tomto odv� tví tr�ním v� dcem, díky nejv� tšímu po� tu domén se 

zp� tnými odkazy (497) a vysokým skóre PageRanku a S-ranku (4/4). Má vlo�eno 110 tras 

a ka�dá túra je kvalitn�  popsána.  Jeho nejv� tší nevýhodou je špatné UX portálu. Ovládání 

webu není intuitivní a nutí u�ivatele ke krok� m, které jsou dnes ji� p�ekonané (nap�íklad 

neexistence tla� ítka „zp� t“ apod.). Trasy na portále supervht.com jsou vkládány výhradn�  

provozovatelem webové prezentace, nejsou tedy povoleny u�ivatelské � lánky. Kamenni-

muzici.cz jsou zalo�eni na vkládání tras od svých u�ivatel�  a díky tomu není zaru� ena jed-

notnost a komplexnost informací. I kdy� kamenimuzici.cz obsahují 688 tras, jsou slabším 

konkurentem ne� supervht.com, p�edevším díky nekvalitním popis� m horských tras. Al-

py.net a horyvkapse.cz se specializují na vkládání tras zejména od malé skupiny u�ivatel�  

(v� tšinou vlastník�  webu). Alpy.net a horyvkapse.cz m� �eme pova�ovat za tr�ní následo-

vatele portálu supervht.com. 

 

11.1.3 Smluvní síla kupujících 

Smluvní síla kupujících je v popisovaném odv� tví síla u�ivatelská (nebo návšt� vnická). 

Cestovatelské portály nabízejí slu�bu, v� tšinou informativního charakteru, kv� li které ná-

všt� vníci na web p�icházejí. Díky vysoké návšt� vnosti pak mohou portály prodávat rekla-

mu, tzn.,  �e vysoká návšt� vnost je rovna vyšší mo�nosti prodeje inzertní plochy. Na ní�e 

uvedené otázky vyvstávající p�i hodnocení smluvní síly kupujících m� �eme odpov� d� t 

takto: 

 

a) Realizují kupující velké objemy nákup� ? – v popisovaném odv� tví je, dle dat Net-

MonitorOnline (NETMONITORONLINE, © 2014), zvyšující se tendence návšt� v-

nosti konkuren� ních portál� . Tedy poptávka po dané slu�b�  existuje a má vzr� stají-

cí trend. 
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b) Mají kupující mo�nost výb� ru mezi firmami s nízkými cenami? – pakli�e chápeme 

nízké ceny jako detailní informace o horských túrách, tak je odpov��  na tuto otázku 

ne. Pouze n� které portály nabízejí opravdu podrobná data, v� tšina z nich má jen 

obecné popisy trasy. 

 

c) Mají mo�nost nákupu od n� kolika výrobc�  najednou? – i kdy� v rozdílné kvalit�  

(viz p�edchozí odpov�� ), mají u�ivatelé mo�nost nacházet informace na r� zných 

portálech. 

 

d) Mohou si kupující výrobky vyráb� t sami? – návšt� vníci cestovatelských portál�  si 

informace mohou sami opat�it pouze vlastní zkušeností. Je tedy siln�  nepravd� po-

dobné, �e by dokázaly nashromá�dit takové mno�ství dat, jako on-line webové por-

tály. 

 

11.1.4 Smluvní síla dodavatel�  

Dodavatelé jsou v p�ípad�  analýzy konkurence cestovatelských portál�  osoby dodávající 

informa� ní obsah samotného webu, který je p�í� inou návšt� vnosti. Tyto osoby mohou být 

sou� ástí jednotlivých cestovatelských web� , nebo se jedná o jedince, kte�í jsou motivování 

(finan� n�  nebo jinak), aby textový obsah vytvá�eli sami. Podle Portera mohou být dodava-

telé siln� jší v p�ípadech: 

 

a) jestli�e výrobky, které dodavatelé prodávají, mají málo substitut�  – pravd� podob-

nost, �e p�isp� vatel na cestovatelský portál projde podobné trasy jako jiný dodavatel 

tras je malá. Tedy substitut�  je opravdu málo. 

b) kdy� mikrookolí, ve kterém podnik podniká, není pro dodavatele d� le�ité – mikro-

okolí, v tomto p�ípad�  oblast internetu, je pro v� tšinu dodavatel�  d� le�itá, proto�e 

bez n� j by nemohli trasy ani získávat, ani vkládat.  

c) pokud jsou dodavatelé natolik diferencováni, �e je pro podnik nákladné p�ejít od 

jednoho dodavatele ke druhému – dodavatelé jsou v tomto p�ípad�  diferencovaní 
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minimáln� . Cestovatel�  ochotných za odm� nu nebo i zdarma p�ispívat na cestova-

telské portály je mnoho a portály si spíše mohou vybírat ty kvalitn� jší. 

d) mohou-li dodavatelé pohrozit podniku p�ímou konkurencí a zvyšovat tak ceny – 

p�ímá konkurence od dodavatel�  text�  je malá, ale existuje. Ob� as se stane, �e ces-

tovatel si zalo�í vlastní portál, kde p�edstavuje vlastní texty.  

 

11.1.5 Hrozba substitu� ních výrobk�  nebo slu�eb 

Jako substitu� ní produkt m� �eme k cestovatelským portál� m chápat tišt� né pr� vodce. Ty 

ovšem mají jinou povahu ne� data na internetu. Výhodou tišt� ných pr� vodc�  je perma-

nentní p�ístup k informacím a detailní popis tras. Nevýhodou je neskladnost (oproti mobil-

nímu telefonu), neaktuálnost (ji� 2 roky po vydání mohou být data o trase zastaralá), speci-

alizace na jednu oblast (on-line portály v� tšinou nabízí širší spektrum lokalit). Z toho d� -

vodu nelze pova�ovat tišt� né pr� vodce za výraznou hrozbu jako substitu� ního produktu. 

 

11.2 SWOT analýza 

Analýza SWOT zkoumá vnit�ní silné a slabé stránky projektu a vn� jší p�íle�itosti a hrozby 

s d� razem na co zam�� it své aktivity a kde vylepšit p�ístup. V tabulce � . 2 jsou uvedeny 

díl� í faktory SWOT analýzy projektu webového portálu www.natreku.cz. 

 

 

Tabulka � . 2: SWOT analýza portálu www.natreku.cz (VZ) 
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11.2.1 Silné stránky 

a) Vlastní popisy tras – vlastnictví 50 kus�  popis�  tras je nespornou výhodou do za-

� átku projektu. Auto�i práce tím zajistí p� vodní obsah, který bude tvo�it základní 

kostru portálu www.natreku.cz. 

b) Osobní vztah k tématu projektu – díky tomu, �e auto�i projektu mají k tématu hor-

ských tras osobní vztah a � asto podobné túry realizují, dob�e se v popisovaných té-

matech orientují. Bude tím zajišt� n p�ísun jak nových tras, tak psaní novinek a ka-

lendá�e akcí, který bude sou� ástí webového portálu.  

c) Zkušenosti s vedením webových projekt�  – autor diplomové práce v sou� asné dob�  

pracuje jako freelancer a zajiš
 uje pro reklamní agentury vedení webových projekt�  

a SEO analýzy.  Díky t� mto zkušenostem lze p�edpokládat úsp� šnou realizaci celé-

ho projektu. 

