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1 Uvod

Svét se ocitl v dobé informacni, kde dilezitou roli v Zivotech pfedevsim mladych lidi,
ziskal internet. Internet se stal mistem, kde si lidé vyménuji nazory, zkuSenosti, zazitky,
kde vznikaji nova pratelstvi a kde se diky jeho masivni rozsifenosti spolecnosti snazi
navazat bliz8i vztah se svymi stdvajicimi a potencidlnimi zédkazniky. Spolecnosti jako
Google, Facebook ¢i Seznam.cz nabizeji podnikiim vSeho druhu mnoho moznosti, jak
silu internetu vyuzit ve svlij prospéch, jak ziskat informace o jejich trhu, konkurenci a
uzivatelich, ktefi kazdy den hledaji informace o jejich sluzbach. Kazdy mésic
vykonavaji lidé po celém svété 131 miliard hledéani, to ptedstavuje 29 miliond hledani
kazdou minutu. O ptizenn uzivateld se pfitom uchazi vice nez 20 miliard webovych
stranek, portalt, blogi ¢i socidlnich siti. Neni proto vzdy snadné se v takové konkurenci
dostat do poptedi. Aby si podnik se svou internetovou prezentaci nasSel cestu k novym
uzivatelim, musi vyvijet stale vétsi Usili o tvorbu hodnotného a kvalitniho obsahu.
Internet vSak marketingu nabizi mnohem vice néstrojli, nez samotné webové stranky.
Umoziuje oslovit Siroké publikum pfesné zacilenou reklamou, budovanim zpétnych
odkazii formou PR c¢lankt ¢i tvorbou virdlniho obsahu, ktery se diky kreativit¢ a

originalité zpracovani §iifi mezi uzivateli vysokou rychlosti.

Pozadu ve vyuZzivani internetu nezlistdvd ani odvétvi cestovniho ruchu, kde vice nez
jinde uzivatelé hledaji zkuSenosti ostatnich, informace o nabidce podnikli v misté, které
chtéji navstivit a fotografie mist, kam se planuji vydat. Pro mnoho lidi internet
predstavuje viibec nejpouzivanéjsi zdroj informaci pro planovani dovolené ¢i vylett.
Ptes internet se dnes bézn¢ kupuji letenky, rezervuje ubytovani, zkoumaji jidelni listky
stravovacich zafizeni a porovnavaji nabidky mnohych podnikd, které bojuji o piizen
uzivatelll v online svété informacnich technologii. Mezi né patii i organizace, jejichz
poslanim je prezentovat region, motivovat uzivatele internetu k jeho navstévé a
poskytnout podnikiim cestovniho ruchu misto, kde mohou zvefejnit nabidku svych
sluzeb. Takovou organizaci je i JihoCeska centrala cestovniho ruchu (JCCR). Prave jeji
¢innost v oblasti internetového marketingu je pfedmétem zkoumani této diplomové

prace.



Hlavnim cilem této prace je na zakladé¢ analyzy identifikovat soucasné nastroje
marketingové online komunikace Jihoceského kraje v oblasti cestovniho ruchu a
zhodnotit jejich funkénost a efektivitu vyuziti. Dal$im cilem prace je navrhnout strategii
pro online komunikaci JihoCeského kraje jako destinace cestovniho ruchu pti vyuziti
nejnovéjsich trendd a technologii. Vzhledem ke skutecnosti, ze v roce 2014 probéhne
zasadni zména v internetovém marketingu Jihoc¢eského kraje, je smyslem navrhované
optimalizace strategie online komunikace posileni znatky regionu jizni Cechy na
internetu, zlepSeni pozice ve vyhledavacich a zvySeni efektivity vyuzivani néstroju,

které internet marketingu nabizi.

V ramci analyzovani marketingové online komunikace JCCR budou provéadéna Setieni
potiebna k potvrzeni ¢i vyvraceni nésledujicich stanovenych hypotéz. 1. internet patii
mezi nejvyznamngjsi zdroje informaci pii planovani vyletu ¢i dovolené v tuzemsku.
2. Webové stranky jsou vyuzivany efektivn€, avSak obsahové nepokryvaji uzivateli
nejvyhleddvanéjsi informace. 3. webové stranky jsou optimalizovany pro klicova slova
obsahujici vyraz jizni Cechy, nikoli vSak pro kli¢ova slova, ktera tento vyraz

neobsahuji.



1.1 Cile prace a hypotézy

Hlavnim cilem prace je na zékladé analyzy identifikovat soucasné nastroje
marketingové online komunikace JihoCeského kraje v oblasti cestovniho ruchu a
zhodnotit jejich funk¢nost a efektivitu vyuziti. Sekundarnim cilem prace je navrhnout
strategii pro online komunikaci Jihoceského kraje jako destinace cestovniho ruchu pfti

vyuziti nejnovéjsich trendi a technologii.
Dale byly stanoveny nasledujici dil¢i cile a pracovni hypotézy:

Diléi cil €. 1: Poznat chovani ¢eskych tcastnikli cestovniho ruchu pii planovani vyletu

¢1 dovolené v tuzemsku.

Hypotéza €. 1: Internet patii mezi nejvyznamnéjsi zdroje informaci pfi planovani

vyletu ¢i dovolené v tuzemsku.

Diléi cil €. 2: Zhodnotit funkénost a efektivitu webovych stranek destinace jiznich Cech

jako nastroje marketingové komunikace Jihoc¢eského kraje.

Hypotéza ¢. 2: Webové stranky jsou vyuzivany efektivn€, avSak obsahové

v

nepokryvaji uzivateli nejvyhledédvané;jsi informace.

Diléi cil & 3: Zhodnotit optimalizaci webovych stranek jiznich Cech pro vyhledavani

prostiednictvim nejpouzivanéjsich internetovych vyhledavacu.

Hypotéza ¢. 3: Webové stranky jsou optimalizovany pro klicova slova obsahujici

vyraz jizni Cechy, nikoli viak pro kli¢ova slova, ktera tento vyraz neobsahuji.



2 Literarni reSersSe

2.1 Marketing

2.1.1 Uvod k marketingu a marketingové strategii

Kotler (2011) definuje marketing jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smény produkti a hodnot. Podstatou marketingu je podle autora velmi jednoducha
myslenka, ktera plati ve vSech profesich. Uspéch vychazi z porozuméni potfebam a
pfanim okoli a z vytvafeni myslenek, sluzeb nebo produktl, které tyto potfeby a prani

naplnuji.

Podle Foreta (2003) marketing pfedstavuje integrovany komplex ¢innosti zamétenych
na spotiebitele a trh a nikoli pouze jakysi nesourody, fragmentovany a roztfistény
soubor jednotlivych a rtiznorodych aktivit, ale ucelenou a systematickou snahou o
spolupraci a koordinaci Cinnosti velkého poc¢tu na sobé€ nezavislych a samostatné

jednajicich subjekta.

Marketingovou strategii se pak v obecném slova smyslu rozumi urcité schéma postupu,
schéma, které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytycenych cilt.

(Horakova, 2000)

Strategie shrnuje zpiisob ,,jak se tam dostaneme" - jak dosdhneme vytyCenych met.

Strategie vede stejnym smérem i taktiku, strategie taktiku shrnuje. (Smith, 2000)

V oblasti marketingu se strategie zamétuje na dosazeni perspektivnich marketingovych
cilt v ramci konkrétniho marketingového prostiedi. Strategie charakterizuje smér, ktery
bude organiza¢ni jednotka sledovat v uréitém cCasovém obdobi, a ktery vede k
nejucinngjsi alokaci zdroji pro dosazeni vytycenych marketingovych cili. (Hordkova,

2000)



2.1.1.1 Podnikové poslani a identita

Marketingové podnikové fizeni vychazi z principidlnich zasad a klicovych omezeni
stanovenych top managementem pro podnik jako celek v ramci procesu strategického
fizeni (strategického tidiciho procesu). Pro marketingové fizeni to znamena respektovat
definované poslani podniku, ve kterém je organizace predstavena (kdo jsme), kde je
vyjadien smysl i ucel jejiho snazeni (o co usilujeme) a urceno pole jeho ptisobnosti.
Poslani podniku je vyjadfeni smyslu a opravnénosti existence podniku. (Bouckova,
2003)

V bezprostiednim vztahu k podnikové filosofii a jeji konkretizaci v podnikovych
zasadach je urceni podnikové identity. Pod pojmem Corporate Identity (CI) rozumime v
SirSim slova smyslu osobitost podniku, kterd se ukazuje v chovani, komunikaci a
projevech podniku. Charakterizuje stav podniku, jeho tradice, stanoviska vedeni a
spolupracovnikli i dosavadni podnikovou politiku. Vzhledem k postupujici anonymité
trhii, odosobnéni na zékladé procesu délby prace, rastu velikosti podnikli a
spoleCenskym zméndm je pfisuzovan koncepci CI stale vétsi vyznam. Zastanci piistupu
orientovan¢ho na design davaji prednost formalnimu projevu CI. K tomu se pocita
jméno firmy, logo, podnikové barvy, design vyrobkli a baleni, firemni architektura,

personalni inzeraty, propagace image a firemni tiskoviny. (Meffert, 1996)

Firemni identita je symbolicka uniformita, ktera ptisobi jako vlajka, vyjadtujici veskeré
diilezité informace o organizaci. Je to vizudlni systém, ktery vyuziva vSech prostiedki
kontaktu s vefejnosti. Mezi tyto prostiedky patfi "permanentni média", budovy
(exteriéry a interiéry), pouzivané znaky, dopravni prostfedky, jednotné uniformy,
obchodni formulare (faktury, Seky, hlavickové dopisy atd.), literatura (informacni letdky

o produktech, vyro¢ni zpravy), vystavy atd. (Smith, 2000)

2.1.1.2 Marketingové cile

Stanoveni cilti podniku musi byt pfesné a konkrétni. Vytlené cile totiz bezprostfedné

urcuji Cinnosti firmy v daném podnikatelském prostfedi a jejich jasné vyjadieni pak



napomaha spravné se orientovat a raciondlné¢ kontrolovat uGsili fidicich 1 vykonnych
pracovnikll. Vymezeni cild a jejich plnéni je proto Gzce spjato se snahami o preziti nebo
zajisténi rozvoje firmy anebo jeji casti (zavodu, divize apod.), s uspéchem ¢i
neuspéchem urcitého vyrobku nebo celé vyrobkové fady. Na rozdil od ponckud
obecnéjsi, abstraktnéjsi formulace poslani firmy se u cili obvykle pozaduje vyjadieni v
kvantitativni podobé, umoznujici nésledné také kvantitativni zhodnoceni jejich plnéni.

(Foret, 2003)

Podle Bouckové (2003) jsou marketingové cile druhotné, odvozené od primarnich
celopodnikovych cilil pro funkéni oblast marketingu. Vyjadiuji konkrétni marketingové
ukoly stanovené pro piesné¢ vymezené ¢asové obdobi. Tykaji se vyrobkl a trhi (které
vyrobky ptichazeji pro planovaci obdobi v uvahu a na kterych trzich). Cile neobsahuji

pokyny ani instrukce k jejich dosazeni.

Mezi kli¢ova pravidla pro definovani marketingovych cilii patfi:

- jejich stanoveni na zékladé poznanych potieb zakaznik,
- jasné a konkrétni vymezeni,

- srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost,

- kvantifikovatelnost a méfitelnost,

- vzajemnd souladnost a hierarchické uspotfadani.

2.1.1.3 Marketingovy mix

Podle Foreta (2003) piedstavuje marketingovy mix souhrn zékladnich marketingovych
prvkd, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilli. Jde o soubor vzajemné
propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku mulze pracovat a jez miize
pomérné snadno ménit. V literatufe se nejcastéji hovoii o skupiné ctyt faktort, které

jsou oznacovany jako marketingovy mix:

- produkt (Product)

- prodejni cena (Price)



- prodejni misto (Place)

- marketingovd komunikace (Promotion)

Kotler (2007) nahrazuje v marketingovém mixu vyraz prodejni misto za pojem

distribuce. Vyznamy obou pojmenovani se ve svém obsahu nelisi.

Pro nékteré obory vsak podle Foreta (2003) kombinace pouze téchto zakladnich "4P"
vytvaii pfili§ uzky rdmec, ktery neni schopen reagovat na vSechna specifika ptislusné
oblasti, a proto jim vyhovuje jen ¢astecné. To se tykd predevSim oblasti sluzeb, kde
velmi Casto dochdzi k tomu, ze klienti vnimaji stejnym zptsobem vSechny firmy, které
do urcitého sektoru sluzeb patii a na zaklad¢ jejich pouhého zédkladniho marketingového
mixu je nejsou schopni od sebe rozliSit. V oblasti cestovniho ruchu byva marketingovy

mix obvykle rozsifen o slozky:

- lidé (People)
- nabidka balicku sluzeb (Packaging)
- programova specifikace (Programming)

- partnerstvi (Partnership)

2.1.1.4 Marketingova komunikace

Karlicek (2011) definuje marketingovou komunikaci jako fizené informovéani a
presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Jakym zplisobem dosdhnout stanovenych komunikacnich cili
popisuje podle autora komunikaéni strategie. Komunikaéni strategie musi byt v souladu
se strategii marketingovou a odpovidat situaci na trhu. Zaroven by méla byt dostatecné
uderna, aby mohly byt jejim prostiednictvim komunikacni cile skutecné naplnény.
Komunikacni strategie zahrnuje piedevsim vybér vhodného marketingového sdéleni,

jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunika¢niho a medidlniho mixu.

Pelsmacker (2003) d¢li cile marketingové komunikace do tii kategorii: pfedmétné cile,

cile procest a cile efektivnosti. Predmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové



skupiny nejefektivnéjsim a nejucinnéj§im zpisobem. Predpokladem je dobra
segmentace, definice publika a pohled na chovani médii. Cile procest jsou vlastné
podminky, které musi byt splnény, aby komunikace mohla byt efektivni. Je nezbytné,
aby vSechny komunikacni aktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly touto
skupinou ocenény a zapamatovany. Ttetim typem komunikacnich cila jsou cile v oblasti

vvvvvv

spravné nasmérovani akce a procesni cile zajistuji toliko dostate¢né zpracovani sd€leni.

Podle autora by komunikac¢ni cile m¢ly byt:

-V souladu s celkovymi firemnimi a marketingovymi cili.

- Spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktu a znacky.

- Kvantifikovatelné, aby se daly méfit.

- Formulovény s ohledem na ndzory realizatori.

- Srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.
- Ptijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.

- Pfijimany jako zévazné.

- Motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet.

- Rozd¢leny do dil¢ich cilt, pokud je to nutné.

2.1.1.5 Komunikaéni a medialni mix

Soucasti komunikacni strategie je podle Karlicka (2011) volba optimélniho
komunika¢niho a medidlntho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich

komunikaénich disciplin. Jsou jimi:

reklama

- direct marketing

- podpora prodeje

- public relations

- event marketing a sponzoring

- osobni prodej

10



- on-line komunikace

Kazdd komunikaéni disciplina zahrnuje vétsi ¢i mensi pocet komunikacnich néstroja
(resp. médii), mezi kterymi mohou organizace volit. Casto je stanoveno jedno primérni
médium ¢i nastroj a nékolik sekundarnich médii ¢i nastroji. Volba komunika¢niho a
medidlniho mixu je ovlivnéna nejen komunikacnimi cili, ale také charakterem trhu, na
kterém dand organizace plsobi. Navic musi volba komunikacnich néstrojii a médii

respektovat rozpoctova omezeni.

2.1.2 Marketingova on-line komunikace

Marketingovou on-line komunikaci mizeme najit u riznych autordi pod riznymi nazvy.

Kotler (2007) zavadi pojem e-marketing a definuje jej jako snahu spole¢nosti

informovat o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je po internetu.

Zamazalova (2010) chépe internet jako dalSi media typ, vedle televize a rozhlasu. Déle
zminuje nékolik pojmi, se kterymi se tak dnes miZeme v souvislosti s on-line
komunikaci setkat. Patfi mezi n€ naptiklad internetovy marketing, on-line marketing ¢i

e-marketing.

Janouch (2011) upozoriiuje na to, ze je tieba vnimat rozdil mezi pojmy internetovy
marketing a online marketing. Spojeni internetovy marketing je podle n¢j vhodné
pouzivat pro vSechny marketingové aktivity na internetu a online marketing pak jako
pojem roz$ifujici tyto aktivity o marketing ptes mobilni telefony nebo podobna zatizeni.
Rozdil mezi témito pojmy se vSak stird. V mobilech je jiz (téméf) standardni

internetovy prohlize¢ a lidé zacinaji mobil pouzivat jako bézny pocitac.

Rozsifenim internetu se podle Karlicka (2011) vyrazné zménila podoba kazdé discipliny
komunika¢niho mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. On-line komunikace je
uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu. Tomu odpovida i Siie

funkci, které obvykle plni. Prostfednictvim internetu lze mimo jiné zavadét nové
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produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech a znackach,

posilovat povést a image znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami.

Janouch (2011) shodn¢ tvrdi, ze marketing se diky internetu zménil. Autor vidi zménu
ve vice osobnim pfistupu ¢i moznosti individualizace dané sluzby nebo produktu.
Internetovy marketing je navic podle autora kontinudlni ¢innost, protoze podminky se

meéni nepretrzité, a to doslova.
2.1.2.1 Vyhody a nevyhody marketingové on-line komunikace

On-line komunikace se vyznacuje podle Karlicka (2011) fadou vyznamnych pozitivnich
charakteristik. Patii mezi né¢ zejména moznost presného zacileni, personalizace,
interaktivity, vyuzitelnost multimedidlnich obsahtl, jednoduchd méfitelnost u€innosti a

relativné nizké naklady.

Tyto vyhody dopliluje Zamazalova (2010) o nadregionalnost, kdy internet neuznava
klasické hranice, obousmérnost komunikace a vSeobecnou dostupnost internetu jako

média.
Oba autofi vSak zminuji i slabé stranky vyuziti internetu v marketingové komunikaci.

Karlicek (2011) vidi jako slabinu internetu jako média jeho stale ne zcela optimalni
penetraci na eském trhu - piiblizng 4,8 milionu Cechl se na internetu viibec
nevyskytuje. Navic pouze Cast internetové populace je on-line kazdy den. Naptiklad

vice nez 20 dni v mésici vyuziva internet jen 40 % Ceskych internetovych uzivatelt.

J4

Zamazalova (2010) mezi slabé stranky on-line komunikace fadi naptiklad nedtvéru v
on-line nakupovani, klesajici uc¢innost tradi¢nich on-line reklamnich formatd ¢i

legislativni bariéry (ochrana osobnich udaji).
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2.1.2.2 Cile marketingové online komunikace

Stuchlik (2000) povazuje stanoveni cili marketingové komunikace na internetu za
nesmirn¢ dualezité a bohuzel podle né€j byva casto podcenovano. Vybér a pouziti
jednotlivych slozek marketingové komunikace (komunika¢niho mixu) se totiz li§i podle
stanovenych cilti. Autor uvadi nasledujici skupiny cili marketingové komunikace na

internetu:

a) informovat

- Oznameni nového vyrobku.

- Prezentace novych vlastnosti znamého vyrobku.
- Oznameni nové ceny.

- Vysvétleni funkce vyrobku.

- Oprava zkreslenych dojmu.

- Snizeni obav zdkaznika.

- Budovéani image podniku.

b) presvédcovat

- Budovéni preference znacky.

- Povzbuzeni zmény znacky.

- Zmgénit zékaznikovo vnimani vyrobku.
- Presvédcit k okamzitému nakupu.

- Presvédcit zdkaznika, aby si vyzadal dalsi informace.

¢) pripominat

- Pripominat spotiebitelim, ze mohou vyrobek brzy potiebovat.
- Pfipominat vyrobek mimo sezénu.

- Udrzovat vyrobek na pfedni pozici v mysli zadkaznika.
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Janouch (2011) uvadi 4 zékladni okruhy cilii internetového marketingu:

informovat

ovliviiovat

pfimét k akci

udrzovat vztah

2.1.2.3 Nastroje marketingové on-line komunikace

Stejné¢ jako jsou bohaté a rozmanité formy marketingu ve fyzickém svété, jsou i v
prostfedi internetu. Hlavenka (2001) mezi nastroje marketingové on-line komunikace

radi tyto:

- webové stranky organizace
- bannerova reklama
- e-mailovy marketing

- sponzoring

Frey (2008) tento vycet dopliiuje o dalsi nastroje on-line marketingu:

mikrostranky

- virovy marketing

- on-line kooperace, networking

- tvorba komunit a vérnostnich programt
- affiliate marketing

- search engine marketing (SEM)

Janouch (2011) uvadi dalsi nastroje internetového marketingu:

- PPC reklama (platba za proklik)
- PPA reklama (platba za akci)
- zapisy do katalogt
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- prednostni vypisy

- partnerské programy
- online udalosti

- ¢lanky a novinky

- advergaming

- webové seminafe

- online chat

Karli¢ek (2011) mezi nastroje on-line marketingu fadi i vyuziti on-line socidlnich médii.
Uzivatelé vytvareji a sdileji v rdmci téchto siti nejriznéjsi obsah, jako jsou napiiklad
osobni zkuSenosti, zazitky, ndzory, videa, hudba ¢i fotografie. Mezi nejvyznamnéjsi on-
line socialni média autor fadi socidlni sit¢ (dnes nejznaméjsi napt. Facebook, Twitter,
LinkedIn), blogy, diskuzni féra a dal$i on-line komunity. Tato média lze vyuzit k
informovani o zajimavych eventech a jinych akcich, ptiblizit znacku uzivatelim, zvysit
jejich oblibu a posilit jejich image. Socidlni sité navic predstavuji i i€inny nastroj public

relations.
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2.1.3 Webové stranky

Internet je podle Stuchlika (2000) jednim z fady médii, jeZ organizace vyuzivaji pro
svou prezentaci. VeSkeré informace o organizaci, nabidky sluzeb a produktii 1ze prevést
do elektronické podoby a prezentovat na internetu. Tim je také zaruceno, ze k témto
informacim bude mit ptistup jakykoliv zdkaznik ¢i pfipadny navStévnik stranek

kdykoliv a odkudkoliv na svéte.

Podle Janoucha (2011) je dnesni web tplné jiny nez ptred 5 lety a dokonce jiny nez pted
rokem. Pfestoze se podminky méni rychle, zdsady spravného vytvareni stranek se piilis

neméni.