 

11.2.2 Slabé stránky 

a) Malý pracovní tým – tým má v sou� asnosti pouze dva � leny uvedené v kapitole 

10.1), co� m� �e do budoucna znamenat ohro�ení projektu s ohledem na údr�bu a 

rozvoj projektu. Odchodem n� kterého ze � len�  týmu by se rozvoj webového portálu 

www.natreku.cz významn�  zpomalil, ovšem nezastavil. Portál m� �e fungovat i 

s jedním � lenem v omezeném re�imu vkládání novinek a celkové údr�by webu. 

b) První projekt v cestovním ruchu – realizace projektu v cestovním ruchu je pro auto-

ra práce novým tématem a mohou tedy nastat nep�edpokládané okolnosti, které by 

mohly zkomplikovat úsp� šné pln� ní stanovených cíl� . 

 

11.2.3 P� íle�itosti 

a) Spojení s cestovními kancelá�emi – jednou z d� le�itých p�íle�itostí, jak zvyšovat 

po� et vlo�ených popis�  horských túr je navázání spolupráce s jednou nebo více ces-

tovními kancelá�emi (nap�íklad Kudrna, Alpina, Livingstone apod.), které se na 

cestování v horách specializují. Poda�ilo by se tím získat veliké mno�ství dat. Díky 
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správn�  zvoleným landing pages by p�ivád� li nové návšt� vníky na klí� ová slova 

z nov�  vlo�ených lokalit. 

b) Zvyšování návšt� vnosti – je spojeno s p�edchozí p�íle�itostí navázání spolupráce se 

specializovanými cestovními kancelá�emi a s vývojem inzerce na webu. 

c) Posílení komunikace – v závislosti na vývoji nabízení a prodeje inzerce na webu 

bude posilována komunikace celého portálu, zejména nákupem display reklamy pro 

zviditeln� ní nového názvu NATREKU.cz.  

 

11.2.4 Hrozby 

a) Posilování konkurence – hrozba m� �e nastat v p�ípad� , �e konkurence s nejvyšší re-

levancí k projektu za� ne výrazn�  zvyšovat po� ty svých tras. Tím by se zvýšil její 

náskok p�ed portálem www.natreku.cz a bylo by obtí�n� jší tento náskok v po� tu 

tras dotahovat. 

b) Pokles zájmu o dané odv� tví – jestli�e by poklesl zájem o horskou turistiku, sní�il 

by se i po� et návšt� vník�  portálu a rovn� � by poklesl po� et vkládaných tras. Tato 

hrozba je ovšem málo pravd� podobná. V sou� asné dob�  je zájem o horskou turisti-

ku spíše stabilní, viz tabulka � . 1, kde je uvedena návšt� vnost n� kterých portálu za 

roky 2012 – 13. 

 

11.3 Vyhodnocení analýzy konkurence 

Díky získané analýze konkurence bude mít budoucí portál www.natreku.cz v� tší šanci na 

získání návšt� vnosti. Zjišt� né údaje dávají novému portálu nad� ji na úsp� ch, díky hlavním 

konkuren� ním výhodám portálu www.natreku.cz, kterými jsou: 

a) Pokro� ilá segmentace a filtrace jednotlivých tras. 

b) Podrobný popis horských túr, který u�ivateli poskytne návod, jak trasu projít a 

opravdu si ji u�ít.  
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c) Výhodou je úzká specializace, kterou dosáhneme p�esným ur� ením cílové skupiny a 

mno�stvím uvád� ných informací (jako nap�. náro� nost trasy, lokalita, délka trasy 

apod.).  
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12 SEO ANALÝZA 

SEO analýzu je nutné provést p�i vývoji ka�dého nového webového projektu, ale i p�i re-

designu staršího webu. Tato analýza následn�  zvýší šance nového webu na dobré umíst� ní 

ve výsledcích vyhledávání (SERP – search engine result page). V p�ípad�  projektu portálu 

www.natreku.cz se jednalo o: 

a) zvolení doménového jména, 

b) vytvo�ení klasifika� ní analýzy klí� ových slov s cílem ur� it kategorie webu, 

c) stanovení pravidla pro tvorbu on-page faktor�  (tedy jak vyu�ít klí� ová slova ve 

zdrojovém kódu stránky), 

d) stanovit pravidla pro vnit�ní a vn� jší prolinkování. 

 

12.1 Volba domény 

P�i výb� ru doménového jména byla zvolena varianta, která nereflektovala pouze klí� ové 

slovo v názvu. Více byl kladen d� raz na obsahovou relevanci k projektu cestovatelského 

portálu s úzkou specializací na horskou turistiku. Z výše uvedených d� vod�  byl ur� en ná-

zev a zárove	  doména projektu na www.natreku.cz. Výhodou je, �e tento spíše brandový 

název obsahuje i kvalitní klí� ové slovo vztahující se k dané problematice – trek. 

 

12.2 Klasifika � ní analýza klí� ových slov 

Na základ�  analýzy klí� ových slov konkurence a relevance klí� ových slov vhodných k té-

matu turistiky v horách byla vybrána jako st� �ejní následující klí� ová slova: treking, turis-

tika, horská turistika, turistické trasy a vysokohorská turistika. Tato klí� ová slova byla 

zadána do nástroje „návrh klí� ových slov“ v PPC systému S-klik. Ke ka�dému uvedenému 

klí� ovému slovu byl v S-kliku nabídnut seznam p�íbuzných slov s jejich m� sí� ní pr� m� r-

nou hledaností a pr� m� rnou cenou za proklik. V tabulce � . 3 jsou uvedena nejhledan� jší 

klí� ová slova.  
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Tabulka � . 3:  Nejhledan� jší klí� ová slova s vysokou relevancí k tématu portálu 

www.natreku.cz (VZ) 

 

V rámci klasifika� ní analýzy klí� ových slov bylo s kompletním seznamem t� chto slov (cel-

kem 462) pracováno takto: 

 

a) Normalizace výraz�  – všechny dotazy, které m� ly stejný význam, ale lišily se 

v pádu, diakritice apod., byly p�evedeny pod jeden výraz. 
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b) Klasifika� ní schémata – na základ�  získaných klí� ových slov byly vytvo�eny jed-

notlivé dimenze, do kterých se za�azovaly normalizované výrazy klí� ových slov. 

c) Analýza – ur� ení nejd� le�it � jších dimenzí a další práce s nimi. 

 

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000

Typ horské turistiky

Oblast

Materiální vybavení

Zem�

M� sto

Zájezdy, Dovolená, Ubytování

Dopl� kové (pojišt� ní, v� k, zajímavosti..) 