2.1.3.1 Zasady pouZzitelnosti webovych stranek

Ackoli navrh pouzitelnych webovych stranek vyzaduje daleko vice nez pouhé
dodrzovani principii a zasad spravného vytvareni stranek, mohou tyto zdsady vyznamné
prispét k dosazeni vysoké urovné pouzitelnosti diky své konzistenci a ovétfeni v praxi z

minulosti. (Travis, 2013)

Domovska stranka

Domovska stranka hraje dtilezitou roli v celkovém dojmu z prezentace, nebot’ je Casto
strankou vstupni a zaroven strankou, na kterou se uzivatelé vraceji, pokud se zacnou ve
struktufe webu ztracet. Jejim ukolem je prezentovat smysl celého portalu, sdélit jeho
poslani, dat uceleny ptehled o struktuie stranek, nabidnout vyhledavéani obsahu, zobrazit
ukdzky skutecného obsahu, ktery uzivatelé uvnitf webu naleznou, zobrazit casto
aktualizovany obsah (napf. akce, udalosti) a nabidnout zkratky k uzitecnému a Casto
pouzivanému obsahu. Pravé prvni dojem z uvodni stranky hraje vyznamnou roli v

rozhodovani uzivatele, zda na strankach setrva nebo zda je opusti. (Krug, 2006)
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Orientace stranek na ukoly

Uzivatelé ptichazeji na webovou stranku s cilem splnit urcité tkoly, ne se pouze
porozhlédnout a zhodnotit jejich design. To v konecném dlisledku znamena, ze webova
stradnka musi nutné nabidnout podporu uzivatelim pro plnéni jejich vytycenych ukolt.
Stranka je tukolové orientovand, pokud umoziuje uzivatelim efektivné a ucinné

doséhnout svych cilii pii snaze splnit zamyslené ukoly. (Travis, 2013)

Navigace a informacni architektura

Navigace a informacni architektura jsou komponenty webovych stranek, které pomahaji
uzivateli v nalezeni informaci a prochdzeni obsahu stranek. Dobie navrZzeny navigacni
systém znamend vice nez pouhou taxonomii - povzbuzuje uzivatele k prochazeni a

objevovani ¢asti stranek, které by jinak mohli piehlédnout. (Travis, 2013)

Formulare a vkladani dat

Formulafe jsou komponenty webovych stranek, které zprosttedkovavaji uzivateli
interakci s danou organizaci ¢i obsahem stranek. Dobfe navrzené formulafe poskytuji
pfistup k uzite¢nym funkcionalitdm pfi soucasném pozadovani minimdlniho vkladani

dat ze strany uzivatele. (Travis, 2013)

Diivéryhodnost

Webovou stranku 1ze povazovat za divéryhodnou, kdyz uzivatelé divéruji jejimu
obsahu a organizaci, ktera jej vytvaii. Duveéryhodnost stranek je kriticka pro formovani

nazorQ uzivatelil na tuto organizaci a samotnou webovou stranku. (Travis, 2013)
Neni chybou, Ze uzivatelé po informacich patraji i jinde, ale je nezadouci, kdyz je

nemohou primarné nalézt na oficialnim misté, kde je jejich spravnost zarucena

povérenou autoritou a kde je predevsim ocekavaji, ze je naleznou. (Dynybylova, 2013)
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Kvalita obsahu

V internetové siti existuje vice nez 600 milionti webovych stranek a toto Cislo se
neustale zvysuje. Pfi takovémto mnozstvi konkurence je velmi dilezité, aby byl obsah
webovych stranek relevantni, aktualizovany, informativni a ptesvédcivy. (Jenkinson,

2013)

Vytvéafeni obsahu pro webové stranky se velmi liSi od principi tvorby obsahu pro
tiskoviny. Uzivatelé Ctou obsah jinym zplsobem a obvykle jej skenuji s cilem nalézt v

co nejkratSim Case hledanou informaci. (Travis, 2013)

Layout a vizualni design

Webové stranky by v dialogu s uzivatelem mély vykazovat ur€itou miru estetiky a
minimalismu. Vhodny vizudlni design znamend, ze pismo, ikony, barvy a layout
pomahaji uzivateli provadét bézné operace a Ze stranky neobsahuji informace, které

jsou pro tento ucel nerelevantni ¢i zbytecné. (Travis, 2013)

Vyznam vzhledu webovych stranek potvrzuje také Lindgaard (2006), podle kterého

dokazeme navstivenou stranku vizualné ohodnotit béhem 50-ti milisekund.

Vyhledavani

Vyhledavéni je jeden z dominantnich zplsobt, kterym uZzivatelé prochazeji webové
stranky. Dobry vyhleddvaci systém musi vychazet ze znalosti o tom, jak uzivatelé
vyhledavani pouzivaji, coz zahrnuje i toleranci pieklepd ¢i nabidku synonym. A€ se v
tomto piripadé jedna o vyhledavani uvniti webu, je vhodné nésledovat standardy pro
vzhled a chovani vyhledavaciho systému, které stanovila spole¢nost Google a které v

mnohém predstavuji nejlepsi praxi. (Travis, 2013)
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Zpétna vazba

Webové stranky by mély pomdhat uzivatelim piedchazet v délani chyb. Webova
stranka je tolerantni vii¢i chybam, pokud i pfes uzivatelem Spatné provedené operace
dokaze navstévnikovi pomoci dosdhnout vytyCenych cili a to s minimalnimi nebo

zadnymi pozadavky na korekci ze strany uzivatele. (Travis, 2013)

2.1.4 Search Engine Marketing

Pro pochopeni marketingu na internetu je podle Janoucha (2011) dulezité védét, odkud
mohou navstévnici stranek pfijit. Existuji 3 zdkladni moznosti - piiméd navstévnost,
pfistup pfes vyhledavace a navstévy z odkazujicich stranek. Jako pfima navstévnost je
podle autora oznacovano, pokud nékdo znd URL adresu stranek a zada ji do prohlizece,
¢imz se rovnou dostane na tuto stranku. Navstévy z odkazujicich stranek vznikaji
pfesmérovanim navstévnika z jinych stranek poklepanim na odkaz uvedeny na téchto
strankach. Pfistupy pies vyhledavace pak ptedstavuji zadani klicového slova do

vyhledavace a nasledné kliknuti na n¢ktery z odkazi uvedeny ve vysledcich.

Marketing zalozeny na internetovych vyhledavacich se oznacuje jako Search Engine
Marketing, zkracen¢ SEM. O jeho vyznamu sv&d¢i celosvétové statistiky. Podle
Lipsmana (2010) se kazdy mésic vykondva 131 miliard hledani, to predstavuje 29

miliond hledani kazdou minutu.

Pro mnoho lidi je podle Foxové (2011) policko vyhledavani mistem vstupu na internet.
KdyzZ se stal internet popularni, bylo pro firmy dulezit¢ mit webové stranky. Jak se
rozSifovaly aktivity online, bylo pro firmy zisadni uvadét svlij doménovy nazev v
reklamnich a jinych materidlech. Véci se ovSem opé€t posunuji a dnes je pro spolecnosti
dilezité, aby se objevovaly na zacatku vysledki hledani, a to jak v odpovédi na dotazy

zahrnujici jejich nazev, tak i v odpovédich na dotazy souvisejici s jejich Cinnosti.

Nejvétsi vyhledavace, které dnes postihuji vétSinu trhu, jsou automatizované. Podle

Foxové (2011) patii mezi celosveétové nejpouzivanéjsi vyhleddvace Google, Yahoo! a
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Microsoft Bing. V Cesku patii mezi nejpouZivanéjsi vyhledavaée podle Janoucha

(2011) Seznam.cz a Google.

Vysledky vyhledavéani lze podle Foxové (2011) rozdé€lit na placené a organické
(ptirozené). Organické vysledky vyhledavani se generuji algoritmicky podle toho, co
vyhledévaci nastroje povazuji za nejrelevantnéjsi reakce na urcity dotaz. Vyhledavaci
nastroje prochédzeji webové stranky na internetu, ptebiraji jejich obsah, pfifazuji
jednotlivym strankdm hodnoty relevance a nasledné vraceji a tadi takové stranky v
reakci na kazdy dotaz. Placené vyhledavani ptfedstavuje inzeraty, jejichz zobrazeni si
mohou inzerujici zakoupit. Inzeraty se pak ukézou vyhledavajicim po zaddni urcitych
dotazi. Takové inzeraty jsou na strance vysledkti vyhledavani oznaceny za

sponzorovane.

Studie spolecnosti eMarketer ukazuji, ze 66 % hledajicich sponzorovanym odkazim
neduveéiuje a 29 % hledajicich tyto odkazy obtézuji. Studie spolecnosti iProspect uvadi,
ze 72 % lidi hledajicich na Googlu mé pocit, ze organickd vyhledavani jsou vzhledem k
tomu, co hledaji, relevantnéjsi nez sponzorované odkazy. Presto jde podle Foxové
(2011) 88 % nakladli vynalozenych na vyhledavani online na placené vysledky. 85 %

vyhledévajicich ptitom pracuje s organickymi vysledky.

Chovani uzivateli internetu pfi pouzivani vyhledavaci ma v celosvétovém métitku
urcité spolecné prvky. Mezi né patii napiiklad primérna délka vyhleddvacich dotazi,
ktera Cini tfi slova. Témér 26 % vyhledavani je tvofeno pouze jedinym slovem. Pouze

10 % dotaz je tvoteno vice nez péti slovy. (Lupis, 2011)

DalSim charakteristickym rysem v chovani uzivateld je zména vyhleddvaného terminu
(nebo vyhledavace) preferovana pred prochazenim vétsiho mnozstvi stranek s vysledky
vyhledavani. Celych 87 % vyhledavajicich zméni vyhledavany termin, pokud neobjevili
hledanou véc na prvni strance vysledkd, a 90 % tak ucini po prvnich tiech strankéch.

(iProspect, 2006)
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Vyznamnym spoleénym znakem v chovédni uzivateli je také pohyb oc¢i pii cteni
vysledkl vyhledavani a jejich vyhodnocovani. Studie sledovani pohybu o¢i spolecnosti
Enquiro ukazaly, Ze strankou prochdzime ve tvaru pismene F - zaéneme v levém hornim
rohu a posunujeme se po levém okraji dolii. Kvuli kapacité své pracovni paméti podle
Foxové (2011) rozdélime stranku do tseki se 3 nebo 4 vysledky. To odpovida pravidlu
kognitivniho psychologa George Millera nazvanému "7 +/- 2", které tvrdi, Ze naSe
pracovni pamét dokdze obsahnout piiblizn¢ sedm porci informaci. Nevyhodnocujeme
tedy vSechny vysledky na strance najednou, ale nejprve zpracujeme jednu skupinu 3 az
4 polozek a pak se presuneme dale, pokud neobjevime shodu. V 50-ti % piipadi
vyhledavajici kliknou na vysledky v prvni skupiné. Podle studie Bernarda J. Jansena z
Penn State University se 60 % vyhledavajicich pti rozhodovani, zda na odkaz kliknout,

spoléha predevsim na titulek daného vysledku.

Pro ucely Search Engine Marketingu je dualezité védét, ze vyhledavace vysledky
upravuji podle chovani jednotlivych uzivateli. Podle Foxové (2011) se postupné snazi
zdokonalovat, aby porozumély celkovym zamérim uzivatelli. Vyhledavace pouzivaji
pii prizptisobovani vysledkti vyhledavani nespocet riznych postupii. Napiiklad mohou
brat v potaz, na které stranky uzivatel kliknul v minulosti, a stranky, na né¢z neklika
vyhledéavani. Podle autorky vSak Google nikdy nebude vysledky natolik zkreslovat, aby

bylo zuZzeno nase vidéni online svéta.

Co se tyce technického pozadi urCovani relevantnosti stranek pro stanoveni potradi

vysledkd pti vyhledavani urcitého dotazu, je podle smérnic spole¢nosti Google z roku

wevr

hledajicimu s néjakym zadmérem).
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2.2 Cestovni ruch

2.2.1 Uvod Kk cestovnimu ruchu

Cestovni ruch je soucasti spotfeby a zplisobu zivota obyvatel zejména ekonomicky
vyspélych zemi. Ve svétovém meéfitku patii vedle obchodu s ropou a automobilovym

pramyslem ke tfem nejvétsim exportnim odvétvim. (Heskova, 2011)

O vyznamu cestovniho ruchu se zminuje také Orieska (2010), podle kterého ma v
soucasnosti trvalé misto ve spolecenském a hospodarském zivot¢ mnohych zemi svéta,
Ceskou republiku nevyjimaje. Kazdoroéné se jej zacastni miliony Gdastnikd, kte¥i si
chtéji béhem dovolené a vikendl nejen odpocinout a nacerpat nové sily, ale také néco

zazit, poznat a doveédét se.

Novackd (2010) vyznam cestovniho ruchu vidi ve smyslu dalezit¢ho ekonomického
nastroje rozvoje lokality ¢i regionu s cilem zvysit zivotni roveil mistniho obyvatelstva
v podminkach udrzitelnosti na jedné stran¢ a na stran¢ druhé jako cilového mista

ucastnika cestovniho ruchu.

Slozitost jevu, jakym cestovni ruch je, jeho mnohooborovost a prufezovost, ¢ini pak
obtiznym 1 jeho piesné a z hlediska teorie i praxe jednotné definovani. Cely dosavadni

vyvoj definovani tohoto jevu je toho dikazem. (Indrova, 2004)

V. Dohnal (1969) chape cestovni ruch jako cestu uspokojovani potieb lidi v oblasti
rekreace, turistiky a kultury, pokud k nému dochazi mimo bézné Zivotni prostiedi a ve

volném case. (Dohnal, 1969 In. Heskova, 2011)

Z obdobného pfistupu vychazi i definice J. Kaspara (1985), ktery chape cestovni ruch
jako cestovani a docasny pobyt lidi mimo misto trvalého bydlisté, obvykle ve volném
Case a to za ucelem rekreace, poznani a spojeni mezi lidmi. (Kaspar, 1985 In. Heskova,

2011)
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Mala (2002) povazuje za meznik v definovani cestovniho ruchu i pro jeho statistické
sledovani Mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu, potddanou v cervnu
1991 Svétovou organizaci cestovniho ruchu (UNWTO) v kanadské Ottawe. Konference
v Ottaw€¢ vymezila a definovala cestovni ruch jako c¢innost osoby, cestujici na
prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zZivotni prostfedi a to na dobu kratsi nez je
stanovena (u mezinarodniho cestovniho ruchu tato doba cini jeden rok, u domdaciho
cestovniho ruchu 6 mésict), pficemz hlavni Gcel jeji cesty je jiny nez vykonavani

vydélecné Cinnosti v navstiveném miste.

Orieska (2010) definuje cestovni ruch jako uspokojovani riiznych potieb souvisejicich s
cestovanim a pobytem mimo misto trvalého bydlisté, obvykle ve volném case, za
ucelem ziskani komplexniho zéazitku podminéného odpocinkem, poznavanim,
spolecenskymi kontakty, zdravim, rozptylenim a zabavou, kulturnim nebo sportovnim
vyzitim. Nekteré z téchto potfeb je podle autora mozno uspokojit i mimo ramec
cestovniho ruchu, ale pravé ucast na ném predstavuje kvalitativné vySsi stupeii

uspokojeni.

Novacka (2010) uvadi, ze ucastnici cestovniho ruchu ve vlastni zemi ¢i v zahranici
vnimaji cestovni ruch jako soubor aktivit, které umoznuji uspokojit jejich potieby
behem cestovani mimo jejich bydlisté a to nehled€ na to, zda se jednad o dovolenou ¢i

pracovni cestu.

Cestovni ruch je otevieny a dynamicky systém, ktery tvoti dva podsystémy, a to subjekt
cestovniho ruchu a objekt cestovniho ruchu vcetné vzajemnych vazeb. Vazby existuji i
mezi cestovnim ruchem jako systémem a jinymi systémy, které tvoii jeho okoli - vné&jsi
prostfedi. Jde o ekonomické, politické, socialni, technicko-technologické a ekologické

prostiedi. (Heskova, 2011)
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Obrazek €. 1 - Systém cestovniho ruchu

Ekonomické prostiedi Politické prostredi

Cestovni ruch

Subjekt Objekt
cestovniho cestovniho
ruchu ruchu

Socialni prostiedi Ekologické prostiedi

Technicko-technologické prostredi

Zdroj: Heskova, 2011.

Subjekt cestovniho ruchu reprezentuje ucastnik cestovniho ruchu. Z ekonomického
hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje svoje potieby spotiebou statkli cestovniho ruchu
v dob¢ cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté a obvykle ve volném case. Je
nositelem poptavky a spotiebitelem produktu cestovniho ruchu. Z hlediska statistiky je
ucastnikem cestovniho ruchu cestujici oznaceny jako navstévnik, turista nebo vyletnik.

(Heskova, 2011)

Objektem cestovniho ruchu je vSechno, co se muze stat cilem zmény mista pobytu
ucastnika cestovniho ruchu. Jde o pfirodu, kulturu, hospodafstvi apod. Objekt
cestovniho ruchu je tak nositelem nabidky. Tvoii ho cilové misto, podniky a instituce
cestovniho ruchu. Subjekt cestovniho ruchu cestuje do cilového mista jen tehdy, kdyz
existuje vhodny ekvivalent na uspokojovani jeho potieb. Jeho soucasti jsou sluzby a
zbozi vyrabéné podniky a institucemi cestovniho ruchu v cilovém misté. Cilové misto
predstavuje stfedisko cestovniho ruchu, region nebo stat jako cestovni cil. V odborné
literatute se na jeho oznaceni pouziva i pojem destinace cestovniho ruchu. (Heskova,

2011)
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2.2.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace obecn¢ z hlediska cestovniho ruchu je podle Heskové (2011) geograficky
prostor, ktery host voli jako cil Gi¢asti na cestovnim ruchu. Destinace zahrnuje komplex
sluzeb pro potieby cestovniho ruchu. Obecné je chapana jako smérovani, cil cesty,

misto navstivené uc¢astnikem cestovniho ruchu.

Kiralova (2003) destinaci cestovniho ruchu definuje jako pfirozeny celek, ktery ma z
hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od jinych

destinaci.

Podle UNWTO piedstavuje destinace misto s atraktivitami a s nimi spojenymi
zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo

skupina vybira pro svou navstévu a které poskytovatelé ptindseji na trh.

Palatkovd (2011) chape destinaci cestovniho ruchu jako svazek rdznych sluzeb
koncentrovanych v urcitém mist¢ nebo oblasti a také jako geograficky prostor (stat,
misto, region), ktery si klient (segment) vybira jako sviij cil cesty. Destinace jsou podle
autorky vzdjemné si konkurujici jednotky, které plni fadu funkci, jejichz spole¢nym
cilem je prodej; a to funkci marketingovou (destina¢ni marketing), funkci nabidkovou,

funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin a funkci planovaci.

2.2.3 Destina¢ni marketing

A. M. Morrison vymezuje marketing cestovniho ruchu jako plynuly proces planovani,
zkoumani, napliiovani, kontroly a vyhodnocovani ¢innosti potfebnych k zajisténi jak
zakaznikovych potieb a pozadavkd, tak i cilii organizace. K dosazeni nejvétsi ucinnosti
vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale miize zvysit ¢i
snizit Cinnosti dal§ich komplementarnich organizaci. (Morrison, 1996 In. Heskova,

2006)
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Kotler, Bowen a Makens (2010) upozoriiuji na to, ze v cestovnim ruchu se casto
povazuje za jedno a to samé marketing a obchod, ptfipadné se pojem marketing vnima
pouze ve smyslu reklamy. Ve skutec¢nosti se jednd o dvé komponenty komunikace jako
soucasti marketingového mixu. Dal$imi soucastmi marketingové mixu v cestovnim
ruchu je produkt, cena a distribuce. Marketing v cestovnim ruchu vsak také zahrnuje
prizkum, informacni systémy ¢i pldnovani. Autofi definuji marketing v cestovnim

ruchu jako uméni a védu hledani, udrzeni a rozsitovani zékladny vynosnych zékaznikd.

Podle Palatkové (2006) vyplyvaji specifika marketingu destinace ze specifik trhu

turismu, jeho struktury a heterogenity a rovnéz z charakteru sluzeb cestovniho ruchu:

1. Turismus byva oznacovan jako prumysl, resp. ekonomika v $ir§im pojeti.

2. Sluzby cestovniho ruchu se vyznaCuji nehmatatelnosti, vysokou mirou
heterogennosti a  subjektivitou vnimdni a poskytovani stejné sluzby,
neoddélitelnosti mista, ¢asu Cerpani a poskytovani sluzby.

3. Turismus je vice nez jind odvétvi ur€ovan nabidkou, coz do urcité miry popird
zasadu orientace na spotiebitele, resp. blizi se k prodejnimu stupni marketingu, kdy
je primarné dan produkt a k nému je dohledavan kupujici.

4. Produkt destinace cestovniho ruchu je poskladan z dil¢ich produktt rGznych
poskytovatell sluzeb, coz vede k nizké mite kontroly kvality produktu destinace ze
strany narodnich turistickych organizaci. Narodni turistické organizace maji jen
malou nebo viibec zaddnou kontrolu nad produktem.

5. Produkt destinace neni jednoduché objektivné ocenit, protoze zahrnuje fazi
predcestovni, fazi cesty samotné a fazi pocestovni, do nichz se promita vysoka mira
subjektivity. Navic se pfidava i fakt, ze jde o produkt s vysokou mirou zaélenéni
klienta samotného a s vysokou mirou rizika pro klienta z divodu nemoznosti
dopfedu si produkt vyzkousSet ¢i ovéfit. Z toho plyne vyznam ujisténi klienta o
bezpecnosti produktu a nasledné vytvoreni divéry. Do produktu v cestovnim ruchu
vstupuji sny a predstavy nakupujiciho, kterym musi manazer produktu porozumeét a

promitnout je do své nabidky.
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6. Trh turismu je vysoce volatilni a nachylny na vychyleni vnéjSich vztahl z
rovnovahy, kdy mtze dojit na zdkladé negativnich udalosti k silné recesi, na niz trh

reaguje napf. snizenim cen nebo modifikaci produktu.

Middleton, Fyall a Morgan (2009) uvadéji, ze v pripadé destinatniho marketingu
provadéného narodnimi ¢i regiondlnimi organizacemi cestovniho ruchu existuji dvé
specifické strategie. Prvni z nich pfedstavuje osloveni perspektivni cilové skupiny
prostiednictvim nakladd vynaloZzenych na komunika¢ni mix a dosazeni zvySeného
poveédomi o destinaci, piipadné ovlivnéni postoji cilové skupiny vii¢i destinaci. Druhou
strategii je poskytovani podpory a pozitivni ovliviiovani jednotlivych poskytovateli
sluzeb pisobicich v destinaci s cilem ptsobit kladn€é na rozvoj a kvalitu marketingu

cestovniho ruchu v destinaci jako celku.

VSechny kroky strategického i taktického marketingu v destinaci jsou podiizeny
jednotné vizi, event. poslani a poslani (strategickému cili) destinace formulovanému na
obdobi péti az deseti let. Vize podle autorky znamend formulaci budoucich moznosti,
pfani a snd, resp. zadouci obraz destinace za urCitou dobu, ktery musi byt sledovan

vSemi subjekty destinace. (Palatkova, 2006)

Mise, tj. jasna sjednocujici filosofie sdruzeni, i kdyZ je Casto vyjadiena v jedné véte, se
stava Siroce propagovanou charakteristikou jejiho hlavniho zaméteni a vyjadiuje smysl

rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. (Jakubikova, 2003)

Kazda destinace cestovniho ruchu vystupuje na trhu pod urcitou znackou, ktera ji
diferencuje od konkuren¢nich destinaci. Skutecnost, ze znackou produktu je obvykle
nazev destinace, naptiklad Ceska republika, Praha, Cesky Krumlov, Olomouc, Valassko
apod. zpisobuje, ze je s ni neoddélitelné spjatd a meéni se velmi ziidka. V ocich
navstévniki je znacka odrazem vlastnosti (funkénich, estetickych, stalosti kvality apod.)
a abstraktnich, psychologickych hodnot (tradice, spjatost s ur€itym Zzivotnim stylem
apod.), které musi byt chranény zarucenim stalé kvality. A za tuto hodnotu jsou ochotni

zaplatit. V ptipad¢ podobnosti konkurujicich si destinaci je osobitost znacky hlavnim
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nastrojem reklamy na odliSeni konkurence. V ptipad¢, ze znacka neni v komunikacnich
sdélenich smérem k navstévnikovi dostateCné zduraznéna, casto se stava, ze si
navstévnici komunikacni sdéleni spoji se znackou, kterd na trhu dominuje. Destinace

tak poskytne dobrou sluzbu své konkurenci, av§ak na svtij ucet. (Kirdlova, 2003)

Kotler, Bowen a Makens (2010) uvad¢ji 4 zakladni nastroje internetového marketingu
destinaci. Jedna se o webové stranky, internetovou reklamu, socidlni sité a vyuziti e-

mailu.

2.2.3.1 Webové stranky

Jeden z hlavnich bodu pfi sestavovani rozpoctti marketingové komunikace destinace je
Castka, ktera by meéla byt alokovdna na vyvoj webovych stranek. Internet zménil
zpusob, jakym zdkaznici planuji cesty, uskuteCiiuji je a jak zazivaji destinace. Pro
mnoho destinaci je marketing na internetu zdsadni komponenta destina¢niho
marketingu - nejen pro komunikaci se zadkazniky, ale také pro koordinaci vSech cCasti

destina¢niho produktu. (Middleton, Fyall, Morgan, 2009)

Webové stranky lze z pohledu destinaéniho marketingu rozdé¢lit na dva typy. Prvnim
typem jsou znackové (brandové) webové stranky. Jejich ucelem je prezentovat znacku
jako takovou, sbirat zpétnou vazbu od uzivateli a podporovat jiné prodejni kandly.
Typicky obsahuji velké mnozstvi informaci, aby zodpoveédély otazky uzivateld a
vytvarely tak kladnd vztah mezi uzivatelem a znackou. Oproti tomu druhy typ, tzv.
marketingové webové stranky, maji za ukol podpofit uzivatele v interakci s webem tak,

aby je priblizil k ndkupu (rezervaci) ¢i jinym akcim. (Kotler, Bowen, Makens, 2010)

2.2.3.2 Internetova reklama

Protoze lidé travi ¢im dal vice ¢asu na internetu, pfesunuji objekty cestovniho ruchu své
naklady spojené s marketingem do oblasti internetové reklamy. Nejcastéji vyuzivanou
formou jsou grafické ¢i textové reklamy (bannery), zobrazované kdekoli na internetu.

Specidlnim typem banneru je takovy, ktery se uzivateli zobrazuje, zatimco c¢ekd na
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provedeni urcité systémové operace. Jinym specialnim typem bannerové reklamy jsou
tzv. pop-upy, tedy reklamni bannery, které se oteviraji v novém okné prohlizece, ¢imz
vSak mohou uzivatele obtézovat. Dal§im v posledni dobé velmi zaddanym typem
internetové reklamy jsou textové odkazy umisténé ve vysledcich vyhledavani v
souvislosti s hledanym dotazem (tzv. kontextova reklama). U uzivatell je velmi
oblibena forma internetové reklamy tzv. virdlni marketing. Ten spociva ve vytvoreni
webové stranky, videa ¢i e-mailové zpravy, kterd je tak zajimava, Ze si ji zacnou

uzivatelé navzajem pieposilat. (Kotler, Bowen, Makens, 2010)
2.2.3.3 Socialni sité

Socidlni sité navstévuje denné vice nez 100 milionti uzivatelti. V marketingu destinace
lze tento nastroj pouzit dvéma zplsoby - zapojit se do komunikace prostiednictvim
existujici socialni sité, nebo vytvofit vlastni. Usp&sné se prezentovat na existujicich
socialnich sitich predstavuje vyzvu. Socidlni sit€ jsou pomérné novym nastrojem a
vysledky lze jen tézko méfit. Interakce v téchto webovych komunitach jsou navic pod
kontrolou uzivateld. Pro efektivni pouzivani tohoto nastroje je proto nutné naucit, jak
uzivatelim nabidnout ptfidanou hodnotu motivujici k interakci se znackou (napf.

monitorovat hodnoceni hotelti, atraktivit ¢i restauraci). (Kotler, Bowen, Makens, 2010)
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3 Metodika

S ohledem na stanoveny rozsah prace bylo téma zGzeno a vice zaméfeno na pouZziti
webovych stranek jako nejvyznamnégj$i nastroj marketingové online komunikace
Jihoceského kraje. Toto uzsi zamétfeni umoznilo zpracovat téma vice do hloubky a

zajistit tak vySsi prakticky pfinos prace.
Studium odborné literatury

Prvnim krokem zpracovani prace bylo studium teoretickych vychodisek a nasledné
vypracovani literarni reSerSe shrnujici dtlezité pojmy v oblasti marketingu a cestovniho

ruchu s naslednym propojenim obou témat do oblasti marketingu cestovniho ruchu.
Studium strategického dokumentu

Pro ziskani sekundéarnich dat byl nasledné prostudovan dokument Strategie rozvoje
cestovniho ruchu v JihoCeském kraji na roky 2009 - 2013 a poté vypracovan piehled

ziskanych poznatkli vyznamnych pro cil a téma prace.
Rizeny rozhovor

Pro ziskdni potiebnych primarnich dat byl dne 9. &ervence 2013 v Ceskych
Budgjovicich proveden fizeny rozhovor s predstavitelkami organizace JihoCeské
centraly cestovniho ruchu (dale jen JCCR), konkrétné s pani feditelkou Ing. Petrou
Janskou a projektovou manazerkou Magdalenou Jitfikovou. Na ziklad¢ informaci
ziskanych fizenym rozhovorem byla provedena analyza a shrnuti vyznamnych

poznatkd.
Dotaznikové Setreni

DalSim zdrojem primarnich dat bylo online dotaznikové Setfeni provedené v obdobi od

1. dubna do 15. kvétna 2013. Osloveno bylo celkem 542 respondenti, z nichz se Setieni
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zucastnilo 67 %, tedy 363 respondentti. Po dokonceni dotaznikového Setfeni byla
provedena analyza ziskanych primérnich dat a jejich interpretace prostfednictvim graft

a komentait.
Heuristick4 analyza pouZitelnosti

Heuristickd analyza pouzitelnosti je standardni metoda hodnoceni pfedem stanovenych
zasad pouzitelnosti webovych stranek, pouzivand v oboru web designu. Jako podklad
pro vypracovani této analyzy byla pouzita Sablona britské spolecnosti Userfocus,
pusobici v oboru internetového marketingu od roku 1996. Pfedmétem analyzy byly
webové stranky www.jiznicechy.cz. Analyza byla provedena dne 12. bfezna 2013.
Celkem bylo analyzovano 205 aspektti pouzitelnosti webovych stranek roz¢lenénych do
9 kategorii. Uplny seznam hodnocenych aspekti pouZitelnosti je uveden v piiloze ¢&. 2.
Metoda spoc¢iva v hodnoceni jednotlivych metrik stanovenych Sablonou zalozeném na
bodovaci skale -1, 0, +1 (nevyhovuje, vyhovuje ¢asteéné, vyhovuje zcela). Po provedeni
analyzy byla ziskana data interpretovana shrnutim zjiSténych poznatkii a grafickym

vyjadifenim hodnoceni jednotlivych kategorii pouzitelnosti.
Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti je metoda zkoumani redlného chovani uZzivatel na webovych
strankach prostfednictvim monitorovaciho softwaru, ktery je technicky propojen s
webovymi strankami. V piipadé turistického portalu jiznich Cech se jednd o néstroj
Google Analytics, ktery umoziuje zjistit odkud ndvstévnici na stranky ptichazeji, pro¢
naopak odchazeji ¢i zda navstévnici provadeji pozadované akce. Pro efektivni vyuziti
nastroje je tieba odborna znalost a z tohoto divodu byla analyza konzultovadna s
pracovnikem spole¢nosti Edgedesign z oboru webové analytiky. Nejprve byly zvoleny
vhodné okruhy dat uréenych k analyze, poté byla tato data za obdobi roku 2012
poskytnuta pracovnici organizace JCCR. Nasledné¢ byla data analyzovana a po

dokonceni analyzy shrnuta a interpretovana prostfednictvim grafti a komentaru.
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Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov spo¢iva v hodnoceni dosazené pozice portalu ve vysledcich
vyhledavani v souvislosti se zadavanim relevantnich dotazli ze strany uzivatell.
Nejprve bylo nastroji Google Adwords Keyword Tool a Seznam statistiky vyhledavani
urc¢eno, které¢ dotazy budou analyzovany podle frekvence jejich zadavani uzivateli do
vyhleddvact Seznam.cz a Google. Nasledn¢ byly dotazy roziazeny do skupin podle
spoleénych charakteristickych ryst. Poté byly dotazy konfrontovany s realnymi
vysledky vyhledavani v obou zminénych vyhledavacich. Protoze jsou vysledky
prezentované vyhledavaci individualizované, byla zvolena metoda piipadové studie. V
prohlizeci byl nastaven ptistup zcela nového uzivatele bez predchozi historie prochazeni
webovych stranek, geolokacniho monitoringu ¢i historie vyhledavani. Nésledné byl
vzdy zadén jeden dotaz do vyhleddvace a poté zjisténa pozice webovych stranek jiznich
Cech ve vysledcich vyhledavani (pozice ve smyslu poétu stranek s vysledky
vyhledéavani, které uzivatel musi projit, aby nalezl odkaz na tyto webové stranky). Pro
matematické vyjadieni hodnoceni dosazené pozice byl stanoven vypocet na zaklade¢
empirickych dat o chovani uZzivateld pifi hleddni na internetu prostfednictvim
vyhledavact, kterd byla zjisténa studiem odborné literatury (kapitola 2.1.4 Search
Engine Marketing). Princip vypoctu byl stanoven takto:

1. stranka vysledki vyhledavani = 100 %

2. stranka vysledkd vyhledavani = 23 %

3. stranka vysledkii vyhledavani = 10 %

dalsi stranky vysledkli vyhledavani = 0 %

Zvoleny zpusob hodnoceni byl stanoven pouze pro ucely této prace, nejedna se o
oficiadlni metodiku pouzivanou v oblasti analyzy navstévnosti. Z tohoto divodu ma
hodnoceni pouze podfadnou hodnotu dopliujiciho tdaje slouziciho ke snadnéjSimu
porovnani vysledkti mezi jednotlivymi skupinami analyzovanych dotazii. Primarnim
udajem je samotnd pozice dosazena ve vysledcich vyhledavéani. Veskeré poznatky

nakonec byly shrnuty a interpretovany prostfednictvim tabulek a komentatt.
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4 ReSeni a vysledky

4.1 Zakladni informace o regionu jiZni éechy

Jako zdroj informaci pro tuto kapitolu byl pouzit oficidlni dokument Strategie rozvoje

cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji na roky 2009 - 2013.

JihoGesky kraj je s rozlohou 10 057 km® druhym nejvétsim krajem Ceské republiky.
Jeho nejbliz§imi sousedy jsou Plzenisky kraj, Stiedocesky kraj, Kraj Vysocina a zapadni
cip Jihomoravského kraje, na jihu za hranici Ceské republiky pak sousedi s Némeckem

a Rakouskem.

A4

obyvatel na 1 km”) — snad proto se mize pysnit zachovalym piirodnim bohatstvim a
povéstnou malebnosti krajiny. Pro jihoceskou krajinu jsou typické rozmanité vodni
plochy, na které je navazan tradi¢ni rybarsky prumysl. Lesy na tizemi kraje jsou
hodnocené z 80-ti procent jako nepoSkozené, zbyld pétina je hodnocena jako mirné
poskozena. Uzemi Jihoéeského kraje ma podle statistik Ministerstva Zivotniho prostiedi

jedno z nejcistSich ovzdusi v celé Ceské republice.

Uzemi a jeho vyuziti ma tradicné¢ charakter spiSe rekreatni nez prumyslovy. V
Jihoc¢eském kraji se nachazi piiblizn¢ 300 maloplosnych chranénych tizemi a tfada

chranénych ptirodnich vytvora. Celkem je chranéno témet 20 % kraje.

Po Praze a StfedoCeském kraji je JihoCesky kraj povazovan za tieti turisticky
nejatraktivngjii region Ceské republiky. Pfedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu jsou
zde oproti jinym regionim nadstandardni - zejména diky bohatému propojeni

ptirodniho, kulturniho a historického bohatstvi (véetné lazenské tradice).
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Prirodni bohatstvi

Na uzemi Jihoceského kraje se nachdzi vice nez 250 prirodnich rezervaci a ptirodnich
pamatek (z toho 24 Narodnich pfirodnich rezervaci a Narodnich ptirodnich pamatek).

W

Jsou zde 3 chranéné krajinné oblasti: Sumava, Ttebonsko a Blansky les. Mezi

vvvvvv

- Narodni park Sumava

- Novohradské hory

- Trebonské a Ceskobudgjovicka panev

- um¢lé vodni nddrze (Lipno, Orlik i stovky jihoceskych rybniki)
- Zofinsky a Boubinsky prales

- Chranéna krajinna oblast Blansky les

- Ceska Kanada

JihoCesky kraj ma nejvétsi podil vodnich ploch z celkové rozlohy kraje (celkem 4 %).
Tvoii ho jak umélé nadrze, tak nejvétsi rybnik v CR Rozmberk (489 ha) nebo nejvétsi

tuzemské jezero - Cerné jezero na Sumavé (18 ha).
Kulturni a historické bohatstvi

Na seznamu UNESCO jsou zapsané 2 pamatky - Holasovice a Cesky Krumlov. Cesky
Krumlov je zaroven podle prizkumu agentury CzechTourism 17. nejnavstévovangjsi

turisticky cil v CR za rok 2008.
Mezi nejnavstévovangjsi mista kraje patfi:

- Statni hrad a zamek Cesky Krumlov (338 000 navitévniki za rok 2008)
- Statni hrad a zamek Hluboka nad VItavou (255 000 za rok 2008)
- Z0O0 Ohrada Hluboka nad Vltavou (230 000 za rok 2008)
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Méstskymi pamatkovymi rezervacemi jsou historicka centra mést Ceské Budéjovice,

Cesk}? Krumlov, Jindfichtiv Hradec, Prachatice, Slavonice, Tabor a Tiebon.

Vyznamna je lidova architektura, predev§im tzv. selské baroko. Mezi nejznaméjsi
pamatky tohoto druhu patii naves v Holasovicich, kterd byla v roce 1998 zarazena mezi

pamatky chranéné UNESCO.

Pro propagaci regionu a oziveni cestovniho ruchu lze vyuzit také technické pamatky

(plavebni kanaly, vodohospodaiské stavby, izkokolejky ¢i zeleznice Tébor - Bechyné.
Lazenstvi

JihoCeské lazeinistvi je proslulé piedevsim diky bohatym zasobam slatiny z raselinist,
kterd ma blahodarny uU¢inek na pohybové ustroji. Mezi tradi¢ni lazenska centra
JihocCeského kraje patii lazn€ v Tteboni a v Bechyni, méné znamé jsou ldzn€ ve Vrazi u

Pisku.
Infrastruktura

Infrastruktura cestovniho ruchu je v JihoCeském kraji obecné jednou z bariér dalSiho
rozvoje. Kromé& dopravni infrastruktury (chyb&jici napojeni na dalni¢ni sit’ CR, absence
vlakového koridoru), kterd je obecné centrem stiznosti podnikatelit v cestovnim ruchu,

jsou vsak rezervy také na stran¢ nabidky téchto provozovateltl.

Naopak silnou strankou kraje je infrastruktura pro cykloturistiku, rozvinutd sit
znaCenych turistickych stezek, znacené piihrani¢ni trasy a fada hrani¢nich pfechodu s
Rakouskem a Némeckem. Rovnomérné rozvinutd je sit’ informacnich center, kterd
pomahaji turistim s planovanim dovolené. Dlouhodobé¢ se zlepsSuje kvalita ubytovacich

kapacit a spektrum vybaveni pro volnocasové aktivity.
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4.2 Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji

Za ucelem vypracovani diplomové prace byl k prostudovani poskytnut oficidlni
dokument Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji na roky 2009 - 2013.
Nize jsou prezentovany vybrané informace, které jsou relevantni ¢i vyznamné pro téma

a cil této prace.

Jizni Cechy jsou tradiéni turistickou destinaci. Po staleti jsou mistem, kde navstévnici
nachazeji pohodu, zachovalou piirodu a cenné kulturné-historické bohatstvi. Podpora

rozvoje cestovniho ruchu je proto jednou z priorit Jihoceského kraje.

Mezi klicové produkty patii rodinnd dovolend, aktivni dovolena (zahrnujici pési
turistiku, cykloturistiku a zimni sporty) a kratkodobé vylety za ptirodou, kulturou a
historii. Perspektivnimi produkty jsou lazenstvi a wellness, kongresovy a incentivni

cestovni ruch, zazitkovy cestovni ruch a skupinové cesty.

Podporu rozvoje cestovniho ruchu v oblasti propagace regionu zajistuje organizace
Jihoceské centrala cestovniho ruchu (dale jen JCCR). Jeji ndplni je mimo jiné sprava
informa¢niho systému, prezentace regionu na vybranych cilovych trzich a realizace
aktivit v oblasti marketingu destinace jizni Cechy, Oblast propagace Jiho&eského kraje
na internetu (propagace portalu www.jiznicechy.cz a optimalizace umisténi téchto
stranek ve vyhleddvacdich v cestiné a hlavnich svétovych jazycich) je v soucasnosti

nedocenéna, nicméné se neustale rozviji.

Marketingové aktivity na podporu cestovniho ruchu v JihoCeském kraji jsou vyznamné
orientovany na profesiondly v cestovnim ruchu, do urcit¢ miry chybi diraz na
kontrolovanou komunikaci smérem ke koncovym navstévnikim kraje. Z celkového
rozpoctu na propagaci Jihoceského kraje byly vyclenény velmi omezené prostiedky na
propagaci znac¢ky jizni Cechy a souvisejiciho portdlu www.jiznicechy.cz, ktery v tuto
chvili podavd navstévnikim JihoCeského kraje nejucelenéjsi piehled o turistickych

moznostech v regionu.
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Pro roky 2009 - 2013 patii mezi strategické ukoly JihoCeského kraje v oblasti podpory
cestovniho ruchu zajisténi maximalniho mnozstvi kvalitnich a aktualnich informaci o
destinaci jizni Cechy pro navstévniky regionu i odborniky v oblasti cestovniho ruchu.
Klicovou oblasti rozvoje jsou informace na internetu a v cilovych destinacich.
Priméarnimi marketingovymi nastroji jsou internet, vystavy a veletrhy, public relations a

nadlinkova reklama.

Internetova komunikace je jednim ze stézejnich informacénich kanald pro osoby, které
vyhledéavaji a planuji svou dovolenou. Jednou z priorit pro rozvoj cestovniho ruchu v
regionu je proto uspéSna pritomnost destinace v internetové siti. Internet vyuZzivaji
navitévnici jiznich Cech pii vyhledavani destinace, kde svou dovolenou stravi, pii
planovani konkrétniho programu, aktivit a zazitkl, a Casto také po skonceni dovolené,

kdyz se o své zkusenosti d€li s ostatnimi navstévniky webovych portala.

StéZejnim internetovym komunikaénim kanalem destinace jizni Cechy je portal

www.jiznicechy.cz. Rozvoj portalu lze uvazovat zejména v nésledujicich oblastech:

Optimalizace vyhledavaci (SEO) - PokraCovani aktivit zahajenych v roce 2009 tak,
aby pfi zadani nej¢ast&jsich hesel pro dovolenou v CR (nebo v jiznich Cechach) nabizel
oficidlni portal aktualni, vécné a atraktivni informace (a to nejen v Ceském jazyce, ale

také v ostatnich jazycich vyznamnych pro navitévniky jiznich Cech).

Management domén - V cizich jazycich (klicové jsou némcina a angli¢tina) neni
doména www.jiznicechy.cz srozumitelnd. Je proto vhodné provadét optimalizaci

vyhledavact také na registrované cizojazycné domény.

Spoluprace - Navazani spoluprace s ostatnimi (soukromymi) portaly s informacemi o
nabidce cestovniho ruchu v jiznich Cechach a snazit se budto tyto stranky p¥imét ke
zkvalitnéni informaci, nebo za Uplatu zajistit viditelnou propagaci oficidlnich stranek
www.jiznicechy.cz. Obsah téchto stranek je Casto velmi pestry a nekvalitni, cilem je
dostat webem brouzdajici turisty co nejpohodInéjsi cestou na oficidlni stranky se

zajiSténou kvalitou informaci.
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Funkcionalita - Pfidani moZnosti piihldsit se k odbéru kratkého informacniho
newsletteru (napf. s mésicni periodicitou) - obsahem by mély byt novinky v nabidce

destinace, aktualni pfipravované udalosti, nabidka slev a last minute nabidek apod.