 

Graf � . 6. – Pr� m� rná m� sí� ní hledanost dimenzí klí� ových slov (VZ) 

 

Jako základní klasifika� ní schémata byly ur� eny tyto dimenze: Zem� ; M � sto; Oblast; Typ 

horské túry; Materiální vybavení; Zájezdy, dovolená, ubytování; Dopl	 kové (pojišt� -

ní, v� k, zajímavosti) a Období. Po rozd� lení jednotlivých normalizovaných výraz�  do 

t� chto dimenzí byl získán p�ehled o nejhledan� jších dimenzích, viz graf � . 6. Z tohoto grafu 

vyplývá, �e nejvyšší pr� m� rnou m� sí� ní hledanost má dimenze „Typ horské turistiky“ 

(celkem 6 327 hledání za m� síc). Do této kategorie pat�í klí� ová slova jako nap�íklad: hor-

ská turistika, p� ší turistika, treking, vysokohorská turistika, turistika s d� tmi apod. Další 

oblasti klí� ových slov s významnou hledaností byly „Oblast“ (1693 hledání za m� síc), 

„Materiální vybavení“ (906) a „Zem� “ (837). Lze tedy tvrdit, �e landing pages s horskými 

túrami budou cílit zejména na long tail klí� ová slova obsahující typ turistiky a oblast. Sou-

bor s kompletní analýzou klí� ových slov je ulo�en na CD p�ilo�eném k této diplomové 

práci (název souboru je analyza_klicovych_slov.xls). Výsledky analýzy klí� ových slov bu-

dou reáln�  vyu�ity p�i tvorb�  informa� ní architektury webu v kapitole 13.2. 
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12.3 On-page faktory 

Na základ�  analýzy klí� ových slov m� �eme konstatovat, �e pro další vývoj webového pro-

jektu je nutné vyu�ívat zjišt� ná klí� ová slova ve všech hlavních a d� le�itých � ástech zdro-

jového kódu, který je pro indexaci a procházení webu roboty d� le�itý. Jedná se o tyto � ásti 

zdrojového HTML kódu a webové stránky: 

a) URL adresa – musí obsahovat klí� ová slova dané landing page. Klí� ové slovo v 

URL adrese nesmí být za znakem „?“ ozna� ujícím dynamické adresy, proto�e slova 

za tímto znakem vyhledáva� e ignorují. 

b) Titulek – meta tag „title“ ur� uje název celé stránky a pro hodnocení ze strany vy-

hledáva��  se jedná o velmi d� le�itou � ást kódu. Titulek by se m� l alespo	  z � ásti 

shodovat s URL ozna� ující danou landing page. Nejde však o to umístit jen doko-

nale vhodné klí� ové slovo do titulku. Titulek (a H1) musí být pro u�ivatele p�ita�li-

vý a zárove	  vysoce relevantní k dané stránce, jen tak má stránka šanci na to, aby 

na ni u�ivatel kliknul. 

c) Nadpisy H1, H2, H3 – tag H1 by m� l být op� t stejný nebo podobný (týká se hlav-

ních klí� ových slov dané stránky) s URL adresou a Titulkem. V sou� asné dob�  pa-

nuje trend, �e H1, Titulek a URL u� nezbytn�  nemusí být identické. Nadpisy t�ídy 

H2 a H3 by pak m� ly obsahovat další relevantní klí� ová slova vztahující se k dané 

stránce. 

d) Tagy ALT a img Title – jedná se o tagy ozna� ující obrázky. Title obrázku ozna� uje 

jeho název, ideáln�  ve vztahu k dané stránce. ALT pak uvádíme jako alternativní 

text obrázku pro p�ípad, �e by se obrázek z jakéhokoliv d� vodu nezobrazil.  

e) Tagy STRON nebo B – jedná se o tagy zvýraz	 ující text do tu� ného písma. Vyhle-

dávací roboti takto ozna� ená slova zaznamenávají a v celkovém algoritmu pro vý-

po� et hodnocení stránky mají jistý vliv na úsp� ch zobrazení stránky na p�edních 

místech vyhledávání. Tento vliv je sice malý, p�esto by se na pou�ívání tohoto typu 

tag�  nem� lo zapomínat.  

f) Hustota klí� ových slov – dnes u� málo vyu�ívaná a stále p�ece	 ovaná metrika 

úsp� chu stránky v SERP (search engine result page). Hlavní klí� ová slova by se na 

stránce v textu vyskytovat m� la, ale jen tak, jak je to v rámci obsahu nutné a vhodné 
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i z hlediska UX (user experience). Hustota klí� ových slov dnes ji� ur� it�  není m� -

�ítkem úsp� chu a rozhodn�  by nem� la být um� le vytvá�ena na úkor UX. 

 

P�íklad základních on-page faktor�  na stránce v� nující se horské tú�e v Jeseníkách: 

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

treking-jeseniky 

Title: Horská túra na Paprsek – treking Jeseníky 

H1: Horská túra na Paprsek p�es Velké Vrbno – treking Jeseníky 

H2: Skv� lý ob� d na horské chat�  Paprsek 

IMG Title: Fotografie chaty Paprsek s výhledem na Šerák 

ALT: Fotografie chaty Paprsek s výhledem na Šerák 

 

Pro tvorbu správn�  dlouhých titulk�  bude vyu�ito nástroje „Title Preview Tool“, který 

umo�	 uje vid� t výsledek vyhledávání konkrétní stránky vyhledáva� e Google. Tento nástroj 

je vhodné pou�ívat proto, abychom mohli lépe nastavit titulky v�� i vyhledávaným frázím. 

U�ivatelé vyhledáva� e Google tak mají vyšší ochotu kliknout na daný odkaz.  

 

 

Obrázek � . 8 – Google Title Preview Tool – ukázka tvorby titulk�  pro vyhledáva�  Google 
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V únoru 2014 se zm� nil Google design odkaz�  ve výsledcích vyhledávání (SERP). Nov�  

není hlavní text z titulku podtr�ený a písmo je o n� co v� tší, tak�e se zobrazí o šest písmen 

mén� , ne� v p�edchozí verzi. Z toho d� vodu je v sou� asné dob�  ideálním po� tem pro tvor-

bu titulku zobrazujícího se ve výsledcích fulltextového vyhledávání Google 55-58 znak� . 

Na uvedeném p�íkladu obrázku � . 7 je uvedeno v titulku 58 znak� . Na obrázku pak m� �e-

me vid� t, jak by vypadal odkaz v SERP Googlu p�i zadání klí� ových slov „treking jeseníky 

paprsek“ – byla by zde vysoká pravd� podobnost, �e u�ivatel náš odkaz navštíví, proto�e 

všechny klí� ová slova má v titulku zvýrazn� ná. 

 

12.4 Vnit � ní a vn� jší prolinkování 

Vnit�ní i vn� jší provázání webového projektu hypertextovými odkazy je u�ite� né jak z hle-

diska SEO (vyhledávací roboti mají rádi hustou pavu� inu logicky uspo�ádaných vnit�ních i 

vn� jších odkaz� ) tak z hlediska u�ivatelské p�ístupnosti (UX – user experience). I pro u�i-

vatele webových stránek je u�ite� né, kdy� mu na vhodném míst�  nabídnete odkaz, který by 

ho na dané stránce mohl zajímat a který by dál rozvíjel popisované téma.  