Zpoplatnéni katalogovych zapisii - Zavedeni symbolického zpoplatnéni propagace na
www.jiznicechy.cz (v fadech napt. 500 K¢ za registraci ubytovaciho zafizeni). Cilem je
zajistit kvalitu vstupt a jejich aktualizaci od podnikatelskych subjektt a ziskat zaroven
prostifedky pro propagaci portdlu na ceském internetu. Pravidelnym ro¢nim oslovenim
inzerentl zaroven dojde k systematickému ¢isténi databaze o jiz nefungujici subjekty, k

systematické aktualizaci kontaktl apod.

Podpora navstévnosti - Vyuziti klasickych bannerovych kampani v propojeni s PR
¢lanky, hypertextové odkazy (logo ¢i obrazek s kratkym popiskem), optimalizace pro

klicova slova ve vyhledavacich (vybér slov dle cilovych skupin a jejich zaméteni).

Zaméreni obsahu - Preferovat individudlni cestovni ruch ptfed organizovanym, se

zacilenim na stfedni a vyssi ptijmové skupiny.
Destinac¢ni identita - Pfedstavit jizni Cechy jako region, ktery nabizi harmonickou

dovolenou, ktera nabizi riznorodé¢ zazitky a aktivni vyziti stejné tak jako pohodu a klid

pro straveni rodinné dovolené.
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4.3 Analyza primarnich adaji
4.3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v obdobi od 1. dubna do 15. kvétna 2013, formou
internetového dotazniku. Osloveno bylo celkem 542 respondentll, z nichz se Setfeni
zucCastnilo 67 %, tedy 363 respondenti. Nize jsou prezentovany vysledky

dotaznikového Setfeni ve form¢ grafl a tabulek vytvofenych programem MS Excel.

Graf &. 1 - Vyuziti internetu pii pldnovani tuzemské dovolené a vyleti

5%

E'Vyuziva internet

K Nevyuziva internet

95%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Internet vyziva pro planovani tuzemské dovolené ¢i vyletl 95 % respondentt. Pouze
5 % respondentti uvedlo, Ze internet pfi planovani dovolené nepouziva. Internet vyuziva
pii planovani své dovolené v Ceské republice i 92 % respondenttl ve vékové kategorii
nad 45 let, coz svéd¢i o vysoké mife penetrace tohoto média napfic vekovymi

skupinami.
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Graf ¢. 2 - Vyuziti vyhleddvaci pti planovani tuzemské dovolené ¢i vyleta
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 Nevyuziva internetové
vyhledavace

96%

Zdroj: Vlastni vyzkum

96 % respondentll vyuziva pfi planovani tuzemské dovolené ¢i vyletli internetové
vyhledavace, jako je naptiklad Seznam, Google, Bing ¢i Yahoo. Pouze 4 % respondentti
vyhledavaci portaly pifi planovani nevyuziva. 83 % respondentl, ktefi vyhledavace

nevyuzivaji, patii dle vyzkumu do skupiny méné zkuSenych uzivatelti internetu.

Graf ¢. 3 - Nejvyhleddvangjsi informace na internetu pii planovani dovolené

Informace o ubytovani

Informace o kulturnich a historickych
Informace o cenach
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Informace o moznostech rezervace
Informace o nabidce sportovniho vyziti

Informace o historii destinace

Jiné
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejvice respondenty pii pldnovani tuzemské dovolené vyhleddvanim na internetu
zajimaji informace o ubytovani (90 %), o kulturnich a historickych pamatkach (70 %), o
cenach (69 %), fotografie mist (68 %), uzivatelské recenze a doporuceni (66 %) ¢i
dopravni informace (57 %). Méné respondenti vyhleddvaji informace o moznostech
stravovani (43 %), o moznostech rezervace (38 %), o nabidce sportovniho vyziti (33 %)
¢i o historii destinace (23 %). Mezi dalsi informace, které respondenti uvedli, ze pfi
planovani dovolené vyhledavaji, patii napiiklad kulturni akce, pocasi, bezpecnost,

cestopisy a deniky z cest, pfirodni zajimavosti, tipy na vylet, mapy ¢i oteviraci doby.

Graf ¢. 4 - Klikli by respondenti na internetovou reklamu ve form¢ banneru propagujici

navstévu urcitého regionu (napf. jiznich Cech)?

8% 4%

& Ur¢ité ano
30%
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Nevim

37%
K Spise ne

Urcité ne

21%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pouze 4 % respondentli by urcit¢ kliklo na banner propagujici navstévu regionu, 30 %
odpovédélo spise ano. Naopak dvakrat vice (8 %) respondentd by na takovy banner
ur¢ité¢ nekliklo a 37 % odpovédélo spise ne. 21 % respondentii odpovédelo, ze nevi.

Odpovédi jsou tedy prevazné negativni (45 % negativni, 34 % pozitivni).
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Graf ¢. 5 - Klikli by respondenti na internetovou reklamu ve form¢ banneru propagujici

navitévu urdité pamatky (napf. zamek Cervena Lhota apod.)?
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20%

Zdroj: Vlastni vyzkum

S jistotou by na banner propagujici navstévu konkrétni pamatky kliklo 5 %
respondentl, 34 % pak odpovéd€lo spiSe ano. Urcit¢ by na banner nekliklo 9 %
respondentl a celkem 32 % jich odpovédélo spise ne. 20 % respondentit odpovédélo, ze
nevi. Celkové je tedy odezva pozitivnéjsi nez v piipadé banneru propagujiciho samotny

region (0 5 % vice respondentl odpovedélo kladng).

Graf ¢. 6 - Klikli by respondenti na internetovou reklamu ve form¢ banneru propagujici

10 tipt na vylet v uréitém regionu (napf. jizni Cechy)?
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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19 % respondentti by urcité kliklo na banner propagujici tipy na vylet, pfiblizné 4-krat
az 5-krat vice ve srovnani s bannerem propagujicim region ¢i konkrétni pamatku. 47 %
respondentll odpoveédélo spiSe ano, tedy také vice nez v predchozich ptipadech. Pouze
5 % respondentd by na takovy banner urcité nekliklo, 17 % odpovédélo spise ne. 11 %
respondentli odpovédélo, Ze nevi. Kladné odpovedélo tedy celkem 66 % respondentd, tj.
0 32 % vice nez v ptipadé banneru propagujiciho region a o 27 % vice nez v ptipadé
banneru propagujiciho konkrétni pamatku. V tomto ptipad¢ navic ubylo respondenti,

ktefi nevi, zda by na banner klikli.

Graf ¢. 7 - Nejcastéji vyuzivané zdroje informaci na internetu pii planovani tuzemské

dovolené ¢i vylett
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejcasteji respondenti vyuzivaji pii planovani tuzemské dovolené ¢i vyletd online
mapy, jako naptiklad Mapy.cz ¢i mapy Google (73 %). Mezi dalsi casté zdroje
informaci patfi webové stranky poskytovatelll sluzeb, napiiklad hotelti apod. (59 %),
webové stranky regionu (56 %) ¢i webové stranky meést a obci (47 %). Méné Casto
respondenti odpovédeli, ze vyuzivaji internetové encyklopedie (24 %), socialni sité
(19 %), diskuzni fora (16 %) a osobni blogy (7 %). Pouze 23 % respondentli z vékové

kategorie 18 az 26 let vyuziva socidlni sit¢ jako zdroj informaci pfi planovani dovolené.
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Graf ¢. 8 - Vliv atributi webovych stranek na rozhodovani pii planovani dovolené
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvétsi vliv na rozhodovani respondentli pii planovani dovolené ma kvalita obsahu
webovych stranek (83 % respondentll odpovédelo, ze ma tento atribut rozhodujici vliv).
16 % respondentti odpovédélo, ze kvalita obsahu ma na jejich rozhodovani maly vliv a
pouze 1 % respondentli odpovédélo, ze kvalita obsahu nehraje zadnou roli v jejich

rozhodovani.

Velmi dilezitym atributem webovych stranek je podle respondentli také ptehlednost
informaci. 81 % respondenti odpovédélo, Ze piehlednost ma rozhodujici vliv, podle
17 % ma vliv pouze maly a 2 % nepovazuje prehlednost informaci za atribut, ktery ma

jakykoli vliv na jejich rozhodovéani pii planovani dovolené.

Tretim nejvlivnéjsi atributem webovych stranek je podle respondentd ptitomnost
fotografii. To, zda jsou na strankach zobrazeny fotografie, povazuje 58 % respondenti
za rozhodujici. Na 39 % respondenti mé pfitomnost fotografii alespont maly vliv a 3 %

respondentll nejsou timto ovlivnéni viibec.
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Mensi vliv na rozhodovani pii planovani dovolené ma dle respondentli srozumitelnost
navigace. Pro 50 % respondentii mé tento atribut rozhodujici vliv, pro 43 % ma maly
vliv a 7 % respondenti odpovédélo, ze srozumitelnost navigace na jejich rozhodovani

vliv nema.

Atraktivni vzhled webovych stranek ma pro 36 % respondentd rozhodujici vliv na jejich
rozhodovani. Na 57 % respondent ma tento atribut pouze maly vliv a 7 % respondentli

se neciti byt ovlivnéno atraktivitou stranek viibec.

Nejméné vyznamny atribut webovych stranek pti rozhodovani o planované dovolené je
podle respondentd kvalita fotografii, které jsou na webovych strankach vystaveny.
Rozhodujici vliv ma tento atribut pouze pro 31 % respondentli, maly vliv ma na 52 %

respondentl a zadny vliv nema na 17 % respondentt.
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dovolené pomoci internetu
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi nejuzitecnéjsi informace patii dle respondentl ceny nabizenych sluzeb (87 %),

fotografie a videa (80 %) a hodnoceni ¢i recenze od jinych uzivatel (73 %).
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Dalsimi uzite¢nymi informacemi jsou nabidka dalSich sluzeb v misté ¢i jeho okoli
(57 %), kontaktni informace (56 %), cenové zvyhodnéné nabidky ¢i slevové akce

(55 %) Ci ctivy popis nabizenych sluzeb (54 %).

Za mén¢ uzite¢né informace povazuji respondenti nadchazejici akce a udélosti v misté a
jeho okoli (49 %), moznosti rezervace (48 %), informace o oteviraci dobé (44 %),

nabidce balicka sluzeb (27 %) ¢i o nabidce programi pro déti a jejich vyziti (12 %).

Informace o nabidce pro déti jsou malo uzite¢né 1 podle skupiny respondentl, kteti
nejcasteji cestuji s rodinou a détmi (pouze 10 % z nich povazuje tento informace za
uzite¢ny). Tato skupina naopak povazuje ve vétsi mife za uzitecné informace o cenove

zvyhodnénych nabidkach ¢i slevovych akcich.

Podle respondentti ve vékové skupiné 18-26 let jsou velmi uzitecné fotografie a videa
(83 %) ¢i hodnoceni od jinych uzivatelti (75 %). Pro tuto skupinu je naopak méné
uzite¢ny ¢tivy popis nabidky sluzeb (53 %). Pro respondenty z vékové skupiny nad 26
let jsou ve srovnani s mladsi vékovou kategorii fotografie ¢i videa méné uzitecna
(71 %), podobné jako hodnoceni od jinych uZivateldl (65 %). Ctivy popis nabizenych

sluzeb hodnoti obé vékové skupiny ptiblizné stejné (53 %).

Kromé vySe zminénych informaci povazuji respondenti za uzite¢né také informace o

moznostech hlidaného parkovani, ptistupu se psem ¢i o historii mista.
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Graf ¢. 10 - Zajem o vyuziti funkce planovace vyletu (tvorba online itinerare)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vyzkumu vyplynulo, ze pokud by na strankach regionu byla moznost tvorby online
itinerafe nebo jiny typ planovace vyletu, urCit€¢ by o n¢j melo zajem 15 % respondentt.
33 % respondentl odpovédélo, ze by zajem spise mélo. 21 % respondentd nevi, 24 %
respondentl by z4jem o takovou funkci spiSe nemélo a nejmensi ¢ast respondentt (7 %)
odpovédéla, ze by o pldnova¢ zdjem urcité¢ neméli. Celkové tedy pievazuje kladny

postoj k vyuziti této funkce (48 %).

Nejvice by o funkci online planovace méla zajem veékova skupina 46 - 65 let (61 %),
mensi zajem by funkce vyvolala u vékové skupiny 26 - 45 let (52 %) a nejmensi zajem

ma o moznost tvorby online itinerafe nejmladsi vékova skupina 18 - 25 let (46 %).
Z pohledu uzivatelské urovné maji o funkci planovace vyletl nejvetsi zajem pokrocili

uzivatelé (53 %), bézni uzivatelé (45 %) a nejmensi zajem funkce vyvolala u méné

zkuSenych uzivateli (33 %)
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Graf ¢. 11 - Nejzadangjsi funkce online itinerafe (planovace vyletu)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejzadanéjsi funkcionality online itinerdfe je moznost vygenerovani mapy s trasou
vyletu a vSemi body na cesté (72 %) a pridavani jednotlivych bodl cesty véetné vsech
potebnych informaci, napiiklad kontaktni udaje ¢i adresa (69 %). Mezi dalsi zadané
funkcionality patfi ¢asovy harmonogram cesty (53 %) a tisknutelnd verze itinerare

(52 %).

Méné zadana funkcionalita je moznost sdileni itinerafe naptiiklad na socialnich sitich
(20 %) a nejméné projevili respondenti zajem o moznost online rezervace

napléanovanych sluzeb (15 %).
Kromé vyse zminénych funkcionalit navrhli respondenti také moZznost nasledného

pfidani fotografii k uskute¢nénému itineraii, ptistup pies chytry telefon, nahrani dat do

GPS navigace, ¢i zpracovani do formy mobilni aplikace.
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Graf ¢. 12 - Aktivity provozované pii tuzemské dovolené ¢i vyletech

Navstéva pamatek

Pési turistika

Navstéva kulturnich ¢i sportovnich akci

Sportovni aktivity

Navstéva podnikil s mistni gastronomii
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Wellness pobyty |

Adrenalinové aktivity [

Lazenské pobyty [

Pracovni zaleZitosti
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi nejcastéjsi aktivity provozované béhem tuzemské dovolené ¢i vyletech patii
navstéva kulturnich, historickych ¢i technickych pamatek (85 %), p€si turistika (68 %),
navstéva kulturnich, spoleCenskych ¢i sportovnich akci (55 %), sportovni aktivity

(52 %) ¢i navstéva podniki s mistni gastronomii (50 %).

Mezi méné cCasté aktivity se fadi nakupovani (46 %), wellness pobyty (31 %),

adrenalinové¢ aktivity (21 %), lazenské pobyty (20 %) ¢i pracovni zélezitosti (9 %).
Respondenti uvedli také dalsi aktivity, které spojuji s tuzemskou dovolenou, naptiklad

cyklistiku, akce zamétené na déti, kanoistiku, ndvstéva ptirodnich zajimavosti, aktivity

se psy ¢i agroturistika.
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Graf ¢. 13 - Nejcastejsi zptisoby cestovani v ramci tuzemské dovolené ¢i vyleth

S prateli
S partnerem / partnerkou
S rodinou s détmi

Sam / sama

Skupinové v ramci org. CR |

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Nejcasteji respondenti uvedli, ze cestuji s partnerem ¢i partnerkou ¢i s prateli (oboji

58 %). Casto také cestuji s rodinou s détmi (42 %), méné Gasto cestuji sami (8 %) &i

skupinové v ramci organizovaného cestovniho ruchu (4 %).

79 % z t&ch, ktefi cestuji po Ceské republice sami, patii do vékové skupiny 18 - 25 let.
Zbylych 21 % je z v€kové skupiny 26 - 45 let.
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Graf ¢. 14 - Vékové skupiny respondentii

6% 1%

L18-25let
H26-451et
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L 66 avicelet

Zdroj: Vlastni vyzkum
Vétsina respondentl patii do v€kové skupiny 18 - 25 let (75 %). Dalsi skupiny tvofi
respondenti ve véku 26 - 45 let (18 %), 46 - 65 let (6 %) a nad 65 let (1 %). Vyzkumu se

nezucastnil nikdo z vékové skupiny pod 18 let.

Vysoky podil vékové skupiny 18 - 25 let l1ze vysvétlit tim, ze dotaznik byl realizovan

prostfednictvim internetu, kde je mladsi vékova kategorie zastoupena nejpocetnéji.
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Graf ¢. 15 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

1% __ 1%
N\ Zakladni

& StredoSkolské s vyuénim

42% listem

Stiredoskolské s maturitou
55%

Vys$si odborné

1% Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina respondentd (55 %) ma stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Druhou
nejpocetnéj$i skupinou jsou absolventi vysokych skol (42 %) a okrajové skupiny
respondentll maji vzdélani zdkladni (1 %), stfedoskolské s vyuénim listem (1 %) ¢i
vyssi odborné (1 %). Mezi respondenty neni zadny zastupce se stiedoSkolskym

vzdélanim bez maturity.
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Graf ¢. 16 - Uzivatelska uroven respondentti

2%

K Méné zkuSeny uZivatel
43% y
& Bézny uzivatel

55% Pokrocily uzivatel

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vétsina respondentll se zaradila do kategorie béznych uzivatel (55%). 43 %
respondentll uvedlo, Ze patii mezi pokrocilé uzivatele, tedy takové, ktetfi pouzivaji
internet velmi ¢asto nebo s nim souvisi jejich povolani. Pouze 2 % respondentl patii

mezi mén¢ zkusené uzivatele, ktefi internet pouzivaji pouze zfidka.
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4.3.2 Vysledky rizeného rozhovoru

Rizeny rozhovor byl proveden v Ceskych Budg&ovicich dne 9. 7. 2013 s feditelkou
JCCR Ing. Petrou Janskou a projektovou manazerkou JCCR Magdalenou Jifikovou. Na
zaklad¢ informaci ziskanych fizenym rozhovorem byla provedena analyza, jejiz

vysledky jsou prezentovan nize.

Jihoceska centrala cestovniho ruchu (dale jen JCCR) ptisobi od roku 1994. Ptiblizné
90 % cinnosti této neziskové organizace tvoii aktivni prezentace na veletrzich,
workshopech, vystavach a akcich. S rostoucim vyznamem internetu je vSak nutné
efektivné vyuzivat i toto médium pro prezentaci regionu jako destinace cestovniho
ruchu. JCCR se proto v soucasnosti snazi ve vétsi mife internet vyuzivat jako dalsi
nastroj své marketingové komunikace. Dlivodem je fakt, ze se jednd o v soucasnosti
nejlevngjsi a nejefektivnéjsi médium. Presto vSak ve vyuzivani jednotlivych nastroja
internetového marketingu existuje urcitd mezera. S roz§ifenim aktivit na internetu vsak

pocita strategie pro nové planovaci obdobi.

Hlavnim nastrojem internetového marketingu JCCR jsou webové stranky
www.jiznicechy.cz. Tyto stranky vznikly v roce 1998 a od té doby probéhly dveé
aktualizace designu - v letech 2007 a 2009. V roce 2011 byl aktualizovan administracni
systém pro spravu téchto stranek. Cilem webovych stranek je jednoduse piivést turisty
do jiznich Cech, ukazat moznosti rekrea¢niho vyziti a usnadnit orientaci v nabidce
sluzeb cestovniho ruchu v regionu. Cilovymi skupinami jsou ceSti i zahrani¢ni
uZivatelé, vietnd obyvatel jiznich Cech. Zda jsou zvolené cile v ramci téchto cilovych
skupin plnény, je kontrolovano monitorovaci sluzbou Google Analytics. Jiné zptusoby
zajiSténi zpétné vazby uzivatell, napiiklad formou dotaznikovych Setfeni, nejsou
vyuzivany. Stranky jsou tvofeny pfedev§im dvéma typy obsahu. Prvni typ obsahu je
vysoce aktudlni. Jednd se o aktuality, udalosti a akce, které jsou dopliovany denn¢.
Druhym typem obsahu jsou katalogové zépisy provozovatelt sluzeb v cestovnim ruchu.
Spravu obsahu stranek ma na starosti jedind osoba, ale samotné katalogové zapisy

vytvareji majitelé registrovanych G¢tl a to bez nutnosti jejich schvaleni (schvaluji se
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pouze samotné registrace). Z tohoto diivodu neni mozné udrzet kontrolu nad kvalitou
obsahu jednotlivych zapist, coz v n¢kterych ptipadech snizuje hodnotu informaci, které
webové stranky uzivatelim nabizeji. JCCR sice nabizi pomoc s vkladanim informaci na
stranky, nicméné neni mozné poméhat pfimo s tvorbou obsahu katalogovych zapist.
Tento zplisob tvorby obsahu sice neni vyhovujici, ale vzhledem k omezenim
vyplyvajicich z ptispévkové povahy této organizace narazi jakakoli snaha o rozvoj
stranek obvykle na dva limity - persondlni podstav a omezeny rozpocet. Pocet
zaméstnancll JCCR je pét a pouze jeden ma na starosti webové stranky. Rozpocet na
provoz webovych stranek je 200.000 K¢ ro¢né. V roce 2012 byl rozpocet vyuzit pouze z
jedné tretiny, ale v roce 2011 se kvuli aktualizaci administraéniho systému zcela
vycerpal. Z rozpoctu jsou hrazeny napiiklad nadkupy fotografii pro pouziti na webovych
strankach ¢i PPC kampang. V soucasnosti JCCR pripravuje vybérové fizeni na realizaci
nové webové prezentace regionu jizni Cechy. Naklady budou hrazeny z projektovych
zdrojti, protoze by je rozpocet JCCR nestacil pokryt. Mezi nové funkcionality, které by
m¢ély budouci stranky obsahovat, patii naptiklad moznost rezervace nabizenych sluzeb

¢i rozsifeny planovac vyletu.

Druhy néstroj internetového marketingu, ktery JCCR vyuziva, jsou socidlni sité.
Konkrétné se jednad o portal Facebook.com, kde naptiklad probéhla fotosoutéz Léto a
zima s Loapem. Tento nastroj je vSak v soucasnosti vyuzivan pouze okrajove a s rustem

jeho vyznamu se pocita az v novém planovacim obdobi.

Dalsi nastroje internetového marketingu JCCR zlstavaji v soucasnosti nevyuzité, nebo
jsou vyuzivany pouze ¢astecné. Jednim z takovych néstroju jsou tzv. PPC kampané. V
letech 2011 az 2012 JCCR vyuzivala placené odkazy ve vyhledavaci Seznam.cz, ale
napiiklad cilené bannerové kampané ¢i dals$i reklamni ndastroje portald Google ¢i
Seznam.cz nejsou vyuzivany viibec. Alternativou, kterou JCCR zvolila, je spoluprace s
portalem turistika.cz, kde je v sekci jizni Cechy umistén reklamni banner odkazujici na
stranky jiznicechy.cz. Do budoucnosti se pocita s vyuzitim PPC kampani na socialni siti

Facebook.com.
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Dalsim nastrojem, ktery je vyuzivan pouze Castecné, je linkbuilding, tedy budovani
zpétnych odkazii. Z divodu nekomer¢ni povahy organizace JCCR neni mozné
poskytovat vyménu odkazli s komerénimi strdnkami. Vymeéna odkazli probiha pouze s
portaly podobné povahy, jejichz sluzby JCCR vyuzivd nebo s kterymi jinak
spolupracuje (napt. CSU ¢&i Lipensko).