 

12.4.1 Vnit � ní prolinkování 

Pro vnit�ní prolinkování budou u ka�dé popisované trasy pou�ity tyto sekce: 

a) Doporu� ené trasy – u ka�dé horské túry bude k dispozici odkaz na podobné túry. 

Spojovacím prvkem bude stejná oblast, zem�  nebo obtí�nost. 

b) Ubytování na trase – bude odkazovat na seznam chat z popisované lokality. 

c) Popis poho�í – u ka�dé popisované cesty bude odkaz na detailní popis poho�í, ve 

kterém se daná trasa nachází. 

d) Seznam webových kamer – v� tšina horských chat nebo st�edisek má webové kame-

ry. U ka�dé popisované trasy bude umíst� n odkaz na webovou kameru v dané loka-

lit � . 

U ka�dého z bod�  a-d bude proveden také zp� tný odkaz na relevantní túry. To znamená, �e 

nap�íklad v seznamu chat v Jeseníkách bude odkaz na horské túry z této oblasti.  



UTB ve Zlín� , Fakulta multimediálních komunikací 71 

 

12.4.2 Vn� jší prolinkování a zp� tné odkazy 

Vn� jší odkazy budou pou�ity pro nabídky cestovních kancelá�í, nabízejících zájezdy 

s pr� vodcem v podobné lokalit� , která bude na dané stránce popisována. Tato forma vn� j-

ších odkaz�  je vhodná z d� vodu vysoké relevance obou web�  (stejné téma, stejná oblast).  

 

Zp� tné odkazy pak budou realizovány formou: 

a) Vým� ny odkaz�  s podobn�  zam�� enými weby, ne však s p�ímou konkurencí. Kon-

krétn�  tedy p� jde o pokus vým� ny odkaz�  s  webovými portály, které byly 

v analýze konkurence v tabulce � . 1 ozna� eny relevancí k projektu 2 a 3: treking.cz, 

ceskevylety.cz, hory.cz, horyinfo.cz, vyletnik.cz, pohora.cz, portaltatra.sk, turisti-

ka.cz, turistik.cz, horydoly.cz, tatry.cz, hedvabnastezka.cz, cestovatel.cz, kudyznu-

dy.cz.  

b) Zálo�kovacích slu�eb - (linkuj.cz, vybrali.sme.sk, bookmarky.cz apod.) – jde o por-

tály, kde lze umístit odkazy na zajímavé stránky, které pak mohou u�ivatelé t� chto 

zálo�kovacích slu�eb odebírat a sdílet. 

c) Komentá��  u � lánk�  – na oborov�  a tématicky podobné weby budou vkládány od-

kazy na trasy, popisované v komentovaném � lánku. 

d) Odkaz�  v diskuzích – op� t u oborov�  p�íbuzných web� , kde jsou diskuze k trasám 

nebo oblastem, které budou na portálu www.natreku.cz uvedeny, budou vkládány 

odkazy vedoucí p�ímo na danou trasu. Tudí� p� jde o relevantní odkaz, který � tená�i 

diskuze skute� n�  pom� �e. 

e) Odkaz�  v sociálních sítích – v postech a komentá�ích. 

f) Linbaiting - znamená „lovení odkaz� “. Funguje na principu, �e sami aktivn�  nehle-

dáme místa na umíst� ní odkaz� , ale vytvá�íme p�íle�itosti k tomu, aby ostatní spon-

tánn�  odkazovali na vás. Z hlediska obsahu projektu www.natreku.cz bude mo�-

nost linkbaitingu vysoká. U u�ivatel� , kte�í si vytvo�í profil a budou sami vkládat 

trasy je vysoká pravd� podobnost, �e sv� j profil a svoje trasy budou dále sdílet na 

sociálních sítích nebo na n�  odkazovat jako na svoje zá�itky. 
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13 UX ROZHRANÍ PORTÁLU 

UX (user expericence) je obor zabývající se u�ivatelskou pou�itelností a p�ív� tivostí nejen 

webových stránek. U projektu www.natreku.cz se pod tímto ozna� ením chápe vytvo�ení 

logické informa� ní architektury, navr�ení wireframes jednotlivých podstránek webu 

s ohledem na responzivní design a ur� ení práv u�ivatel� m v administraci. 

 

13.1 Informa � ní architektura 

Portál www.natreku.cz bude rozd� len na 4 úrovn�  kategorií. Na základ�  výsledk�  kvanti-

tativního výzkumu (otázka � . 14 – preference lokality) a analýzy klí� ových slov byl (nejví-

ce hledaná dimenze klí� ových slov) byly kategorie 1. úrovn� , které se na webovém projek-

tu budou v�dy objevovat hned pod karuselem, vybrány následovn� :  Turistika � eské hory, 

Turistika slovenské hory, Turistika v Alpách, Treking v Evrop� , Treking v Asii, 

Treking z celého sv� ta. 

 

Názvy kategorií 1. úrovn�  pod karuselem byly vytvo�eny na základ�  nejhledan� jších klí� o-

vých slov turistika  a treking. Následuje název zem� , který vzešel z analýzy dimenzí klí-

� ových slov. P�ehled kategorií 1. úrovn�  vidíme na obrázku � . 8. Další kategorie 1. úrovn� , 

které budou v rámci UX umíst� ny v levém menu a v pat�  webu (viz kapitola 13.2):  Hor-

ské vrcholy, Horské chaty, Zajišt� né cesty – ferraty, Webové kamery, Panoramatické 

fotografie, O projektu a Kontakt. 

 

Ve druhé úrovni kategorií budou umíst� ny jednotlivé horské a turistické oblasti týkající se 

� eských a slovenských hor. Je to z toho d� vodu, �e � eské a slovenské hory jsou dle realizo-

vaného výzkumu (otázka � . 14 – „Kdy� jedete na túru do hor (zima, léto) do jako lokality 

NEJ� AST� JI?“) � eskými u�ivateli nejvíce navšt� vované a tudí� i nejvíc vyhledávané do-

tazy. Je zde zám� rn�  pou�ito dvou klí� ových slov v názvech kategorií 2. úrovn�  „treking“ a 

„horské túry“ dle toho, jakého tématu se druhá kategorie týká. Jestli turistických oblastí 

nebo p�ímo horských útvar� . U mén�  vyhledávaných dotaz�  1. úrovn�  („Turistika 

v Alpách“ a� „Turistika v Asii“) je 2. úrove	  kategorií tvo�ena názvy jednotlivých zemí, 



UTB ve Zlín� , Fakulta multimediálních komunikací 73 

 

kterých se název v 1. úrovni týká. U kategorií 1. úrovn�  uvád� ných v levém menu (viz wi-

reframe – „Horské vrcholy“ a� „Panoramatické fotografie“) se navíc 2. úrove	  � eských a 

slovenských hor dále d� lí na jednotlivé oblasti, z d� vodu popsaného výše.  

 

 

Obrázek � . 9 – 1. úrove	  kategorií portálu www.natreku.cz 

 

Kategorie 3. úrovn�  (pro 1. úrove	  turistických kategorií) budou p�ímo názvy vlo�ených 

popis�  tras, jako nap�íklad URL adresa na obrázku � . 8. Dlouhé URL adresy jako je p�íklad 

na obrázku � . 8 budou automaticky zkracovány na zobrazení poslední kategorie. Takové 

URL adresy jsou pak lépe hodnoceny vyhledáva� i a jsou i relevantn� jší k dané webové 

stránce. Ostatní kategorie 3. úrovn�  budou (pro kategorie 1. úrovn�  „Horské chaty“ a� „Pa-

noramatické fotografie“) tvo�eny názvy horských oblastí. 

 

4. úrove	  kategorií se bude týkat výhradn�  kategorie „Turistika v Alpách, Evrop�  a Asii“, 

kde, je ve 2. úrovni stát, ve 3. oblast a ve 4. samotný název trasy. I zde se bude od 3. úrov-

n�  URL zkracovat. Kompletní informa� ní architektura webu je ulo�ena na p�ilo�eném CD 

(soubor s názvem NATREKU_informacni_architektura.pdf).  
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13.2 Wireframe 

Pro pot�eby wireframe byly zpracovány tyto šablony stránek – homepage, p�ehled túr 

v � eské republice, detail jedné túry, p�ehled horských chat, detail chaty a seznam panora-

matických fotografií. Horní � ást všech kategorií je stejná. Obsahuje logo, p�ihlášení, kate-

gorie „O projektu“, „Kontakt“, polí� ko pro vyhledávání fulltextových dotaz�  a jazykové 

verze. Jazykové verze jsou plánovány do budoucna, v prvním roce projektu bude pouze 

� eská lokalizace. Následuje karusel p�es celou ší�ku obrazovky, který nebude zobrazen u 

detailu trasy, proto�e zde jsou hlavní informace samotná data trasy. Obsah karuselu bude 

mo�né p�i�azovat pro ka�dou stránku zvláš
 . Budou v n� m uvedeny 3 typy informací: 

a) upoutávka na nov�  p�idané trasy, 

b) upoutávka na další kategorie portálu, 

c) reklamní plocha pro inzerenty. 

 

Pod karuselem budou na všech stránkách uvedeny kategorie 1. úrovn� . D� vod jejich stej-

ného umíst� ní a opakování v ka�dém typu kategorie je ten, �e se jedná o nejvýznamn� jší 

klí� ová slova a vlastn�  i d� vod, pro který cílová skupina na portál bude p�icházet. Všechny 

stránky webu jsou navr�eny tak, aby byl web responzivní. To znamená, aby se jednotlivé 

prvky webové stránky p�izp� sobovaly pou�ívanému za�ízení (desktop, tablet, smart pho-

ne). 

 

13.2.1 Homepage 

Úvodní stránka portálu se od ostatní kategorií liší zejména výrazným umíst� ním t�í tla� ítek 

pod karuselem a hlavním menu. Jedná se o registraci, filtr a mapu, co� jsou t� i hlavní tzv. 

„call to action“ tla� ítka, která vychází z cíl�  portálu: 

a) získávání nových p�isp� vatel�  horských túr, 

b) vyu�ívání pokro� ilé filtrace, která odlišuje portál od konkurence, 

c) pou�ívání interaktivní mapy, která u�ivatel� m usnadní vyhledávání tras. 
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Pod t� mito tla� ítky se nachází úvodní text p�edstavující portál www.natreku.cz, pod ním 

jsou uvedeny hlavní výhody, které mohou vyu�ívat registrovaní u�ivatelé. Následuje uve-

dení dvou aktuálních novinek a dvou aktuálních akcí. V levém menu se na úvodní stránce 

(i na všech podstranách) objevují další kategorie 1. úrovn� : Horské vrcholy, Horské chaty, 

Seznam zajišt� ných cest, Webové kamery a Panoramatické fotografie. Pod nimi je místo 

pro p�ípadnou inzerci. V pat�  webu se pak objevují kontaktní informace a t� i seznamy s 

oblíbenými horskými oblastmi a horskými vrcholy. D� vod umíst� ní t� chto kategorií do 

paty webu je SEO efekt (opakování klí� ových slov) a hledisko UX (nabídka nejoblíben� j-

ších destinací, která u�ivatele m� �e opravdu zajímat). 

 

  

Obrázek � . 10 – Horní � ást wireframu pro úvodní stránku projektu 

 

13.2.2 P� ehled a detail horských túr 

Obsahem kategorie „Turistika � eské hory“ (i ostatních kategorií pod karuselem) je p�ehled 

všech oblastí s názvy jednotlivých horských túr. Zobrazeny jsou jen ty oblasti, které obsa-

hují n� jakou trasu. T�i „call to action“ tla� ítka s novinkami a akcemi se p�esunula do levé-

ho menu.  

 

Detail horské túry vychází z výsledk�  kvantitativního výzkumu. Za� íná popisem túry 

s uvedením fotogalerie. P�i p�ejetí myší nad fotografií se zobrazí název fotografie, p�i kliku 

na fotografii se tato zobrazí v lightboxu p�es celou obrazovku. Za popisem následují seg-
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menta� ní informace: start a cíl túry, délka, náro� nost – technika, lokalita – GPS, mapa, 

p�evýšení, po� así, doporu� ení k trase, pitná voda na trase. 

 

Podle t� chto informací bude také mo�nost jednotlivé túry filtrovat. Následuje tla� ítko do-

poru� ující uvedenou túru známému (za pou�ití sociálních sítí facebook a twitter). Pod tím-

to tla� ítkem jsou uvedeny chaty na dané trase, podobné túry ze stejné oblasti, diskuze a 

inzertní plocha. 

 

 

Obrázek � . 11 – Obsahová � ást wireframu detailu trasy 

 

13.2.3 Kategorie „Panoramatické fotografie“, „Kalendá�  akcí“ a „Novinky“ 

Kategorie „Panoramatické fotografie“ a „Novinky“ mají speciální formu výpis�  reflektující 

jejich povahu (fotografie a datov�  zpracované informace). Všechny wireframe jsou ulo�eny 

na p�ilo�eném CD (NATREKU_wireframes.pdf)  
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14 STANOVENÍ KONVERZÍ 

Konverzí rozumíme akci u�ivatele, kterou vy�adujeme, aby na webu ud� lal. Pro pot�eby 

cestovatelského portálu www.natreku.cz byly stanoveny tyto konverze: 

a) registrace nových u�ivatel�  p�es „call to action“ tla� ítko – nové p�ísp� vky a � lánky 

tvo�í hlavní obsah portálu, 

b) pou�ívání filtru p�es „call to action“ tla� ítko – filtrování tras na takto úzce speciali-

zovaném portálu je v � eském prost�edí konkuren� ní výhodou. Je proto nutné v� d� t, 

zdali je u�ivateli vyu�íváno,  

c) vyu�ívání interaktivní mapy p�es „call to action“ tla� ítko – mapa je i u ka�dé popi-

sované trasy. Stanovení „call to action“ tla� ítka za typ konverze je výsledkem kvan-

titativního výzkumu. Data o lokalit�  a map�  jsou dle realizovaného výzkumu pro 

u�ivatele cestovatelských portál�  velmi d� le�itou informací, podle které vyhledáva-

jí túry. 

d) Jednotlivá zhlédnutí a prokliknutí na inzertní bannery – pro pot�eby inzerce. 