Mezi dal$i nevyuzité nastroje patii rozesilani newsletterti registrovanym uzivatelim.
Tuto funkci sice administracni systém stranek jiznicechy.cz ma, ale s jejim vyuzitim se
pocitd az na podzim roku 2013. Podobné se nevyuzivaji tematické mikrostranky - jejich

implementace ¢eka na aktualizaci administra¢niho systému.
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4.3.3 Vysledky heuristické analyzy pouzitelnosti stranek

Heuristicka analyza byla provedena dne 12. bfezna 2013. Podkladem pro vypracovani
analyzy se stala Sablona vypracovana britskou spole¢nosti Userfocus, ptsobici od roku
1996 v oblasti internetového marketingu. Pfedmétem analyzy byly webové stranky
www.jiznicechy.cz, konkrétné domovska stranka, strdnka katalogu sluzeb, detail
katalogového zapisu, stranka s informacemi o kraji, registraéni formulaf planovace
cest, stranka s vysledky vyhleddvani a kalendai akci. Celkem bylo analyzovano 205
aspekti pouZitelnosti webovych stranek rozélenénych do 9 kategorii. Uplny seznam
posuzovanych kritérii je uveden v pfiloze ¢. 2. Nahledy na stav webovych stranek v
dob¢ zpracovani analyzy jsou uvedeny v pfiloze ¢. 3. Dale jsou prezentovany vybrané

poznatky analyzy, relevantni a dtlezité vzhledem k tématu a cili diplomové prace.
4.3.3.1 Domovska stranka

Uvodni stranka portalu www.jiznicechy.cz ma nadpis Navitivte jizni Cechy, ktery viak
neni doplnén zaddnym dodatkem, sloganem ¢i sdélenim symbolizujicim destinacni
identitu regionu. Dle dokumentu Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji
na roky 2009 - 2013 je destinacni identita regionu symbolizovdna slovnim spojenim

Jizni Cechy harmonické.

Pozornost uzivatele na domovské strance upouta avodni pruh (tzv. slider) s fotografiemi
a popisky vyznamnych lokalit &i aktivit v jiznich Cechach (napiiklad rybnik Svét,
HolasSovice, zamek Ttebon, voroplavba v Ceském Krumlové, rybolov). Ackoli se zda,
ze tento slider mé v souladu s béZnou praxi charakter banneru odkazujiciho na vnitini
stranky s informacemi o jednotlivych tématech, ve skuteCnosti tomu tak neni.
Fotografie nikam neodkazuji a funkce slideru je tak pouze prezentacni, nikoli

informacni.
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Obrazek €. 2 - Obrazkovy slider na strankach www jiznicechy.cz

PrihlaSenl / Registrace | || BroZury ke staZeni &3 Mapastrének @ Cedtina v
SN
L= — Nedkie s 8. iy
Jizni Cechy ubvtovéri, hrady a zémky, MZovéni, | 14130 °C 3 &
4 - mmw y )4
Navstivte jizni Cechy
Jizni Cechy Sluzby Katalog produktu Kalendar akci Kongresova turistika

Zdroj: www.jiznicechy.cz

Domovskéd stranka prezentuje velké mnozstvi obsahu. Jednak je zde vycet
doporucenych akci, aktualit (které vSak maji také povahu informaci o budoucich
akcich), videa prezentujici akce, na kterych se organizacné¢ podili JCCR, grafické
bannery prezentujici bud’ stejné akce ¢i partnerské organizace. Dale domovska stranka
obsahuje mapu jiznich Cech, informace o aktudlnim po¢asi, vyhledavéni, planovag cest,
nejcasteji hledané vyrazy, prevodnik mezi K¢ a Eury a zminovany slider s fotografiemi
z jiznich Cech. V obsahu se objevuji i prazdné bloky s popiskem reklama & anketa.
Mnozstvi obsahu miize na prvni pohled ztizit orientaci uzivatele na strankach, ale dobte
prezentuje vzorek skuteéného obsahu portalu a uzivatel si tak rychle udéla predstavu o
tom, jaké informace miize na strankdch najit (otisk aktudlniho vzhledu webovych

stranek je uveden v pfiloze €. 3).

58



4.3.3.2 Orientace na ukoly

V ptipadé stranek www.jiznicechy.cz bude béznym tkolem uzivatelli naptiklad najit
konkrétni informace o ur¢itém mésté ¢i oblasti, kontaktovat urcitou osobu, podnik ¢i
organizaci, ziskat piehled o nabidce moznosti ubytovani ¢i stravovani, porovnat je a na

zaklad¢ zjisténych informaci zvolit jednu z variant, apod.

Jednim z ptedpokladi nutnych k zajisténi snadného plnéni uzivatelskych tukoll je
vyhnuti se zbyte¢nym, nepodstatnym ¢i rozptylujicim informacim na strdnkach. Pokud
vSak bude uzivatel hledat na strankdch www jiznicechy.cz napiiklad informace o
ubytovani, bude jeho prochazeni webu neustile doprovazeno opakujicimi se prvky z
domovské stranky, které jsou pro splnéni ukolu zbyte¢né a rozptylujici. Mezi takové
prvky patii slider s fotografiemi a vétSina obsahu v pravém sloupci (reklamni bannery
nesouvisejici s ukolem, pfevodnik mén, nejéastéji hledané dotazy). Tyto nadbytecné
informace odvadéji pozornost od prvkl, které mohou byt naopak ke splnéni tkolu

uzitecné (mapa, planovac cest).

Dalsim ptedpokladem je minimalizace kliknuti na strané uzivatele nutnych ke splnéni
jeho ukolu. V ptipadé stranek www.jiznicechy.cz 1ze povazovat za nadbyte¢ny krok
vybér typu cile ¢i aktivity ve vyhleddvacim filtru na strankach produktt, sluzeb, akei ¢i
kongresové turistiky. K tomuto nadbytecnému kliknuti dochézi v disledku absence
druhé urovné navigace v hlavnim menu, ackoli se tato druhé uroven objevuje na strance

samotného katalogu v levém sloupci.

Pro splnéni tkolu je také nezbytné vyhnout se zbyte¢né registraci pro zpfistupnéni
funkei, které tuto registraci nutné nepotiebuji. V ptipad¢ stranek www.jiznicechy.cz je
registraci podminéno vyuziti funkce planovace vyletu, coz mize uzivatele od vyuziti

této funkcionality odradit.
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4.3.3.3 Navigace a informa¢ni architektura

Informacni architektura portalu www.jiznicechy.cz je jednoducha a ptehledna. Portal je
rozd&len do 5 hlavnich sekci, které tvoii hlavni navigaci (Jizni Cechy, SluZby, Katalog
produktti, Kalendat akci, Kongresova turistika). Kazdd z 5 hlavnich sekci stranek je
oznacena jednou barvou pro lepsi orientaci. Polozky Sluzby a Katalog produktii vsak
vyvolavaji nejistotu ohledné svého obsahu, protoze bézny uzivatel se v této terminologii
nemusi vyznat. Tyto polozky neobsahuji po najeti ¢i po kliknuti druhou troven
navigace. Teprve po kliknuti na jednotlivé polozky ma uzivatel moznost seznadmit se s

tim, co je ve skutecnosti obsahem téchto stranek.

Druhd uroven navigace se uzivateli zobrazi az na strance katalogu ¢i katalogového
zapisu. Kromé druhé Grovné navigace se vSak v levém sloupci také opakuji polozky z

prvni urovné, tedy hlavniho menu.

Kromé hlavni navigace je v horni ¢asti stranek uvedena také doplitkova navigace s

odkazy na jazykové mutace, mapu webu, registraci, pfihlaseni a brozury ke stazeni.

Uzite¢na je také tzv. drobeCkova navigace, kterd se uzivateli zobrazi mimo hlavni
stranku v horni ¢asti pod sliderem s fotografiemi. Tento typ navigace usnadnuje

uzivateli orientaci béhem prochazeni webu napti¢ hlubsi strukturou.

Obrazek €. 3 - Drobeckova navigace na www.jiznicechy.cz

Zdroj: www.jiznicechy.cz

Z hlediska vzajemné propojenosti stranek v ramci portdlu www jiznicechy.cz chybi v
detailech katalogovych zapist odkazy na souvisejici stranky. Naptiklad na akce v okoli,

ubytovani v okoli, stravovani v okoli apod.
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Pii filtraci katalogovych zapisi ma uzivatel moznost vybrat si z vice filtrovacich
kritérii. Diky tomu lze zuzit vypis vysledki na ty, které odpovidaji pfedstavam
uzivatele. Chybi vSak moznost vysledky jakkoli fadit. Moznost fazeni je dulezitd v
ptipadé, kdy vypis obsahuje vétsi mnozstvi katalogovych zapisti. Razeni dava uzivateli

moznost nahlizet na vysledky podle svych preferenci.

Obrazek ¢. 4 - Filtracni formuléf na strankdch www.jiznicechy.cz

Katalog produkti O vttt
Typ cile / aktivity Kli¢ové slovo (tag)

Vie v Ve VYBRAT
Region Hledané mésto

Vie v Vie VYBRAT

Textové vyhledavani

hledany text Vymazat filtr Vyhledat

Celkem: 266 zaznam

1 2 3 4 5 21 < > 10 na stranku v

Zdroj: www.jiznicechy.cz

Velmi dulezitym aspektem navigace je konzistence vzhledu a chovani odkazi. Pokud
maji odkazy jednotny vzhled i chovéni, uzivatel je dokaze rozeznat od zbytku obsahu a
snadno vyuzit pro svlij pohyb napfi¢ strankami. Dulezité pro identifikaci odkazi je
odliSeni od standardniho textu a chovéni, tedy zména vzhledu odkazu po najeti
kurzorem mysi (napiiklad podtrzenim, zménou barvy apod.). Odkazy na portalu
www.jiznicechy.cz nelze povazovat za konzistentni. Pfevazuje u nich modra barva a
podtrzeni po najeti kurzoru mysi, ale tento vzhled a chovéani neni jednotny pro cely
portal. Celkem se na strankach objevuje 8 rGznych styli odkazii (modry nepodtrzeny,
modry podtrzeny, Sedy podtrzeny, bily s modrym, oranzovym, zelenym a Cervenym
podkladem, modry se Sedym podkladem). Problém nastavd zejména u odkazi, které
jsou oznaceny modrou barvou bez podtrzeni, protoze jde o stejny styl, jaké maji
nadpisy. Stranky obsahuji také tlacitka, ktera vSak nemaji pfechodny stav po najeti

kurzoru mysi.
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4.3.3.4 Formulare a vkladani dat

Formulafe se na portdlu www.jiznicechy.cz objevuji ve formé filtru katalogovych
zapist a registrace i piihlaSeni uzivatell (napf. pro vyuziti funkcionality planovace
cest). Celkové je zde prace s filtracnimi formulafi jednoduchd, formulafe neobsahuji
nadbyte¢né polozky a ukazuji uzitecnou informaci o poctu vysledki, které odpovidaji

priubézné zadanym kritériim.
4.3.3.5 Ditvéryhodnost

V piipadé portalu jiznich Cech je diivéryhodnost vysoka. V titulku stranek je obsazena
informace, ze se jedna o oficidlni turisticky portal JihoCeského kraje, na strankéch je
uvedena organizace JCCR, ktera obsah spravuje a zaroven jsou zde uvedeni partnefi
portalu, ktefi diveéryhodnost zvysuji. V dolni Casti stranek uzivatel nalezne také odkaz

na kontaktni informace.

Jediné, co stranky z pohledu zajisténi divéryhodnosti neobsahuji, jsou reference a
citace skuteénych osob, které by prezentaci dodaly osobni rozmér. Divéryhodnost se
také snizuje na ne¢kterych katalogovych zapisech, které postradaji uzite¢ny ¢i dostateény

obsah. To je zpisobeno vkladdnim zapist tfetimi stranami.

4.3.3.6 Kvalita obsahu

vvvvvv

stranky akci a stranky s popisem urcitych témat (napf. doprava, hrady a zdmky apod.).

Kvalita obsahu jednotlivych katalogovych zapisti se velmi lisi. Napiiklad u detailu
nékterych ubytovacich zatizeni nalezneme dostatek informaci, u vétSiny je vSak uveden
pouze zakladni popis a kontakt, pfipadné pouze kontakt. Uzivatel nemé u vétSiny zapist
moznost prohlédnout si fotografie, zjistit rozsah nabizenych sluzeb, piecist si
doporuceni jinych uzivatelli, zjistit, jaké se v okoli konaji akce, jakd je nabidka

souvisejicich sluzeb v okoli apod. U mnoha zapisti chybi také ur€eni mista na map¢,
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nicméné mapa se ve vypisu i tak zobrazuje, coz miize byt matouci, protoze bez

lokalizace mista nema tato funkce jasny ucel.

Obrazek €. 5 - Mapa bez oznaceni na strankach www.jiznicechy.cz

Katalog produkt L) Umisténi na mapé =EEELNL

Reithof Studnice -Turisticka
jizdarna s ubytovanim

JindFichohradecko, Jindfichiv Hradec

Turisticka jizdarna s ubytovanim. Viyuka jizdy na koni pro za&ate&niky i pokrogilé.
Jezdecka 3kola. Ubytovani na selském statku vedeném jako rodinna farma.
Dovolena. Relaxaéni pobyty. Vhodné i pro majitele psi. MoZnost rybolovu a
odstfelu zvéfe. Poloha farmy, 5 km od Jindfichova Hradce, je idealni pro vylety
do méstskych pamatkovych rezervacl.

Vyuka jizdy na koni. Vyjizdky do pfirody. Jezdecka kola. Rybolov. Vylety za
historil. Vylety po cyklotrasach. Tabory pro déti spojené s vyukou jizdy na koni.
Klidné prostfedi idealni pro relaxa&ni pobyty. Misto jako stvofené pro dovolenou
na rodinné farmé. > Zobrazit detail

Zdroj: www.jiznicechy.cz

Tématické stranky jsou naopak v nékterych ptipadech pfilis obsahlé. Naptiklad stranka
o pamatkach a turistickych atraktivitich obsahuje 4 253 slov a jeji pfecteni zabere
priblizn¢ 21 minut. Na téchto strankdch chybi cClenitéjsi struktura obsahu s hlubsi

kaskéadou nadpist ¢i fotografie, které¢ by obsah ucinily zajimavejSim.

Nékteré stranky tykajici se konkrétnich mist obsah zcela postradaji. Pokud naptiklad
uzivatele zaujme fotografie vylovu rybnika Svét ve slideru v horni ¢asti stranek, miize
se rozhodnout vyhledat bliz$i informace o tomto rybniku ¢i oblasti (protoze fotografie
neslouzi jako odkaz, vyuZzije vyhledavani na strankéach). Pokud vSak poté vstoupi na

stranku o rybniku Svét, dozvi se pouze adresu tohoto mista.
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4.3.3.7 Layout a vizualni design

Vzhled portalu www.jiznicechy.cz odpovida dobé jeho realizace, tedy roku 2009. Piesto
diky pouziti jasnych barev ptisobi i dnes ptijemné. Problematicky je layout stranek, tedy
rozvrzeni jednotlivych oblasti s informacemi na strance. Pravy panel obsahujici pouze
okrajové informace zabird celou polovinu prostoru. Druhd polovina prostoru je
vyhrazena pro samotny obsah, ale mimo domovskou stranku je prostor zizen dalS$im
sloupcem vyhrazenym pro druhou troven navigace. Hlavni obsah jednotlivych stranek

tak neni vizualné dominantni.

S ohledem na citelnost je také problematicka velikost pisma. Bézny text mé velikost
12px. Tato velikost pisma je sice stale na internetu nejbéznéjsi, ale pro vétSinu uzivatelt
je nevhodna a ztézuje jim Cteni obsahu. Doporucend velikost zdkladniho pisma je 16.

(Tennant, 2011)

Piijjemny dojem ze vzhledu stranek kazi nckteré grafické bannery v pravém sloupci,
jejichz estetickd hodnota je mald. Bannery jsou navic umistény ve vzdjemné tésné

blizkosti, coz dé€la tuto oblast nepiehlednou a neatraktivni.

Dobry dojem déla kvalita fotografii ve slideru umisténém v horni ¢asti stranek, ackoli
na druhou stranu opakovani tohoto prvku na vSech strankdch nuti uzivatele vzdy

posunout se po strance niz, aby se dostali k obsahu, ktery hledaji.

Vzhledu stranek Skodi nedostatek volného prostoru okolo jednotlivych bloka
shlukujicich vzdy urcity obsah. Informace se tak na prvni pohled zdaji zhusténé, Spatné
se v nich orientuje a nejsou jasné vztahy mezi jednotlivymi bloky. Napiiklad na
domovské strance se v pruhu, ktery prezentuje doporucené akce, navzdjem dotykaji
nazvy jednotlivych akci, protoZze mezi nimi neni volny prostor. Pouziti barev k odliSeni
5 zakladnich sekci stranek zlepSuje orientaci v obsahu, ale v tomto pruhu jsou barvy

pouzity ve zcela jiném vyznamu, coz vytvari v organizaci barevného schématu zmatek.
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4.3.3.8 Vyhledavani

Portal www.jiznicechy.cz obsahuje velké mnozstvi informaci. Naptiklad katalog sluzeb
obsahuje 2 780 zaznami. Lze proto predpokladat, ze uzivatelé pouziji funkci

vyhledavani uvnitf stranek, aby nalezli obsah, ktery hledaji.

Vyhledavaci pole je vpravo nahote, tedy tam, kde jej uzivatelé bézné ocekévaji.
Formular obsahuje také tipy na to, co lze na strankach vyhledéavat, coz uzivateli

objasiuje ucel této funkce.

Béhem zaddvani dotazu do vyhledavaciho pole se nezobrazuji podobné dotazy jinych

uzivateld ¢i prubézné ukazky vysledkd.

Po zadani dotazu je uzivatel pfesmérovan na stranku s vysledky vyhledavani. Vysledky
jsou prezentovany seznamem titulkli jednotlivych stranek, které podle algoritmu
odpovidaji zadanému dotazu. Titulky jsou barevné rozliSeny dle barevného schématu
navigace. Vysledky neobsahuji zkraceny obsah téchto stranek, pouze titulek, ktery neni
vzdy jednoznacény. Naptiklad na dotaz "hrady" obsahuji vysledky stranky "Ke stazeni",
"Divadelni 1éto" a 483 dalSich vysledkd. Vysledky obsahuji konkrétni hrady, ale také
mnoho nerelevantnich strdnek, vcetn¢ zastaralych informaci (Oficidlni zahdajeni

cyklistické sezoény 2010).

Obrazek €. 6 - Vysledky vyhleddvani na strankdch www.jiznicechy.cz

Vysledky vyhledavani AN

\/

Hledany vyraz: hrady
Pocet vyskyta: 494

1. Aktivni dovolena

2. Ke staZenf

3. Regiony

4. Lazng - wellness - zdravi

5. Pamétky a turistické atraktivity

6. P&3i turistika

7. Rodinn& dovolena

8. Vybrana fakta

9. Den déti v Nové Bysffici
10. Otevirani turistické sezény na Novohradsku

Zdroj: www.jiznicechy.cz
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Vyhleddvani na portalu www.jiznicechy.cz neobsahuje rozsifené moznosti filtrace
vysledkt ¢i upfesnéni hledaného dotazu. Netoleruje ani pochybeni na stran¢ uzivatele,
jako jsou pteklepy. Systém nenabizi ani synonyma pro alternativni hleddni v pfipade¢,

kdy uzivatel vysledky nepovazuje za relevantni vii¢i svému dotazu.
4.3.3.9 Zpétna vazba a tolerance chyb

Co se tyce formuldit, je zpétnd vazba pfi filtraci vysledkt katalogovych zapist kvalitni,
protoze uzivateli se prubézné zobrazuje pocet nalezenych vysledkd. To poméha
uzivateli vyhnout se situaci, kdy zadanym kritériim nebude odpovidat zadny vysledek.
V registraénim formuléfi je zpétnd vazba hors$i. V ptipadé Spatné¢ vyplnéného formulare
stranka informuje uZzivatele negativné stylizovanym sdélenim a to pouze o samotné

podstaté chyby, nikoli o doporu¢eném zptisobu jeji opravy.
Nevhodné je zpétna vazba feSena u planovace cest. Pokud si uzivatel neni jisty a klikne

na ikonku napovédy, je pfesmérovan na stranku o itinerafi, jejiz obsah je tvofen pouze

nadpisem.

Obrazek €. 7 - Napoveda k planovaci na strankach www.jiznicechy.cz

O itineréfi ON

o itinerari

E3PRIDEI 11 (284" [0 SHARE M <047, @ Tisk stranky

Zdroj: www.jiznicechy.cz
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4.3.3.10 Celkové hodnoceni pouZitelnosti stranek

Hodnoceni pouzitelnosti stranek je zaloZzeno na procentudlnim vyjadieni splnéni
predpokladii (heuristik) pouzitelnosti. Portdl www.jiznicechy.cz ziskal na zaklade
provedené analyzy hodnoceni 67 %. To je s ohledem na rok vyroby téchto stranek
dobry vysledek, ackoli vySe zminéné poznatky o nedostatcich strdnek mohou pusobit

zdanlivé opaénym dojmem. Nize prezentuji statisticky vystup analyzy.

Graf &. 17 - Vysledky heuristické analyzy pouzitelnosti

Domovska stranka
100%

Zpétna vazba a tolerance chyb Orientace na Ukoly

75%

Navigace & Informacni

Vyhledavani architektura

Layout & Vizualni design Formulare a vkladani dat

Kvalita obsahu Duvéryhodnost stranek

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejlépe hodnocené oblasti pouzitelnosti jsou diveéryhodnost stranek (86 %) a formulaie
a vkladani dat (80 %). Mezi stiedn¢ dobie hodnocené oblasti patii layout a vizualni
design (68 %), kvalita obsahu (68 %), domovska stranka (66 %), navigace a informacni
architektura (63 %) a zpétnd vazba a tolerance chyb (62 %). Nejhiife jsou hodnoceny
oblasti orientace na ukoly (60 %) a vyhledavani (50 %).
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4.4 Analyza sekundarnich adaji

4.4.1 Vysledky analyzy navStévnosti stranek

Analyza navstévnosti stranek vychéazi z dat ziskanych monitorovaci sluzbou Google
Analytics o portdlu www.jiznicechy.cz za obdobi celého roku 2012. Data byla
poskytnuta a zvefejnéna se souhlasem vedeni organizace JCCR, kterd portal spravuje.
Blizsi popis metodiky je uveden v kapitole 3 Metodika. Nize jsou prezentovany vybrané
poznatky, relevantni a vyznamné vzhledem k tématu a cili prace. Veskeré podklady lze

nalézt v ptiloze €. 4.

wwr 7

a) Mérici kod Google Analytics

Na tvod analyzy bylo zjiSténo, ze méfici kod sluzby Google Analytics, umistény ve
zdrojovém kodu stranek www.jiznicechy.cz, je z roku 2007 a je tedy neaktualni. Pouziti
zastaralého méticiho kodu ma negativni vliv na presnost vystupti a omezenost moznosti

prace s analytickymi nastroji této sluzby.

b) Navstévnost stranek

Celkova navstévnost stranek za rok 2012 byla 109 309 navstév. Navstévnost byla
nejvyssi v obdobi od Cervence do konce fijna. Uzivatelé tedy maji nejvyssi zajem o

informace o nabidce sluzeb cestovniho ruchu v jiznich Cechach v letnich mésicich.

Obrazek ¢. 8 - Navstévnost webu za rok 2012

® Navstévy
600

duben 2012 Cervenec 2012 fijen 2012

Zdroj: Google Analytics
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¢) Zaujeti navstévniki

Okamzité po zhlédnuti obsahu stranek opustilo portal 52,72 % navstévnikti. Divodem
muze byt, Ze pii zbézném zhlédnuti obsahu nenalezli tito uzivatel¢ hledanou informaci,
pfipadné¢ vyhodnotili stranky jako nevhodné misto ke splnéni svych cili. Uzivatelé,
kteti stranky ihned neopustili, stravili ¢tenim obsahu primérné témét 3 minuty a
navstivili v priméru 3,79 stranek. Ptiblizn€ 23 % navstévnikli se po prvni navstéveé v

prabéhu roku na stranky obratili znovu.

d) Geograficky piivod navstévniki

Vétsina navitévnikd (89,1 %) pochazi z Ceské republiky. Dalsi zemé, ze kterych
navstévnici pochazeji, jsou Slovensko (2,9 %), Némecko (2,3 %), Rakousko (1,5 %),
USA (0,6 %), Velka Britanie (0,3 %). Velmi maly podil (pod 0,2 %) na navstévnosti
maji také uzivatel¢ z Francie, Nizozemi, gvycarska, Italie, Polska, Spanélska, Belgie,

Ruska a Mad’arska a dalSich 88 zemi svéta.

Obrazek €. 9 - Geograficky ptivod navstévniki (svét)

1 I 07,499

Zdroj: Google Analytics
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V ramci Ceské republiky pochazi vétsina nav§tévnikt z jiznich Cech (43,1 %). Druhé
nejcasteji zastoupené je hlavni mésto Praha (23,5 %). Navstévnikli z ostatnich kraji je
méng. 6 % uzivatell pochazi z jizni Moravy, 3,8 % z Moravskoslezského kraje, 3,6 %
ze stfednich Cech, 3,4 % z Vysoginy, 3,3 % z Plzefiského kraje. Ostatni kraje jsou

uzivateli zastoupeny méné nez ze 2,5 %.

Obrazek &. 10 - Geograficky ptvod navstévniki (Ceské republika)

8 T 42,017

Zdroj: Google Analytics

e) Technologie pro zobrazeni stranek

96,3 % navstévnikli pouzivd k zobrazeni stranek www.jiznicechy.cz desktopové
technologie (tj. laptop ¢i stolni pocitac). Pouze 2,4 % uzivatell pfistupuje na stranky

prostiednictvim mobilnich zafizeni a nejméné uZzivatell pfistupuje prostiednictvim

tablett (1,3 %).
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U navstévnikll pouzivajicich k zobrazeni stranek mobilni zafizeni se vyskytuje vyssi
mira okamzitého opusténi stranek (60,5 %), kratsi Cas straveny na strankach (1 minuta
55 vtetin) a mensi pocet navstivenych stranek (2,44). Tito uzivatelé se navic na stranky

po prvni ndvstéveé méne vraceji (15,2 %).
f) Zdroje navstévnosti stranek

Nejvétsi podil na navstévnosti strdnek ma provoz z vyhledavani (81,6 %), tedy
zobrazeni stranek www jiznicechy.cz ve vysledcich vyhledavani (Seznam.cz, Google,
Yahoo, Bing). Relativné maly podil na navstévnosti maji odkazujici stranky (9,8 %),
coz sved¢i o nedostateném vyuziti linkbuildingu napf. formou internetovych PR
¢lankl apod. Podobny podil (8,9 %) ma pfima navstévnost, tedy pifimé zadani adresy
portalu bez jeho predchoziho vyhledavani. Cim vyssi je podil piimé nav§tévnosti, tim

vy$si je znalost stranek mezi uzivateli.

Obrazek €. 11 - Zdroje navstévnosti stranek

M Provoz z vyhledavani M Navitévnost z odkazujicich stranek M Pfima navitévnost Kampané

Zdroj: Google Analytics
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g) Navstévy z odkazujicich stranek

Za rok 2012 se na stranky www.jiznicechy.cz dostalo prostfednictvim odkazli na jinych
strankach celkem 10 762 navstévnikl (9,8 % z celkové navstévnosti). Pocet stranek,
které na turisticky portal jiznich Cech odkazuji, je 506. Mezi nejvyznamnéjsi odkazujici
stranky patii oficidlni stranky jihoceského kraje www.kraj-jihocesky.cz (10,5 % z
celkové navstévnosti z odkazujicich stranek), slovensky portal
www.cestovanie.aktuality.sk (6,4 %), némecky web www.czech-tourist.de (6,1 %),
internetovd  encyklopedie wikipedia.org (2,6 %) a stranky organizace JCCR

www.jccr.cz (2,5 %).

Z hlediska chovani navstévniki ptfichazejicich z odkazujicich stranek je vhodné zminit
turisticky portdl www.kudyznudy.cz. Z téchto stranek za rok 2012 pfislo na portal
jiznich Cech pouze 176 uzivatelt (0,1 % z celkové navitévnosti stranek), ale stravili zde
nadprimérné mnozstvi ¢asu (5 minut), prosli nadprimérné mnozstvi stranek (6,83) a

zaznamenali nadprimérné nizkou miru okamzitého opusténi stranek (24,42 %).

Naopak navstévnici ze stranek www.zimasloapem.cz (které prezentovaly soutéz
organizovanou JCCR) stravili na webu www jiznicechy.cz podprimérné mnozstvi ¢asu
(ptl minuty), prosli podprimérné mnozstvi stranek (2) a zaznamenali nadprimérnou

miru okamzitého opusténi stranek (84,17 %).

Z portalu www.turistika.cz, kde je umistén banner odkazujici na stranky jiznich Cech,
pfislo za rok 2012 pouze 39 navstévniki (0,03 % z celkové navstévnosti webu).
Nicméné tito navstévnici stravili na strankach primérné vice nez 7 minut, prosli vice 4

stranky na navstévu a zaznamenali miru okamzitého opusténi pouze 41,3 %.

Mezi dal$i odkazujici strdnky patii socidlni sité. Nejvice je zastoupena socialni sit’
Facebook.com (479 navstév, tj. 0,4 % z celkové navstévnosti stranek). Nejvice navstévy
z této socidlni sit¢ kulminovaly v 1ét¢ a v zim¢, kdy se konala soutéz 1éto a zima s

Loapem, nicméné pocet téchto navstév neptekrocil hranici 50 navstévniki.
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i) NavStévy z vyhledavani

V roce 2012 ptedstavoval provoz z vyhledavani 81,6 % navstévnosti turistického

portalu jiznich Cech. Nejvétsi podil z hlediska vyhledavact mé portal Google (56,7 %)

a Seznam.cz (39,6 %).

Obrazek €. 12 - Navstévy z vyhledavani

® Navstévy
600

duben 2012 cervenec 2012 Fijen 2012

Zdroj: Google Analytics

Ze statistik vyplyva, Ze nejvice uZivatelé vyhledavali informace o jiznich Cechach (a

navitivili pfitom turisticky portal jiznich Cech) v letnich mésicich.

Nize uvadim seznam nejCastéjSich dotazl, které uzivatelé vyhleddvali ve spojeni s

navstévou portalu.

Tabulka €. 1 - Vyhleddvané dotazy navstévnikt stranek

Vyhleddvany dotaz Navstévy
1 jizni Cechy 11,215
2 akce jizni Cechy 1,461
3 South Bohemia convention 1,046
4 Jihoc¢esky kraj 771
5 pamatky jizni Cechy 674
6 mapa jizni Cechy 613
7 Téaborskeé slavnosti 2012 503
8 Zem¢ zivitelka 2012 442
9 Cesky Krumlov 410
10  kulturni akce jizni Cechy 407

Podil

12.57 %
1.64 %
1.17 %
0.86 %
0.76 %
0.69 %
0.56 %
0.50 %
0.46 %
0.46 %

73



11 South Bohemia 285 0.32 %

12 lazné jizni Cechy 269 0.30 %
13  Tiebon 267 0.30 %
14  Ceské Budgjovice 244 0.27 %
15  akce pro déti jizni Cechy 242 0.27 %
16  tipy na vylet jizni Cechy 241 0.27 %
17 Jindfichiiv Hradec 214 0.24 %
18  koncerty jizni Cechy 203 0.23 %
19  Tabor 203 0.23 %
20  jizni Cechy na kole 193 0.22 %

Zdroj: Google Analytics

Z piehledu vyplyva, Ze nejéastéji se na turisticky portal jiznich Cech uzivatelé dostavaji
pfi vyhledavani dotazii obsahujicich termin jizni Cechy, konkrétnich akci v daném roce
(Zemé Zivitelka, Taborské slavnosti), dale aktivit, které cht&ji béhem navitévy jiznich
Cech podniknout (cyklistika, navitéva pamatek) nebo konkrétnich obci (Tabor, Ceské

Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Jindfichtiv Hradec, Ttebon).

Z hlediska chovani uzivateld na strankach stoji za zminku, ze v ptipad¢ dotazl
souvisejicich s akcemi uzivatelé stranky diive opoustéji (jejich navstéva netrva déle nez
40 vtefin) a maji mensi zdjem o prochdzeni webu (navstivi maximalné jednu dalsi

stranku).
j) Navstévnost obsahu stranek

Obsah turistického portalu jiznich Cech je velmi rozsahly, ¢ita celkem 41 015 stranek.
Nejnavstévovangjsi strankou je dle ocekdvani domovska stranka (11,6 % z celkové
navstévnosti). Dalsi velmi navstévovanou strankou je kalendar akei (5 %), kterd vSak
vykazuje krat$i primérnou dobu ndvstévy (méné nez minutu). Treti nejnavstévovangjsi
strankou je tématicka stranka o jiznich Cechach (3.9 %), kterd vykazuje stejnou

pramérnou dobu navstévy (mén€ nez minutu).
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Mezi dali vyznamné stranky z hlediska navitévnosti patii mapa jiznich Cech (2,7 %),
tématicka stranka o regionech (2,6 %) ¢i o pamatkach a turistickych atraktivitich
regionu (dveé stranky, dohromady 3,4 %). Vyznamnou c¢ast navstév tvoii v souctu

jednotlivé katalogové zapisy (sluzby, produkty, akce, kongresova turistika).

Uvedené stranky patii 1 mezi nejcastéj$i vystupni stranky, tedy takové stranky, na

kterych se navstévnik rozhodl portal opustit.
k) Vyhledavani na strankach

Jedna z vyznamnych funkcionalit turistického portélu jiznich Cech je vyhledavani
obsahu uvnitf strdnek. BohuZel monitorovani pouziti této funkce uzivateli neni ve
sluzbé Google Analytics v piipadé stranek jiznich Cech nastaveno. Spravce stranek tak
prichdzi o moznost sledovat nejhledan€jsi obsah uvniti webu a pochopit tak, o jaké
informace maji uzivatelé nejvétsi zdjem ¢i jaké informace se jim bez pouziti

vyhledavani nedafi najit.
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4.4.2 Vysledky analyzy optimalizace pro vyhledavani

Analyza optimalizace pro vyhleddvani byla provedena 30. biezna 2013. Analyza
zahrnuje dva nejpouzivangj$i vyhledavaci portaly v Ceské republice (tento fakt byl
potvrzen i v kapitole 4.4.1 Vysledky analyzy navstévnosti stranek), tj. Seznam.cz a
Google. Metodika analyzy je blize popsana v kapitole 3 Metodika. K lepsi orientaci ve
vysledcich analyzy povazuji za vhodné zde alespon zminit, ze klicova slova, kterd tvori
dotazy zadavané uzivateli internetu do vyhledavaci, jsou rozdélena do skupin dle jejich
spole¢nych vlastnosti. Déle je uvedeno vysvétleni nékterych pouzitych termintl v této

kapitole.
Frekvence (Frek.) - Kolikrat za mésic zaddvaji uzivatelé dany dotaz do vyhledavace.

Pozice (Poz.) - Na kolikaté strance vysledkli vyhledavani se vyskytuje portél jiznich

Cech pii zadani daného dotazu. Maximalni poet stran zahrnuty do analyzy je 10.

Hodnoceni (Hod.) - Procentudlni vyjadieni hodnoty odkazu ve vysledcich vyhledavani.
Cim vys3i je pozice odkazu ve vysledcich vyhledavani, tim vyssi je hodnota odkazu,

protoze tim pravdépodobné&ji uzivatel odkaz nalezne a klikne na n¢;j.

Dale jsou prezentovany podstatné poznatky ziskané touto analyzou.

76



4.4.2.1 Kli¢ov4 slova obsahujici vyraz jizni Cechy
Prvni skupinou jsou dotazy tvofené kli¢ovymi slovy, ktera obsahuji vyraz jizni Cechy.
Skutec¢nost, Ze tuto charakteristickou skupinu Ize ve vyhledavacich dotazech definovat,

potvrzuje kapitola 4.4.1 Vysledky analyzy navstévnosti stranek.

Tabulka &. 2 - Optimalizace pro kli¢ova slova obsahujici vyraz jizni Cechy

Google Seznam.cz

Klic¢ova slova Frek. Poz. Hod. Frek. Poz. Hod.
jizni Cechy 40,500 1 100.0 % 77,300 1 100.0 %
ubytovani jizni Cechy 3,600 9 0% 4,900 0%
penziony jizni Cechy 3,600 6 0% 100 10 0%
hotely jizni Cechy 2,900 10 0% 100 3 10.0 %
chalupy jizni Cechy 1,500 0% 100 8 0%
dovolena jizni Cechy 1,300 2 23.0 % 100 3 10.0 %
vylety jizni Cechy 1,300 1 100.0 % 100 0%
chaty jizni Cechy 720 0% 100 7 0%
hrady jizni Cechy 500 1 100.0 % 100 2 23.0 %
let balénem jizni Cechy 480 0% 100 3 10.0 %
akce jizni Cechy 480 1 100.0 % 100 1 100.0 %
zamky jizni Cechy 480 1 100.0 % 100 1 100.0 %
kempy jizni Cechy 390 0% 100 4 0%
wellness jizni Cechy 390 1 100.0 % 100 2 23.0 %
mapa jizni Cechy 320 1 100.0 % 100 1 100.0 %
pamatky jizni Cechy 260 1 100.0 % 100 1 100.0 %
cyklotrasy jizni Cechy 260 1 100.0 % 100 1 100.0 %
cyklostezky jizni Cechy 260 1 100.0 % 100 1 100.0 %
hrady a zamky jizni Cechy 210 1 100.0 % 100 1 100.0 %
tipy na vylet jizni Cechy 180 1 100.0 % 100 1 100.0 %
apartmany jizni Cechy 140 3 10.0 % 100 4 0%
kam v jiznich Cechach 90 1 100.0 % 100 6 0%
Zoo jizni Cechy 73 3 10.0 % 100 0 %
ubytovani v soukromi jizni 58 1 100.0 % 100 1 100.0 %
Cechy 5

rozhledny jizni Cechy 50 1 100.0 % 100 0%
ziiceniny jizni Cechy 46 3 10.0 % 100 2 23.0 %
golf jizni Cechy 45 1 100.0 % 100 1 100.0 %
koncerty jizni Cechy 40 1 100.0 % 100 1 100.0 %
rybniky v jiznich Cechach 36 1 100.0 % 100 1 100.0 %
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lyzovani jizni Cechy 28 1 100.0 % 100 1 100.0%
Celkem 60,236 65.1 % 85,000 50.0 %

Zdroj: Google Adwords Keyword Tool, Statistiky vyhleddvani Seznam.cz

Z uvedenych vysledkl vyplyva, ze vice uzivatelé v piipade klicovych slov obsahujicich
vyraz jizni Cechy vyuzivaji vyhledava¢ Seznam.cz. Z hlediska dosazené pozice ve
vysledcich vyhledavani si vSak 1épe vede portal jiznich Cech ve vyhledavaci Google (o
15,1 %), ackoli v roce 2012 byla na portalu Seznam.cz vedena kampan prostiednictvim

placenych odkazii ve vysledcich vyhledavani.

Dulezitym poznatkem je skuteCnost, ze v ptipadé klicovych slov souvisejicich s
ubytovanim (ubytovani, hotely, penziony, chalupy, chaty, apartmany, kempy) je pozice
portalu jiznich Cech ve vysledcich vyhledavani velmi nevyhodné (stranky se neobjevuji
na prvnich strankach vysledkd, ¢asto ani na prvnich 10 strankéach). Tato klicova slova
pritom patii mezi nejCastéji zadavana a katalogové zapisy ubytovacich zafizeni tvori

vyznamnou ¢ast obsahu stranek www.jiznicechy.cz.

Za negativni lze povaZovat absenci optimalizace obsahu stranek pro zajisténi vhodné
odkazujiciho zapisu ve vysledcich vyhleddvani. Naptiklad v pifipadé dotazu "tipy na
vylet jizni Cechy" se sice portal jiznich Cech zobrazi na prvni strance vysledkt
vyhledavani, ale odkaz vede na hlavni stranku, nikoli na stranku tématicky zamétenou
na vhodné tipy k vyletim po jiznich Cechach. To mize vést ke zvySené mife
okamzitého opusténi stranek, protoze zde uzivatel nenalezne hned informaci, kterou

hledal.

Obecné lze vysledky shrnout v konstatovani, ze optimalizace pro vyhledavani kli¢ovych
slov obsahujicich vyraz jizni Cechy je na dobré urovni (kromé ubytovani). To je
zptsobeno velkym mnoZstvim obsahu stranek, kde se Gasto vyraz jizni Cechy objevuje
(v€etn¢ titulku stranky). Nicméné v tabulce lze pfesto nalézt klicova slova, které
uzivatelé hledaji, ale pro kterd nema portal optimalizovany obsah (vylety, ubytovani,

Zo00, rozhledny na Seznam.cz ¢i chalupy, chaty, let balonem, kempy na Google).
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4.4.2.2 Kli¢ova slova obsahujici jihoceské pamatky

Druhou vyznamnou skupinou dotazii jsou kli¢ova slova obsahujici konkrétni jihoceské
pamatky. Tyto dotazy zadavaji do vyhledavact uzivatelé, ktefi pravdépodobné planuji
tato mista navstivit a hledaji proto informace, podle kterych se dale rozhoduji pfi

planovani své navstévy jiznich Cech.

Tabulka €. 3 - Optimalizace pro kli¢ova slova obsahujici jihoceské pamatky

Google Seznam.cz
Klic¢ova slova Frek. Poz. Hod. Frek. Poz. Hod.
Slavonice 8,100 0% 7,200 0%
Holasovice 3,600 6 0% 3,120 0%
Zamek Cesky Krumlov 1,900 0% 5,200 8 0 %
Zamek Hluboka nad Vltavou 1,000 0% 15,200 0%
Cerna véz 1,000 0% 100 0%
zamek Cervena Lhota 880 0% 100 10 0%
zamek Jindfichuv Hradec 880 5 0% 5,200 9 0%
Néamesti Premysla Otakara II. 880 0% 100 0 %
Hrad Rozmberk 720 9 0% 2,100 0%
Divéi Kamen 720 0% 100 0%
zamek Blatna 590 0% 100 0%
Schwarzenbersky kanal 390 0% 100 0%
zamek Bechyné 320 4 0% 100 0%
Tiebonské rybniky 260 0% 100 3 10.0%
Tabor podzemi 170 3 10.0% 100 0%
Celkem 21,410 0.7 % 38,920 0.7 %

Zdroj: Google Adwords Keyword Tool, Statistiky vyhleddvani Seznam.cz

Ve srovnani s prvni skupinou dotazi (obsahujici vyraz jizni Cechy) Ize konstatovat, Ze
pro kliova slova obsahujici jihoCeské pamatky jsou stranky jiznich Cech
optimalizovany nedostatecné. Pouze v pfipad€ 5-ti z 15-ti uvedenych dotazi uzivatelé
vyuzivajici vyhledava¢ Google naleznou odkaz na portél jiznich Cech. Dosazena pozice
ve vysledcich vyhledavani je vSak u vSech 5 dotazii nevyhodna, ani jednou neni

dosazeno prvni stranky vysledkt. V piipad¢ vyhleddvace Seznam.cz je vysledek jesté
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hor$i. Dotazi, pii nichz se dosdhne pozice na prvnich 10-ti strdnkdch s vysledky

vyhledéavani, je pouze 4 a dosazené pozice jsou taktéz nevyhodné.

V souctu takto ptfichazi portal jiznich Cech mésicné o tisice potencidlnich navstévnik,
kteti hledaji vhodné informace pro planovani svych vyletd, ale ve vysledcich

vyhledavani tyto stranky neobjevi.