 

14.1 Metodika m�� ení ú� innosti 

Cestovatelský portál www.natreku.cz bude vyu�ívat zna� kovací systém Google Tag Ma-

nager. Jedná se o uvedení jednoho zna� kovacího kódu na ka�dou stránku portálu, díky kte-

rému bude mo�no vkládat veškeré další m�� ící kódy. Na portále www.natreku.cz to budou 

tyto kódy: 

a) Google Analytics – m�� ení statistik návšt� vnosti s mnoha funkcemi. Bude zde na-

staveno sledování událostí – kliknutí na tla� ítko doporu� ování tras p�átel� m. 

b)  Google Optimizer – pro testování úvodní stránky a detailu trasy bude pou�ito A/B 

testování pro zajišt� ní maximální efektivnosti konverzí. 

c) Google Web Master Tools – pomáhá zajiš
 ovat bezproblémový chod webu (kontro-

luje nefunk� ní URL adresy, soubor robots.txt, site mapu a mnoho dalších funkcí), 

d) CrazyEgg – heat mapa zjiš
 ující, na jaká místa lidé na webu klikají (pro pozd� jší 

pou�ití p�i optimalizaci prvk�  na stránce). 
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15 ON-LINE MARKETING 

V rámci internetového marketingu bude pro projekt vyu�ito následujících nástroj� : 

a) SEO – jak on-page faktory navr�ené v této diplomové práci tak i off-page faktory. 

b) Tvorba zp� tných odkaz�  – viz kapitola 12.4.2.  

c) Display reklama (RTB – real time bidding) – v rámci vým� ny banner�  s oborovými 

portály a pomocí auk� ních systém�  RTB (nap�. AdForm). Po získání stabilní denní 

návšt� vnosti 300 unikátních u�ivatel�  v roce 2016 budou osloveny potencionální 

partne�i pro vým� nu banner� . V závislosti na získávání dalších finan� ních prost�ed-

k�  bude realizována RTB bannerová kampa	  pro podporu zna� ky nového portálu. 

d) E-mailing – díky pr� b� �n �  získávané databázi registrovaných u�ivatel�  bude pro-

vád� n e-mailing s novými trasami na portále a nabídkami pro u�ivatele. 

e) SMM (social media marketing) – v lednu 2015 po ostrém nasazení webu do provo-

zu bude vytvo�en profil na facebooku. Rovn� � u ka�dé túry bude mo�nost vlo�ení 

mo�nosti „like“ nebo „tweet“. U tras bude také mo�nost vlo�it komentá� 

s facebookovým profilem. 

f) Komunikace na oborových webech – u projekt�  s podobným tématem, kde je mo�-

nost výskytu cílové skupiny, budou realizovány aktivity v diskuzích a komentá�ích 

s cílem propagovat projekt www.natreku.cz 

g) PPC – zále�í na budoucím vývoji celého projektu. V sou� asné dob�  pro PPC nejsou 

volné prost�edky v rozpo� tu.  

 

Vzhledem k nízkému rozpo� tu nebyla stanovena standardní komunika� ní kampa	  vyu�íva-

jící i další formáty jako PR, tišt� ná inzerce, p�ímý prodej nebo podpora prodeje. Marketin-

gová podpora portálu bude realizována výhradn�  v on-line prost�edí dle uvedených bod� . 
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16 REALIZACE PROJEKTU 

Projekt cestovatelského portálu www.natreku.cz bude skute� n�  realizován, je proto ne-

zbytné stanovit harmonogram prací a jeho rozpo� et. 

16.1 Harmonogram 

V� tšina � inností p�edcházející realizaci webového portálu www.natreku.cz ji� je vyhoto-

vena v této diplomové práci. P�esto je v harmonogramu v tabulce � . 4 pro p�ehlednost uve-

den kompletní seznam i s ji� realizovanými � ástmi: 

 

 

Tabulka � . 4:  Harmonogram projektu www.natreku.cz 

 

16.2 Rozpo� et 

Rozpo� et bod�  7. a 9. v tabulce � . 4. byl stanoven na 53 000 K�  a bude hrazen z vlastních 

zdroj�  autora této diplomové práce. Takto nízký rozpo� et byl dosa�en tím, �e ostatní body 

zpracoval (nebo zpracuje) autor diplomové práce. Body 7. a 9. by i tak stály minimáln�  

100 000 K� . Autor práce má mo�nost získat realizaci webu za re�ijní náklady a tím sní�it 

rozpo� et na polovinu. 

Vzhledem ke stanoveným cíl� m projektu v kapitole 10.2 a vymezeným typ� m konverzí 

byly stanoveny krizové faktory uvedené v tabulce � . 5. U ka�dého rizika je nutné uv� domit 
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si jeho hodnotu, pravd� podobnost vzniku a ur� it zodpov� dnou osobu. Díky definování po-

tenciálních rizik se s nimi m� �eme pozd� ji lépe vypo�ádat. Informace uvád� né v tabulce: 

P - Pravd� podobnost: MP – malá pravd� podobnost, SP – st� ední pravd� podobnost, VP – 

vysoká pravd� podobnost. D – Dopad: MD – malý dopad, SD – st� ední dopad, VD – vysoký 

dopad. HR – Hodnota rizika: NHR – nízká hodnota rizika, SHR – st� ední hodnota rizika, 

VHR – vysoká hodnota rizika. CT – celý tým 

 

 

Tabulka � . 5:  Rozbor potencionálních rizik projektu www.natreku.cz 

 

2. Nezájem cílové skupiny vkládat trasy – vkládání tras registrovanými u�ivateli je jedním 

z klí� ových bod� , které musí být realizovány, aby portál v budoucnu mohl obstál v kon-

kurenci. Mezi � innosti, vedoucí k získávání nových u�ivatel�  proto bude pat�it také ak-

tivita v komentá�ích a diskuzích na podobných portálech s propagací portálu 

www.natreku.cz. 

3. Pokles kvality obsahu portálu – tato hrozba má malou pravd� podobnost, proto�e ka�dá 

vlo�ená trasa bude ru� n�  kontrolována, aby se p�edešlo nízké kvalit�  obsahu. Její dopa-

dy by však byly vysoké, proto�e na kvalit�  obsahu závisí celý úsp� ch portálu.  

4. Špatn�  naprogramované stránky – tato hrozba má velmi malou pravd� podobnost, proto-

�e programování bude zajiš
 ovat programátor s bohatými zkušenostmi. Kdyby však p�e-

ci jen vznikl v kódu n� jaký problém, jeho dopady by mohly být veliké – nap�íklad zne-

mo�n� ní vkládání tras, chybné ukládání tras apod. 
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5. Nefungující web (díky chyb�  serverhostingu) – zde je situace podobná jako u bodu � . 3. 

Šance, �e se tato hrozba naplní, je malá. Dopady nefungujícího webu by ale byly vyso-

ké. Op� t bude volen ov�� ený poskytovatel webového hostingu, spole� nost INTERNET 

CZ s.r.o., kde je pravd� podobnost této hrozby minimální. 
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17 ZÁV � R 

V sou� asné dob�  (duben 2014) lze tvrdit, �e hlavním trendem internetového marketingu je 

tzv. content marketing, který je zam�� ený na kvalitní obsah webových portál� . V oblasti 

neplaceného získávání návšt� vnosti se vlastn�  jedná o logický poznatek. S neustálým vývo-

jem algoritmu vyhledáva��  jako je Google a Seznam je kladen � ím dál vyšší d� raz na zob-

razování relevantních výsledk�  vyhledávání na dané dotazy u�ivatel� . Roboti prohledávají-

cí internetové prost�edí se stávají sofistikovan� jšími k odhalení web�  vytvo�ených pouze 

pro efekt, ale nenabízející kvalitní obsah. Zaznívají také názory (nap�íklad od guru � eského 

SEO Marka Prokopa), �e SEO konzultanti by m� li postupn�  vymizet, proto�e jejich práce 

má být p�esunuta do proces�  celé firmy a do firemní kultury. Celé SEO je o jediné v� ci, a 

tou je spokojený u�ivatel, nacházející ve výsledcích vyhledávání informace, které opravdu 

hledal. Jsou to práv�  u�ivatelé, kte�í rozhodují o tom, jestli je SEO dobré a usp� je. 

 

Rozhodnutí o vývoji cestovatelského portálu nabízejícího popisy horských tras, které by 

opravdu mohly být návodem pro ostatní u�ivatele webu, bylo i díky výše uvedeným d� vo-

d� m aktuálnosti obsahového marketingu. Bude se jednat o web s unikátním obsahem nabí-

zejícím informace, které u�ivatel� m pomohou naplánovat horskou turistiku. Tato diplomo-

vá práce m� la za úkol být úvodním krokem p�i jeho realizaci a zárove	  obhájit realizova-

telnost cestovatelského portálu se zam�� ením na horskou turistiku. Jak je uvedeno 

v harmonogramu v kapitole 16.1., dalším krokem po této diplomové práci bude grafický 

návrh homepage a jednotlivých podstránek. 

 

Výsledky realizovaného kvantitativního výzkumu s vysokým po� tem respondent�  (995) 

byly zahrnuty do projektové � ásti. Vystav� ní st� �ejních � ástí cestovatelského portálu (ana-

lýza klí� ových slov a informa� ní architektura) na základ�  dotazníkového šet�ení dává pro-

jektu slibnou šanci na úsp� ch. Ze zjišt� ných dat dotazníkového šet�ení m� �eme tvrdit, �e 

lidé realizující horské túry, jezdí nejvíce do � eských a slovenských hor. To je celkem lo-

gický poznatek kdy� vezmeme v úvahu, �e dotazníkový výzkum probíhal pouze u osob 

�ijících v � eské republice, respektive vyu�ívající slu�bu portálu www.vyplnto.cz. Dalším 

významným poznatkem, který ur� il vzhled obsahové � ásti webového portálu 

www.natreku.cz, byly odpov� di respondent�  na otázky týkající se informací, které od po-
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dobného projektu o� ekávají. U cílové skupiny vyu�ívající internetové cestovatelské portály 

bylo zjišt� no, �e u konkrétní trasy vy�adují zejména fakta o délce trasy, náro� nosti, lokalit�  

a podrobnou mapu. Všechny tyto informace byly zahrnuty do struktury webu v návrhu wi-

reframes. Tím je zajišt� no, �e cílová skupina na jednotlivých landing pages nalezne oprav-

du to, co hledá.  

 

Na základ�  praktické a projektové � ásti m� �eme p�edpokládat následný vývoj cíl�  stano-

vených v kapitole 10.2. Prvním stanoveným cílem bylo získávání tras: 

a) Vkládání vlastních tras – díky vlastnictví 50 popsaných horských tras m� �e 

autor této práce tvrdit, �e po naprogramování webu je vlo�ení jednotlivých 

tras jen formalitou. Postupn�  budou autory webu p�idávány další trasy, cca 

10 ro� n� . 

b) Registrací nových u�ivatel�  – díky výsledk� m dotazníkového šet�ení je po-

tvrzeno, �e tém��  48% (124) respondent�  vyu�ívajících internet pro hledání 

horských túr by bylo ochotno bezplatn�  p�ispívat svými � lánky. Pouze 

2,12% (5) lidí odpov� d� lo, �e by za to vy�adovalo n� jakou formu odm� ny, 

co� bude v p�ípad�  portálu www.natreku.cz nabídka vyu�ívat reklamní 

plochu na stránkách svých tras. 

c) Oslovení cestovních kancelá�í (CK - Alpina, Kudrna, Livingstone) –  tuto 

formu získání nových tras lze pova�ovat za nejvíce rizikovou, nebo
  závisí 

na ochot�  cestovních kancelá�í nabízet své know-how druhé stran� . Ovšem 

p�i správném objasn� ní formy inzerce by CK mohly vyu�ívat jednotlivé po-

pisy tras jako reklamu na své zájezdy do daných lokalit. 

 

Druhým cílem je postupné zvyšování pr� m� rné denní návšt� vnosti portálu (jak je uvedeno 

v kapitole 10.2.), které bude záviset na správné implementaci on-page faktor�  do stránek 

webu, na postupném r� stu po� tu popis�  tras a v neposlední �ad�  také na realizaci on-line 

marketingu popsaného v kapitole 15. P�i dodr�ení všech uvedených faktor�  je stanovená 

denní pr� m� rná návšt� vnost pro jednotlivé roky v kapitole 10.2 reálná a lze jí dosáhnout.  

T�etím hlavím cílem je nabízení inzertní plochy k prodeji. Místo pro inzerci je stanoveno 

v hlavním karuselu, v levém sloupci i v obsahové � ásti webu. Nabízet inzerci t� chto ploch 

bude mo�né po získání pr� m� rné denní návšt� vnosti minimáln�  300 unikátních u�ivatel�  
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(plánováno na konec roku 2016). P�i dodr�ení p�edchozích cíl�  projektu bude nabízení 

inzerce mo�né nap�íklad díky spole� nosti MediaHouse, která se specializuje na prodej re-

klamy outdoorových web� .  
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P� ÍLOHA P 1: DOTAZNÍK  

Dobrý den, rád bych Vás po�ádal o zodpov� zení n� kolika otázek týkajících se Vašeho p�í-

stupu k vyhledávání tras (trek� , výlet� ) v horách. Výsledky z tohoto dotazníku budou slou-

�it jako podklad k tvorb�  nového internetového portálu nabízejícího trasy v horách – 

www.natreku.cz. Vypln� ní dotazníku nezabere více jak 8 min. 