U vsech uvedenych klicovych slov se na prvni strance vysledkd vyhledavéani zobrazi
stranky Kudyznudy.cz a Jiznicechy.org, pfipadné Wikipedia.org. Uzivatel tak sice
informace samoziejmé nalezne, nicméné cil portalu jiznich Cech ziistane nenaplnén,
protoze o tyto navstévniky pfichazi. Pozici stranek, kde uzivatelé hledané informace
naleznou a které jim pomohou s piipravou navitévy jiznich Cech, tak ziskavaji jiné

portaly, na které se pak uzivatel¢ s vyssi divérou vraci, kdyz hledaji dalsi informace.
4.4.2.3 Kli¢ova slova souvisejici s cestovanim po celé CR

Treti skupinou analyzovanych dotazi jsou kli¢ova slova souvisejici obecné s
cestovanim v ramci celé Ceské republiky, tedy bez upfesnéni konkrétniho regionu. Tuto
skupinu lze povazovat za prostor v internetovém vyhledavani, kde jsou pro jizni Cechy
konkurenci vSechny ostatni regiony. Zadéavaji je uzivatelé, ktefi jesté nejsou rozhodnuti
o cili své cesty. Rozhodnuti o tom, kam se nakonec vydaji, zavisi na kvalit¢ obsahu

stranky, kterou pfi vyhledavani naleznou a navstivi.

Tabulka €. 4 - Optimalizace pro kli¢ova slova souvisejici s cestovanim po celé CR

Google Seznam.cz
Kli¢ova slova Frekvence Poz. Hodnoceni Frekvence Poz. Hodnoceni
cyklostezky 27,100 0% 8,100 0%
tipy na vylety 15,000 3 10.0 % 100 0 %
kam na vylet 14,800 0% 9,200 0%
kam na vylet s détmi 14,500 0% 100 0%
Ceské hrady 9,900 0% 4,800 0%
dovolena CR 8,100 0% 11,600 0%
Ceské zamky 5,400 0% 100 0%

80



pamatky CR 3,600 0% 100 0%

vylety CR 720 0 % 100 0 %
napady na vylet 73 4 0% 100 0%
Celkem 99,193 1.0 % 34,300 0.0 %

Zdroj: Google Adwords Keyword Tool, Statistiky vyhleddvani Seznam.cz

Protoze je konkurence na internetu v této skupiné klicovych slov podstatné vétsi, nez v
pfipad¢é zaméteni dotazii na jizni Cechy, neni ptrekvapivé, ze vysledky jsou horsi nez u

prvni skupiny dotazu.

V internetovém vyhledavaéi Seznam.cz se portal jiznich Cech neumistil na prvnich 10-
ti strankach vysledkli vyhledavani ani v jednom piipad¢€. Ve vyhledavaci Google se
stranky objevuji pouze u dotazl tykajicich se tipti na vylet ¢i napada na vylet. Uzivatelé
jsou vsak odkazani na domovskou stranku portalu, coz uzivatele mize odradit a piimét

je prochazet jiné stranky.

Podobné Spatné¢ si vSak u této skupiny dotazii vedou i ostatni turistické portaly
jednotlivych regionil. Pouze portal jizni Moravy se dokazal prosadit mezi vysledky

vyhledévani dotazu kam na vylet s détmi v rdmci vyhledavace Google.

Prvni pozice u této skupiny klicovych slov obsazuji stranky www.vyletnik.cz ¢i

www.trasovnik.cz, které se vénuji doporudenym vyletiim po celé Ceské republice.
4.4.2.4 Kli¢ova slova v anglickém jazyce

Posledni skupinu analyzovanych dotazt tvoifi klicova slova zadédvana v anglickém
jazyce zahraniénimi uZivateli, ktefi planuji cestu do Ceské republiky a pfi té piileZitosti
hledaji informace o jiznich Cechach. Protoze zahraniéni uzivatelé nevyuzivaji k
vyhledavani obsahu na internetu portdl Seznam.cz, byla analyzovéana data pouze z

vyhledavace Google.
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Tabulka €. 5 - Optimalizace pro kli¢ova slova v anglickém jazyce

Google
Klic¢ova slova Frekvence Pozice Hodnoceni
Czech bohemia 368,000 0 %
Czech republic bohemia 165,000 0%
Czech holidays 12,100 0%
where to go in Czech 5,600 0 %
photos bohemia 4,400 0%
south bohemia 3,600 1 100.0 %
south bohemian 2,600 1 100.0 %
where to go in Czech republic 2,400 0%
Czech castles 1,600 0%
Czech attractions 1,600 10 0%
Czech sights 480 0%
bohemia holidays 320 1 100.0 %
Czech republic things to see 320 0%
southern bohemia 260 0%
bohemian holidays 260 4 0%
Celkem 568,540 20.0 %

Zdroj: Google Adwords Keyword Tool

Celkové hodnoceni optimalizace pro klicova slova v angli¢tiné napovida, ze v ptipadé
snahy ziskat navstévniky ze zahrani¢i existuje vyrazny prostor pro vylepSeni. Turisticky
portal jiznich Cech se dobfe umistuje na kli¢ova slova south Bohemia ¢ south
Bohemian (pfipadné jest¢ Bohemia holidays), ale pro jina klicova slova, ktefi uzivatelé
zadavaji ve snaze najit informace souvisejici s dovolenou v jiznich Cechach ¢&i Ceskou

republikou, se stranky ve vysledcich neobjevi.

Lépe si vede napiiklad turisticky portdl vychodnich Cech, ktery se ve vysledcich

vyhledévani ukazuje na dotaz Czech sights.

Tyto vysledky koresponduji s vysledky analyzy navstévnosti stranek, dle kterych je
podil zahrani¢nich navs$tévnikil stranek na celkové navstévnosti velmi maly. Mimo

Ceskou republiku a Slovensko tvofi cizojazy¢ni navstévnici pouze 8% mensinu.
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4.5 Syntéza vysledku a poznatki

Marketing destinace jizni Cechy je v soulasnosti v kompetenci Jihoteské centraly
cestovniho ruchu (JCCR). Piiblizn€¢ 10 % cinnosti této organizace piipada na aktivity
spojené s internetem. Pro internetovy marketing je ro¢n¢ vyhrazeno 200.000 K¢ a
persondlné¢ je zajiStovan jednou osobou. Vedeni organizace i oficidlni strategicky
dokument pro rozvoj cestovniho ruchu v JihoCeském kraji potvrzuji, ze médium
internetu je v soucasné marketingové koncepci jiznich Cech nedocenéno, ackoli jeho
vyuziti je povazovano za klicové pro stanoveni strategie pro piisti obdobi. Vyznam
internetu pro uspeésnou prezentaci regionu potvrzuji i vysledky dotaznikového Settent,
podle kterého vyuziva internet pro planovani vyleti ¢i dovolené v tuzemsku 95 %

respondentt.

Internetovy marketing nabizi celou fadu nastroji, které lze pouzit k naplnéni
komunikaénich cili. V piipadé regionu jizni Cechy je primarnim nastrojem turisticky
informacni portdl www .jiznicechy.cz, jehoz cilem je informovat uZivatele o moznostech
vyziti a usnadnit orientaci v nabidce sluzeb. Vyznam tohoto nastroje potvrdilo i
dotaznikového Setteni, podle kterého uZzivatelé¢ povazuji webovou prezentaci regionu za
zhodnoceni vyuziti jednotlivych nastrojii internetového marketingu destinace jizni

Cechy.
Bannerova reklama

Reklama na internetu je v soucasnosti zajisténa pouze ve form¢ bannerové reklamy na
portalu www.turistika.cz. Efektivita této reklamy je velmi nizkd, za rok 2012 diky ni
navstivilo turisticky portal pouze 39 z celkovych 109 309 uzivatelt (0,03 %). V roce
2012 byla také realizovana reklama prostiednictvim placenych zdpist ve vysledcich
vyhledavani ve vyhledavaci Seznam.cz. Dulezitost role vyhledavaci pii planovani
vyletd & dovolené v CR potvrzuje dotaznikové Setfeni, podle kterého pouziva

vyhledavace 96 % respondenti. Nicmén¢ studie spolecnosti eMarketer (Foxova, 2011)
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ukazuji, Zze pouze 25 % uzivatelll vénuje pozornost t€émto reklamnim placenym zapisiim
ve vysledcich vyhledavani, 66 % uzivatell je dokonce povazuje za nediivéryhodné. O
nizkém piinosu vyuziti této reklamy sveéd¢i 1 fakt, ze vétSina navstévnikd stranek
www.jiznicechy.cz pfiSla z vyhledavate Google, nikoli Seznam.cz. Dalsi formy
internetové reklamy, naptiklad PPC kampané s textovymi ¢i grafickymi bannery v sitich
Google Adwords ¢i Sklik, nejsou vyuzity. Potencial tohoto ndstroje pritom dokazuji
vysledky analyzy navstévnosti, podle které stravili pravé uzivatelé odkazani z portalu
turistika.cz na strankach regionu nadprimérné mnozstvi ¢asu a jevili zvySeny zajem o
obsah stranek. Z toho je patrné, ze reklama cilena na uzivatele se zdjmem o cestovani je
(ginna, pouze zde neni dostateéné vyuzita. U¢innost reklamnich bannerti dokazuji i
vysledky dotaznikového Setfeni. Vyznamny vliv na u¢innost reklamy mé vsak obsah
reklamniho sdé€leni. V pfipadé, Ze banner prezentuje pouze vyzvu k navstéve regionu, je
ochota respondentll kliknout na tuto reklamu mnohem nizs8i, nez v pfipadé¢ banneru
prezentujiciho napf. urcitou pamatku ¢i vyzvu k prohlédnuti konkrétnich tipi na vylet v

daném regionu.
Linkbuilding

Mezi dalsi nastroje internetového marketingu, které nejsou v pfipad¢é destinace jizni
Cechy pIn& vyuzity, patii budovani zpétnych odkazi, tzv. linkbuilding. Z fizeného
rozhovoru vyplynulo, ze z divodu neziskové povahy organizace JCCR nemuze
navazovat spolupraci ve formé vymény odkazii s komerénimi subjekty. Vyména odkazli
vSak neni jediny zplisob budovani zpétnych odkazi a uréit¢ ani neni nejucinngjsi.
Alternativni forma linkbuildingu jsou PR ¢lanky obsahujici pfislusny odkaz na
turisticky portal. Z analyzy navstévnosti vyplynulo, Ze na stranky regionu sice odkazuje
pomérné velké mnozstvi webtl (506), nicméné jedna se o malo efektivni zpétné odkazy,
které generuji pouze necelych 10 % navstévnosti portalu. Jako perspektivni se ze zdrojli
zpétnych odkazl jevi portdl www.kudyznudy.cz, odkud ptichozi navstévnici stravili

nadprimérné mnozstvi ¢asu prochdzenim obsahu portalu www.jiznicechy.cz.
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Socialni sité

V soucasnosti jsou predevsim u mladych lidi v oblibé socialni sité, které Ize také vyuzit
jako nastroj internetového marketingu. Jizni Cechy jsou v ramci socialnich siti
prezentovany na portalu Facebook.com, kterou lze povazovat za nejrozsifené;si.
Profilové stranky regionu byly v roce 2012 vyuzity pro podpoieni soutéze Zima a 1éto s
Loapem. Celkové vsak statistiky névstévnosti ukazuji, ze potencial tohoto nastroje
zustava nevyuzity. Podil ndvstév z této socidlni sit€¢ predstavuje 0,4 % celkové
navstévnosti. Z fizeného rozhovoru vsak vyplyva, ze prave tento nastroj by mél jesté do
konce roku 2013 dostat vice prostoru v internetovém marketingu destinace jiznich
Cech. Z dotaznikového Setieni sice vyplyva, Ze uZivatelé na socialnich sitich informace
k planovani dovolené nehledaji (pouze 19 % povazuje socidlni sité za relevantni zdroj
informaci k planovani dovolené ¢&i vyletu v CR), nicméné tento néstroj lze vyuzit k
snadné komunikaci piimo s jednotlivymi uzivateli. Prdvé komunikace smérem ke
koncovym zakaznikim je i podle oficidlni strategie rozvoje cestovniho ruchu v

JihoCeském kraji slabinou soucasné marketingové komunikace jiznich Cech.
Internetovy portal www.jiznicechy.cz

Pozici nejvyznamnéjsiho nastroje v internetovém marketingu jiznich Cech maji webové
stranky a s nimi souvisejici Search Engine Marketing. Béhem roku 2013 navstivilo
stranky vice nez 100 000 uzivateld ze 100 zemi celého svéta. Webové stranky jsou
neustale aktualizované a pfindsi navstévnikim informace o chystanych akcich v
regionu, zakladni informace o kulturnich a historickych pamatkach a ptedevsim obsahly

katalog s nabidkami provozovateld sluzeb v cestovnim ruchu.

Mezi silné stranky turistického portdlu www.jiznicechy.cz patii divéryhodnost, kterou
pobira diky statutu oficidlniho informacniho zdroje regionu. To ma jisté kladny vliv i na
chovani uzivateli na strankdch. Podle analyzy navstévnosti stravi primérny navstévnik
prochdzenim tohoto portalu 3 minuty a navstivi 3 az 4 stranky uvnitt webu. Nejvice je

portal navstévovany v letnich mésicich (Cervenec az fijen). Diky rozsahlému obsahu
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katalogovych zapisii ptisobi portdl jako vhodny zdroj informaci pro vSechny, kteti

planuji vylet & dovolenou v jiznich Cechach.

Mezi slabsi stranky portalu patii jiz zastaraly design, ktery dle heuristické analyzy
vykazuje fadu nedostatkli z pohledu jeho pouzitelnosti. Toto lze pficist faktu, ze
naposledy byl design stranek aktualizovan v roce 2009. Pro rok 2014 se jiz pfipravuje
vybérové fizeni na realizaci nového designu. Kvalita vzhledu webovych stranek vSak
pro uzivatele nehraje pfili§ velkou roli. Pouze 36 % respondentti uvedlo, ze atraktivita
stranek ma rozhodujici vliv na jejich rozhodovani pfi pldnovacim procesu. Naopak
ptitomnost fotografii. BohuZel pravé kvalita obsahu portalu jiznich Cech je jednou z
jeho slabych stranek, coz potvrdila i heuristickd analyza pouZitelnosti. Zatimco podle
dotaznikového Setfeni uzivatelé nejvice oceni a hledaji informace o cenach, fotografie,
recenze a hodnoceni, souvisejici nabidku sluzeb v okoli, skute¢ny obsah jednotlivych
katalogovych zapisti na strankach www.jiznicechy.cz Casto pokryva pouze kontaktni
informace a kratky odstavec popisujici nabizené sluzby. To je zplsobeno tim, ze tento
obsah tvofi tfeti strany, tedy poskytovatelé sluzeb. Dohled nad kvalitou dodévanych
vstupll neni pii mnozstvi katalogovych zapisi a nedostateCnym personalnim zajisténi
mozné dodrzet. Nizka kvalita obsahu se tyka i samotnych informaci o akcich, které sice
patii mezi nejnavstévovangj$i stranky, ale zaroven jejich statistiky navstévnosti
vykazuji podprimérné zaujeti navstévnikl. Problematickd je také absence kvalitniho
obsahu vénovaného konkrétnim tématicky zaméfenym strankdm napf. pro navstévniky
hledajici informace o cykloturistice, pesi turistice, apod. Pravé aktivni dovolena a
rodinnd dovolend jsou pfitom ve strategickém dokumentu Jihoceského kraje oznaceny
za klicové produkty. Mezi dalsi slaba mista webovych stranek patii vyhleddvani uvnitt
stranek a funkcionalita pldnovace vyleti. Ackoli podle dotaznikového Setfeni u
uzivateli existuje zdjem o vyuziti planovacle, ve skuteCnosti jej podle ftizené¢ho
rozhovoru pftili§ mnoho uzivatelii nepouziva. Z vysledkli dotaznikového Setieni
vyplyva, ze uzivatelé by si prali mit rozsifenéj$i moznosti této funkce (napt. zobrazit si
itineraf na mapé ¢i ziskat piehled s harmonogramem jejich cesty), které v§ak soucasny

planovac vyletl neumoznuje. Zajimavé je, ze jednim z pozadavkd na vytvoreni nového
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turistického portalu jiznich Cech bude podle fizeného rozhovoru implementace
rezerva¢niho systému napojené¢ho i na zminovany planovac. Podle dotaznikového
Setfeni nemaji respondenti o moznost rezervace pfili§ zdjem a to jak ve smyslu
funkcionality na webu, tak ve smyslu soucasti planovace. Jednim z nedostatki webové
prezentace jiznich Cech jsou také chybgjici prvky destinaéni identity, reprezentované

napiiklad sloganem jizni Cechy harmonické.
Search Engine Marketing

Webové stranky nelze jako néstroj internetového marketingu efektivné vyuzivat, pokud
nemaji dostatecnou podporu v optimalizaci pro vyhledavace. Z hlediska vyhledavacu je
v tomto pitipadé portal 1épe optimalizovany pro Google nez Seznam.cz, ale rozdil je
relativné maly. Vyznam vyhledévaci potvrzuje také dotaznikové Setfeni, ze kterého
vyplyva, Ze tento ndstroj vyuziva za ucelem planovani dovolené ¢i vyletu v tuzemsku
96 % respondentd. Velky podil ptistupti z vyhledavani na navstévnosti stranek lze najit 1
ve vystupech analyzy navstévnosti - vice nez 80 % veSkerych navstév pochazi z
vyhledévani. V piipad¢ turistického portadlu www.jiznicechy.cz lze konstatovat, ze
stranky jsou velmi dobie dohledatelné pro dotazy obsahujici kli¢ova slova jizni Cechy.
Vyjimkou jsou dotazy tykajici se ubytovani (penziony, hotely, chaty, chalupy, kempy,
apartmany), kde je optimalizace naopak slaba. To je pomérné problematické, protoze
pravé ubytovaci sluzby tvofi velkou cast katalogovych zapisi a zaroven tento typ
informaci patfi mezi nejvyhleddvanéjsi, coz potvrdilo dotaznikové Setieni i analyza
optimalizace pro vyhledavani (tyto dotazy piedstavuji pfiblizné¢ 18 000 zadani do
vyhleddvact mésicné). Pokud uzivatelé budou vyhledavat informace o ubytovani v
jiznich Cechach a nedostanou se pfitom k portalu jiznich Cech, nebudou ani majitelé
ubytovacich podnikli motivovani k tomu, aby vénovali ¢as ptipravé a tvorbé kvalitniho

obsahu svého katalogového zapisu.
Uzivatelé pfi vyhledavani informaci potiebnych k naplanovani své navstévy jiznich

Cech nezadavaji pouze dotazy obsahujici vyraz jizni Cechy. Pro turisticky portél je

diilezité, aby byl dohledatelny i na takové dotazy, které se tykaji konkrétnich pamatek,
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akci ¢i aktivit. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze uzivatelé tyto informace Casto hledaji
(zejména informace o kulturnich a historickych pamatkach a pési turistice).
Optimalizace stranek www.jiznicechy.cz pro tento typ dotazl je vSak nedostacujici -
stranky se ve vysledcich vyhleddvani nezobrazuji bud’ vibec, nebo jsou umistény
nejlépe az na 3. strance s vysledky, kam se podle prizkumu spolecnosti iProspect
podiva pouze 10 % uzivateli. Konkurenci jsou v této skupiné¢ dotazi ostatni regiony,
protoze uzivatelé jsou rozhodnuti napfi. o aktivité, kterou chtéji podniknout, ale nikoli o
misté, kde ji chtéji podniknout. Podle analyzy navstévnosti je pravé podil navstév z

ostatnich regiont relativné maly (50 % navstév tvoii pouze obyvatelé jiznich Cech).

Co se tyCe optimalizace stranek pro vyhledavani uzivateli ze zahranici, vysledky
analyzy svédéi o téméf nulové efektivité. Vétsina (89,1 %) navstévnikia je z Ceské
republiky. Uzivatelé pochézejici z Némecka, coz je jeden z nejblizSich sousedli regionu,
predstavuji pouze 2,3 % a Iépe si portal nevede ani u rakouskych souseda (1,5 % z

celkové navstévnosti).

Z technického hlediska mé turisticky portal jiznich Cech, co se optimalizace pro
vyhledéavani tyce, problém s titulky stranek a skute¢nymi vstupnimi strankami, na které
jsou uzivatelé po kliknuti pfesmérovani. Jeden z faktorti, podle které uzivatelé vybiraji,
na ktery odkaz ve vysledcich vyhledavani kliknou, je prave titulek - pokud neobsahuje
klicova slova, ktera hledaji, je pravdépodobné, Ze si vyberou jiny odkaz, ktery tato slova
obsahuje. Pokud na odkaz vedouci na portal jiznich Cech kliknou, jsou navic ¢asto
odkézani na hlavni stranku, coz je mlize odradit od dalSiho prochazeni, protoze preferuji
nejrychlejsi nalezeni hledanych informaci, tedy vstup pfimo na relevantni stranku.
Typickym ptikladem je zadani dotazu "tipy na vylet v jiznich Cechach". Ve vysledcich
vyhledévani je uveden odkaz na hlavni stranku portalu, kde tyto informace uZzivatel

nemtize okamzité najit.
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Ostatni nastroje internetového marketingu

Jiné nez vySe uvedené nastroje internetového marketingu JCCR v marketingové
komunikaci regionu nevyuziva. Jedna se napiiklad o rozesilani informacnich e-mailt
(newsletter), se kterym se vSak pocita ve strategii pro nasledujici obdobi po roce 2013.
Podobné neni vyuzit néstroj tématickych mikrostranek, které 1ze efektivné vyuzit pro
zacileni na konkrétni aktivity, napiiklad z oblasti rodinné ¢i aktivni dovolené. Tento
nastroj umoznuje optimalizovat obsah na miru hledanych dotazii a podpofit tak i

navstévnost portalu prostfednictvim vlastnich zpétnych odkazi.

Pii hodnoceni efektivity vyuZzivani nastroji internetového marketingu je nutné brat
ohled na finan¢ni a persondlni omezeni ze strany organizac¢niho zajisténi JCCR. Jisté
neni v silach jediného clovéka zajistit maximdalni vyuziti vSech nastroji a jejich
prabéznou kontrolu ¢i dalsi vyvoj. Je proto nutné uvédomit si potiebu stanovit priority,

coz v piipadé JCCR predstavuje uzsi zamefeni na spravu turistického portalu.
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4.6 Vyhodnoceni hypotéz

V kapitole 1 Uvod byly stanoveny na zékladé dil¢ich cild tyto pracovni hypotézy:

- Hypotéza ¢. 1: Internet patii mezi nejvyznamnéjsi zdroje informaci pfi planovani
vyletu ¢i dovolené v tuzemsku.

- Hypotéza ¢&. 2: Webové stranky jsou vyuzivany efektivné, avSak obsahové
nepokryvaji uzivateli nejvyhleddvanéjsi informace.

- Hypotéza ¢. 3: Webové stranky jsou optimalizovany pro kli¢ova slova obsahujici

vyraz jizni Cechy, nikoli viak pro kli¢ova slova, ktera tento vyraz neobsahuji.