  

1. Chodíte na horské túry? (zima i léto) 

a) Ano 

b) Ne 

 

2. Jak � asto jezdíte do hor na túry? (zima i léto) 

a) max. 1 ro� n�  

b) max. 2 ro� n�  

c) max. 3 ro� n�  

d) max. 4 ro� n�  

e) max. 5 ro� n�  

f) max. 6 ro� n�  

g) jiná odpov��  

 

3. Vybíráte si túry podle pr� vodce? 

a) Ano 

b) Ne 

 

4. Jaké pr� vodce p�i výb� ru horských túr pou�íváte? 

a) vybírám si treky sám (sama) podle map 

b) � ast� ji vyu�ívám internetové pr� vodce 

c) � ast� ji vyu�ívám tišt� né pr� vodce 

 

5. Vybíráte si n� kdy túry podle doporu� ení od známého? 



 

 

a) Ano 

b) Ne 

 

6. Vybíráte si túry podle své aktuální kondice? 

a) ano 

b) ne 

c) moje kondice pro m�  není hlavní kritérium výb� ru túry 

 

7. P�i vícedenní horské tú�e dáváte p�ednost ubytování: 

a) chodím pouze na jednodenní treky 

b) na horské chat�  

c) ve vlastním stanu / bivaku 

 

8. Jestli�e jste odpov� d� li na p�edchozí otázku za c) – Pro�  dáváte p�ednost ubytování mi-

mo horskou chatu? 

a) volím si místo noclehu 

b) je to levn� jší 

c) p�ijde mi to romantické 

d) mám rád(a) samotu 

e) jiná odpov��  

 

9. Ohodno
 te informace o horské tú�e, které Vás v pr� vodci NEJVÍCE zajímají: 

a) ubytování 

b) mo�ná nebezpe� í 

c) náro� nost 

d) délka trasy 

e) podrobná mapa 

f) lokalita 

g) p�evýšení 

h) zajímavosti (fauna, flora) 



 

 

i) aktuální po� así 

j) praktické rady 

 

10. Vyu�ili byste na webu o túrách mo�nosti filtrování podle uvedených kritérií z p�edcho-

zí otázky? 

a) Ano 

b) Ne 

 

11. Vyberte max. 3 kritéria, která jsou pro Vás p�i výb� ru túry ROZHODUJÍCÍ (podle kte-

rých si nakonec túru vyberete): 

a) délka trasy 

b) náro� nost 

c) lokalita 

d) aktuální po� así 

e) p�evýšení 

f) chaty na trase 

g) zajímavosti 

h) jiná odpov��  

 

12. Byl(a) byste ochoten(a) zdarma p�ispívat svými � lánky na cestovatelský portál? 

a) Ano 

b) ne 

c) pouze za odm� nu (reklamu nebo finance) 

 

13. Vyu�il(la) byste mo�nost sta�ení GPS sou�adnic Vámi hledané trasy pro lepší orienta-

ci? 

a) Ano 

b) Ne 

c) nemám mo�nost vyu�ít GPS 

 



 

 

14. Kdy� jedete na túru do hor (zima i léto), do jaké lokality NEJ� AST� JI? 

a) � eské hory 

b) Slovenské hory 

c) Rakousko 

d) Itálie 

e) Švýcarsko 

f) Polsko 

g) Francie 

h) Rumunsko 

i) N� mecko 

j) Asie 

k) jiná odpov��  

 

15. Jste: 

a) Mu� 

b) �ena 

 

16. Bydlíte 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 1 000 – 5 000 obyvatel 

g) do 1 000 obyvatel 

 

17. Vaše nejvyšší dosa�ené vzd� lání: 

a) Vysokoškolské 

b) Vyšší odborné 

c) St�edoškolské 

d) Vyu� en(a) bez maturity 



 

 

e) Základní 

 

18. Vaše povolání: 

a) Zam� stnanec 

b) OSV�  

c) Nezam� stnaný 

d) Student 

e) D� chodce 

 

 

D� kuji za Váš � as. 

 

 

 



 

 

P� ÍLOHA P 2: GRAFY Z DOTAZNÍKU 
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P� ÍLOHA P 3: WIREFRAMES 

Homepage úvodní strana 

 

 

 

 

 

 



 

 

Zobrazení filtru 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Kategorie 1. úrovn�  – turistika � eské hory 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Kategorie 2. úrovn�  -  detail horské túry 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Kategorie 1. úrovn�  – seznam horských chat 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Kategorie 2. úrovn�  – detail horské chaty 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Kategorie 1. úrovn�  – panoramatické fotografie 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Kategorie 1. úrovn�  – novinky 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

P� ÍLOHA P 4: SLOVNÍK ODBORNÝCH POJM �  

A/B testování – realizace více mo�ností jedné webové stránky s cílem maximáln�  zefektiv-

nit pobyt u�ivatele na stránce. 

Content marketing (obsahový marketing) – vytvá�ení kvalitního obsahu internetových strá-

nek, který p�iláká správnou cílovou skupinu (nap�. blog, studie, � lánky, návody, tipy 

apod.). 

CTA - call to action (výzva k akci) – jedná se o funk� ní prvek stránek, v� tšinou tla� ítko, 

banner nebo aktivní text, který má vést návšt� vníka webu p�ímo k hlavní konverzi webu 

(nákup, registrace, sta�ení souboru apod.). 

Google Analytics – zdarma nabízený nástroj spole� nosti Google pro m�� ení statistik ná-

všt� vnosti s mnoha funkcemi.  

Google Optimizer  – zdarma nabízený nástroj spole� nosti Google  pro A/B testování. 

Google Web Master Tools – zdarma nabízený nástroj spole� nosti Google zajiš
 ující bez-

problémový chod webu (kontroluje nefunk� ní URL adresy, soubor robots.txt, site mapu a 

mnoho dalších funkcí). 

CrazyEgg – nástroj pro sledování klik�  na stránce, vhodný pro UX 

Informa� ní architektura – logicky uspo�ádaná struktura kategorií a jejích úrovní, dle vý-

sledk�  analýzy klí� ových slov. 

Konverzní pom� r - vyjad�uje podíl návšt� vník�  webu a po� et konverzí. Jako konverzi 

ozna� ujeme dosa�ení námi sledovaného cíle návšt� vníkem.  

Linbaiting – „lovení odkaz� “, jedná se o vytvá�ení p�íle�itostí a d� vod�  k tomu, aby u�iva-

telé internetu odkazovali na daný web.  

Long tail – klí� ové slovo slo�ené z více jak t�í slov, má menší hledanost ovšem s vyšším 

mírou prokliku a menší mírou opušt� ní stránek. 

Landing page – cílová stránka, na kterou chceme u�ivatele p�ivést. 

Responzivní design - zp� sob stylování HTML dokumentu, který zajistí, �e zobrazení strán-

ky bude optimalizováno pro všechny druhy pou�ívaných za�ízení (mobily, notebooky, net-

booky, tablety atd.). 



 

 

Podcast – zvukové nebo videozáznamy umíst� né na internetu. 

SERP (search engine result page) – stránka zobrazující výsledky vyhledávání ve fulltexto-

vém katalogu. 

ROI – (Return On Investments), tedy návratnost investic. Jako ROI (n� kdy té� ROI index) 

ozna� ujeme pom� r vyd� laných pen� z k pen� z� m investovaným. 

UX (user experience) – obor, v� nující se chování u�ivatele na webové stránce a jeho pro-

�itku b � hem interakce.  

Wireframe – model webové stránky ur� ující rozmístn� ní funk� ních prvk�  na stránce, ne-

jedná se o grafickou podobu webu. 

 

 