Hypotéza €. 1: Internet patfi mezi nejvyznamnéjsi zdroje informaci pri planovani

vyletu ¢i dovolené v tuzemsku.

Pro vyhodnoceni této hypotézy poslouzi primarni data ziskand dotaznikovym Setfenim.
Vysledky hypotézu potvrzuji, nebot’ 95 % respondentt uvedlo, ze vyuzivaji internet pro
planovani navitévy v ramci CR. Vyznamnym nastrojem na internetu jsou podle
vysledkl Setfeni internetové vyhledavace, které vyuziva 96 % respondentl. Dal§imi
vyznamnymi zdroji informaci na internetu jsou podle respondenti online mapy
(vyuziva je 73 % respondentil), webové stranky poskytovatell sluzeb (59 %) a pravé

webové stranky regionti (56 %), kam spadé i informaéni turisticky portal jiznich Cech.

Vyznam internetu vSak potvrzuje i oficidlni strategicky dokument rozvoje cestovniho
ruchu Jihoceského kraje, podle kterého je toto médium v soucasnosti nedocenéné, coz
bylo potvrzeno i pfi fizeném rozhovoru. Z tohoto ditvodu chystd JCCR pro nasledujici
strategické obdobi po roce 2013 redesign stavajiciho portalu a vyuziti nékterych dalsich

nastrojii marketingové online komunikace (socialni sit¢, newslettery).
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Pro ptfipravu nového portilu lze vzit v tvahu i1 dal$i primdrni data ziskana
dotaznikovym Setfenim, tykajici se obsahu, ktery uzivatelé nejcastéji hledaji a které v
soucasnosti na strankach regionu nenaleznou. Mezi takové informace patii napiiklad

recenze, ceny, fotografie ¢i nabidka sluzeb v okoli konkrétniho mista.

Tuto hypotézu lze tedy na zakladé feSeni prace potvrdit.

W

Hypotéza ¢. 2: Webové stranky jsou vyuZivany efektivné, avSak obsahové

nepokryvaji uzivateli nejvyhledavané;jsi informace.

Pro zodpovézeni této hypotézy je mozné vyuzit syntézu poznatki z heuristické analyzy
pouzitelnosti, dotaznikového Setfeni a analyzy navstévnosti stranek. Jak vyplynulo z
fizeného rozhovoru, cilem webovych stranek jiznich Cech je piedstavit uZivatelim
moznosti vyziti pfi navstéveé tohoto regionu a usnadnit jim orientaci v nabidce sluzeb.
Miru naplnéni tohoto cile 1ze hodnotit z riznych pohledi. Webové stranky obsahuji
n¢kolik tisic katalogovych zépist, které ptredstavuji uzivatelim moznosti ubytovani,
stravovani, aktivni dovolené ¢i kongresové turistiky. Vice nez 100 000 navstév za rok
2012 dokazuje, ze uzivatelé o tento obsah maji zajem, coz potvrzuje i jejich chovani na
strankéach, kde travi ¢tenim a prochdzenim obsahu v priméru vice nez 3 minuty na
navstévu. Efektivitu vyuzivani webovych stranek vSak snizuje jednak nizkéd kvalita
obsahu dodavaného tfetimi stranami a jednak nedostate¢na optimalizace stranek pro
vyhleddvaée u dotazii, které neobsahuji vyraz jizni Cechy nebo jsou zadavané v
anglickém jazyce. Také kalendar akcei, ktery predstavuje nejcastéji aktualizovanou sekci
obsahu webovych stranek, neni podle vysledki analyzy navstévnosti vyuzivan zcela
efektivné, o ¢emz svédCi nizsi mira zaujeti a interakce navstévnikl. Z dotaznikového
Setfeni také vyplynulo, ze uzivatelé povazuji za hodnotné n€které informace, které
sou¢asny portél jiznich Cech nenabizi. Jedna se napiiklad o recenze a doporudeni, tipy
na sluzby ¢i akce v okoli konkrétniho mista, fotografie ¢i informace o cenach. VétSina
katalogovych zapisti na strankach jiznich Cech obsahuje pouze zakladni informace,
kontakt a pfipadné informace o historii, které naopak uzivatelé podle dotaznikového

Setfeni vyhleddvaji nejméné. Problematické je také zastardvani jednotlivych
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katalogovych zapisti a jejich neaktudlnost, coz je zplisobeno tim, Ze o obsah téchto
zapist dbaji jejich majitelé, tedy provozovatelé sluzeb v cestovnim ruchu. Ti nejsou
prilis motivovani k tomu, aby své zaznamy aktualizovali ¢i doplnili informacemi, které

uzivatelé hledaji.

Hypotézu lze tedy na zaklad¢ zjisténych skutecnosti potvrdit. JCCR vyuziva webové
stranky efektivné pro naplnéni svého cile, nicméné vlivem personalniho podstavu neni v
silach organizace udrzet za soucasného stavu kvalitu obsahu jednotlivych katalogovych

zapisi.

Hypotéza €. 3: Webové stranky jsou optimalizovany pro kli¢ova slova obsahujici

vyraz jizni Cechy, nikoli v§ak pro kli¢ova slova, ktera tento vyraz neobsahuji.

Pro potvrzeni této hypotézy poslouzi sekundarni data ziskand analyzou optimalizace
pro vyhledavace. Pro ucely provedeni této analyzy byly pomoci nastroji Google
Adwords Keyword Tool a Seznam statistiky vyhleddvani identifikovana nejcastéji
vyhleddvanad klicova slova souvisejici s planovanim navstévy jiznich Cech ¢&i
provozovani urcité aktivity v ramci tuzemského vyletu ¢i dovolené. Vysledky analyzy
prokazaly, 7e v piipadé dotazi obsahujici kli¢ové slova jizni Cechy je turisticky portal
jiznich Cech dobte dohledatelny. Pii zadani vétsiny téchto dotazti do nejpouzivangjsich
vyhleddavacli Google a Seznam.cz se stranky www.jiznicechy.cz zobrazuji na prvni
strance vysledkl vyhleddvani a stavaji se tak snadno cilem navstévy uzivateld, ktefi se
snazi najit informace pted svou cestou. Vysledky analyzy vsak také ukazuji, ze stranky
nejsou dostateéné optimalizované pro dotazy tykajici se ubytovéani v jiznich Cechach
(hotely, penziony, chaty, chalupy ¢i kempy). Divodem je vyssi konkurence v této
kategorii hledanych dotazi a nedostate¢ny obsah jednotlivych katalogovych zapist
ubytovacich zafizeni na strankach jiznich Cech. Provedenou analyzou bylo také
zjisténo, Ze stranky jsou pro dotazy obsahujici vyraz jizni Cechy lépe optimalizovany

pro vyhleddva¢ Google.
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Analyzou byla potvrzena i druhd ¢ast této hypotézy, tedy zZe stranky nejsou dostatecné
optimalizované pro dotazy neobsahujici vyraz jizni Cechy. Zatimco v prvni skuping
dotazti jsou stranky jiznich Cech vétSinou umisténé na prvni strance vysledkd

vyhledavani, u druhé skupiny vysledky ukazuji opacny stav.

Pouze v ptipadé 7 z 25 testovanych dotazli uzivatelé vyuzivajici vyhledava¢ Google
naleznou odkaz na portal jiznich Cech. DosaZena pozice ve vysledcich vyhledavani je
vSak u vSech 7 dotazii nevyhodnd, ani jednou neni dosazeno prvni stranky vysledkt. V
pripad¢é vyhleddvace Seznam.cz je vysledek jesté horSi. Dotazil, pfi nichz se dosahne
pozice na prvnich 10-ti strankéch s vysledky vyhledavani, je pouze 4 a dosazené pozice

jsou taktéz nevyhodné.

V souétu takto prichazi portal jiznich Cech mési¢né o tisice potencialnich navstévnika,
kteti hledaji vhodné informace pro planovani svych vyletd, ale ve vysledcich
vyhledavani tyto strdnky neobjevi. Jedna se pfitom o Casto hledané dotazy tykajici se
konkrétnich mist, pamatek ¢i turistickych aktivit, kde konkurenci tvofi ostatni regiony

¢i specifické stranky obsahujici rozsahly obsah tykajici se daného tématu.

V rédmci analyzy optimalizace pro vyhleddavace byly také testovany anglické dotazy.
Vysledky odhalily nedostatecnou optimalizaci stranek i pro tuto kategorii dotazl, coz
pfedstavuje bariéru ve snaze oslovit cilové zdkazniky v zahrani¢i. Dusledky této
skute¢nosti 1ze ilustrovat na vysledcich analyzy navstévnosti stranek, které¢ dokazuji, ze
webové stranky zaznamenaly v roce 2012 velmi nizky podil navitév mimo Ceskou
republiku. Naptiklad navstévnici z Némecka ptedstavuji pouze 2,3 % z celkové
navstévnosti stranek a podobné nizky podil je i u rakouskych uzivatelt, jejichz podil na

navstévnosti je 1,5 %.

Hypotéza byla na zaklad¢ téchto poznatkl zcela potvrzena.
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4.7 Navrhy

Na zaklad€ poznatki ziskanych z primdrnich a sekundarnich dat byly definovany nize
uvedené navrhy, jejichz cilem je optimalizovat soucasnou strategii marketingové online
komunikace regionu jiznich Cech a jejichz praktické vyuziti lze implementovat v
navaznosti na planované zmény v internetovém marketingu JCCR pro nadchézejici

strategické obdobi.
4.7.1 Internetova reklama

Jednim z velmi G¢innych nastroji internetového marketingu, respektive reklamy, jsou
PPC kampané podpoiené textovymi ¢i grafickymi bannery odkazujicimi na webové
stranky, piipadné jejich konkrétni Casti. V pfipadé marketingové komunikace regionu
jizni Cechy lze obsah sdéleni cilit na obecnou propagaci navitévy regionu, konkrétniho
mista ¢i provozovani konkrétni aktivity. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
uzivatelé by byli nejvice ochotni kliknout na banner propagujici navstévu stranky s
uréitym poétem konkrétnich tipti na vylet v jiznich Cechach (kladné se vyjadtilo 66 %
respondenttl, coz je o 32 % vice nez v ptipadé obecné propagace navstévy regionu a o

27 % vice nez v ptipadé propagace navstévy konkrétniho mista v regionu).

Néavrh spociva ve vytvoreni grafické i textové PPC kampané prostfednictvim nastroje
Google Adwords. Oproti stavajici reklame na portdlu www.turistika.cz ma toto feSeni

nasledujici vyhody:

- kampan lze zacilit na z4jmové stranky o cestovani napfic internetem, nikoli pouze
na jednu stranku v ramci jednoho portalu

- diky lepSimu zacileni a vétSimu rozsahu oslovenych uZzivateli lze dosédhnout
nasobn¢ vyssi konverze (v pripadé reklamy na portdlu www.turistika.cz ptislo na
stranky jiznich Cech za cely rok 2012 pouze 39 navitévniki)

- ucinnost kampané lze pribézné monitorovat pomoci nastroje Google Analytics

- kampan je mozné prubézné optimalizovat na zédkladé monitorovani
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- reklamni rozpocet 1ze nastavit na maximalni ¢astku urcenou pro tuto kampan

Tabulka €. 6 - Navrh reklamni kampané

Nastaveni kampané

Nézev kampané Tipy na vylet do jiznich Cech

Geografické cileni cela Ceska republika

Jazykové cileni CesStina

Typ kampané reklamni sit’

Cenova strategie cena za proklik

Denni rozpocet 200 K¢

Obdobi 1.7.2014 - 30.9. 2014 (92 dni)

Typ reklamy textova a graficka

Zpusob cileni podle zajmi a témat

Cilové zajmy cestovani, hobby a volny ¢as, lokality ve svété

Témata cestovani, hobby a volny cas, ptiroda

Obsah reklamniho sdéleni Nadpis: 10 skvélych tipil na vylet
Sdéleni: Nechte se okouzlit harmonickou krasou
jiznich Cech.

Graficka reklama sada bannert v 9 zdkladnich rozmérech

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem reklamni kampang aktivné oslovit uzivatele se zdjmem o cestovani a motivovat je
v obdobi hlavni sezény k navitévé jiznich Cech nabidkou 10-ti konkrétnich navrht
vyletu. Z tohoto divodu bylo zvoleno zacileni na zajmy souvisejici s cestovanim -
reklamy se budou zobrazovat na strankach s touto tématikou, ¢imz se zvysuje
pravdépodobnost konverze (pomér skuteénych proklikli a zobrazeni reklamy). Sezoéna je
dle analyzy navstévnosti v mésicich Cervenec az konec zafi, z tohoto divodu bylo
zvoleno odpovidajici rozmezi trvani kampan€. Cilovymi skupinami koncovych
zakaznikd jsou podle soucasné strategie rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji
jak obyvatelé regionu jizni Cechy, tak obyvatelé ostatnich regiontl, proto byla zvolena

oblast geografického zacileni celd Ceska republika. Text reklamniho sd&leni byl zvolen
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tak, aby motivoval uzivatele nabidkou konkrétnich doporuceni k vyletim, coz odpovida

zavérum dotaznikového Setfeni o ochoté uzivatela kliknout na tento typ obsahu.

Tabulka €. 7 - Cenova kalkulace reklamni kampané

Cenova kalkulace reklamni kampané

Primérna cena za proklik 2 K¢

Denni rozpocet 200 K¢

Primérna ucinnost reklamy / den 100 proklika (200 K¢ / 2 K¢)

Doba trvani 92 dni

Cena za grafické prace 2 000 K¢

Celkovy dosah reklamy 9 200 uzivateld (92 x 100)

Celkovy rozpocet reklamy 20 400 K¢ (92 x 200 K¢ + 2 000 K¢)

Zdroj: vlastni zpracovani

Primérna cena za proklik vychdzi ze statistickych dat Google Adwords. Cena za
grafické prace byla stanovena na zéklad¢ konzultace se zdstupcem spolecnosti
Edgedesign s.r.o., do jejiz nabidky sluzeb spada i sprava PPC kampani. Navrhovana
cenova strategie platby za proklik byla vybrana, protoze proklik ma v tomto ptipadé
vy$si hodnotu nez pouhé zobrazeni (tj. druhd moZznost cenové strategie). V ramci
kampané je také nutné vytvofit uvnitf portdlu www.jiznicechy.cz stranku, jejiz obsah
bude vénovan 10-ti tipim na vylet do jiznich Cech. V t&chto tipech mohou byt uvedeny
mista a aktivity, které podpoii kli¢ovy produkt stanoveny oficidlni strategii rozvoje

cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji pro dané obdobi.

Celkové maximalni naklady na realizaci kampané jsou dle kalkulace 20 400 K¢, coz
predstavuje 10,2 % rozpoctu JCCR na internetovy marketing. V roce 2012 byl rozpocet
vyuzit z jedné tietiny - prostfedky na tuto kampan by tak byly k dispozici. Pfipadné by
bylo mozné naklady na kampai hradit z poplatkli za katalogové zapisy, coz je vsak jiz
obsahem navrhu uvedeného v kapitole 4.7.2 Webové stranky. V piipadé dostatecnych
prostfedkii by bylo mozné podobnou reklamni kampan na internetu realizovat i v

zimnich mésicich, kdy navstévnost portalu klesa (dle analyzy navstévnost stranek). S
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poctem 9 200 ziskanych navstévnikd by tato kampail byla 236 krat ucinnéjsi nez
stavajici bannerova reklama na portdlu turistika.cz a zvysila by celkovou navstévnost

stranek o 8,4 % pfti pouziti dat z roku 2012.

4.7.2 Webové stranky

Webové stranky budou v roce 2014 poprvé od roku 2009 predmétem rozsahlych uprav.
Z tohoto divodu nejsou v této kapitole uvedeny navrhy na opravy jednotlivych
nedostatkd, které byly zjiStény heuristickou analyzou pouzitelnosti - misto nich jsou zde
uvedeny ndvrhy souvisejici s komplexnim redesignem stranek, jejichz cilem je

optimalizovat tento néstroj pro dosazeni vyssi efektivity jeho vyuziti.
4.7.2.1 Tématické podstranky

Vétsinu obsahu soudasnych webovych stranek jiznich Cech tvoii katalogové zéapisy. Z
tohoto divodu jsou stranky nedostatecné optimalizovany pro dotazy obsahujici klicova
slova tykajici se konkrétnich aktivit ¢i mist bez zahrnuti samotného vyrazu jizni Cechy.
Podstatou tohoto névrhu je do informacni architektury portalu zakomponovat sekci "Co
podniknout" s vlastnimi podstrankami, jejimz obsahem by nebyly katalogové zépisy, ale
plnohodnotny obsah zahrnujici nejvyhleddvangjsi klicova slova a doporuceni
uzivatelim, ktefi na stranky pfichazeji s potiebou ziskat dostatek informaci béhem
jejich planovani navstévy regionu. Cilem tohoto navrhu je rozsifit optimalizaci obsahu
webovych stranek pro vyhledavéani, ale také vytvoreni informac¢niho zdroje
podporujiciho klicové produkty regionu, kterymi jsou rodinnd a aktivni dovolena,
pfipadné lazenstvi. Podstranky lze navic vyuzit pro realizaci reklamnich kampani ve

formé cilovych odkazli uvedenych v reklamnich bannerech ¢i textovych blocich.
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Tabulka ¢&. 8 - Tématické podstranky

Podstranka
Cykloturistika

Hrady a zdmky

P&si vylety

Akce a udalosti

Koupani

LyZovani a snowboarding

Hipoturistika

Lazenstvi a wellness

Zazitky

Pamatky

Zdroj: vlastni zpracovani

Obsah

10 doporucenych cyklostezek ¢i cyklotras s informacemi o
naroc¢nosti, mapou, lze doplnit o fotografie a recenze uzivatela
10 az 15 nejnavstévovangjsich hradt a zdmku s fotografiemi,
kratkou historii a vy¢tem zajimavych faktd, informacemi o
oteviraci dob€ a cené vstupného, recenze

10 doporucenych pésich vyletl s informacemi o délce trasy, mapé,
zajimavych bodech na ceste, fyzické ndrocnosti, odhadované
casové narocnosti, doplnéné o fotografie a pripadné recenze
uzivatelt

10 stalych vyznamnych akci rozlozenych po cely rok s
informacemi o dob¢ konani, podstaté akci, cenach vstupného,
misté konani a cilové skupiné

10 doporucenych mist k letnimu koupani s informacemi o lokalitg,
typu koupalisté, technickém zazemi, cen€ vstupného, doplnéné o
mapu, fotografie a pfipadné€ recenze uzivateli

5 doporucenych ski areélii s informacemi o poctu a délce
sjezdovek, jejich narocnosti, cen€ skipasii, moznostech dalsiho
vyziti, technickém zazemi, doplnéné o mapu, fotografie a
piipadné recenze uzivatell

5 doporucenych oblasti vhodnych k provozovani hipoturistiky s
ohledem na ptirodni ptedpoklady a zaroven nabidku adekvatnich
sluzeb s mapou, fotografiemi a pripadné recenzemi uzivatela

10 doporucenych lazeniskych ¢i wellness zafizeni s informacemi o
typu zafizeni, cenach, nabidce sluzeb, 1é¢ivych ucincich, mapou,
fotografiemi a pfipadné recenzemi uZzivatelt

10 doporucenych zazitkovych aktivit, které 1ze v regionu
podniknout, napf. let balonem, bungee jumping, zazitkova
gastronomie, bobové draha apod. s informacemi o umistént,
cenach, fotografiemi a ptipadné recenzemi uzivatelti

15 az 20 doporucenych kulturnich, historickych ¢i technickych
pamatek s informacemi o historii, zajimavych faktech, cenach

vstupného, fotografiemi a pfipadné recenzemi uzivatelli
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Navrhované podstranky koresponduji s kli¢ovymi produkty regionu jizni Cechy a jejich
doporuceny obsah odpovida zavérim dotaznikového Setfeni, podle kterého respondenti
povazuji za nejhodnotnéjsi informace o cenéach, nabidce sluzeb v okoli, fotografie,
recenze a doporuceni ostatnich uzivateld. Vytvoreni navrhovaného obsahu piedpoklada
znacnou pracnost, kterou Ize vSak pojmout jako soucast zadani pro vypracovani nového
turistického portadlu. Aby se predeslo nevhodnym ¢i nesluSnym komentafim v
uzivatelskych recenzich, 1ze do administracniho systému zakomponovat schvalovaci
proces s tydenni periodicitou moderovani zaslanych vyjadieni. Pro vybér vhodného
doporuceni v ramci kazdé podstranky je mozné nejprve provést prizkum vetejného

minéni naptiklad formou anket tykajicich se jednotlivych kategorii podstranek.
4.7.2.2 Vyuziti GPS souradnic pro cross-selling

Soucasné teSeni katalogovych zapisi nabizi po obsahové strance pouze informace
tykajici se samotného zapisu. Podle dotaznikového Setfeni vSak mezi nejhodnotnéjsi
informace patii nabidka sluzeb a vyziti v okoli konkrétniho mista. Podstatou tohoto
navrhu je vyuziti technologie geografického urceni (GPS soutadnice) k rozsifeni obsahu
jednotlivych katalogovych zapist o katalogové zapisy z jinych kategorii v ramci stejné

lokace.

Cilem tohoto navrhu je nabidnout uzivateli piehled o nabidce sluzeb a vyziti v okoli
mista, kter¢ho se tyka dany katalogovy zapis a motivovat uzivatele k dalSimu
prochdzeni stranek, interakci s portdlem a zprostfedkovat touto cross-sell metodou

dal$im subjektim moznost ziskat nové zdkazniky.

Tabulka €. 9 - Navrh rozsifené nabidky katalogovych zapist na zakladé soutadnic

Kategorie Obsah

Ubytovani katalogové zapisy ubytovacich zafizeni v okruhu 10 km
Stravovani katalogové zapisy stravovacich zatfizeni v okruhu 5 km
Aktivity katalogové zapisy subjektli nabizejici dalsi moznosti vyziti v

okruhu 20 km a akce s mistem konani v okruhu 10 km

99



Zdroj: vlastni zpracovani

Pfinosem realizace tohoto navrhu je jednoduché implementace s ohledem na skute¢nost,
Ze 1 v soucasnosti je soucasti katalogovych zapisti urceni geografického umisténi, a dale
zvySeni atraktivity katalogovych zapist pro uzivatele a piedev§im zlepSeni optimalizace

pro vyhledavace diky navyseni rozsahu obsahu katalogovych zapist.
4.7.2.3 Zpoplatnéni katalogovych zapisi

V soucasnosti nejsou katalogové zapisy na portale regionu jizni Cechy zpoplatnény.
Dtivodem je podle fizeného rozhovoru neziskova podstata organizace JCCR. Neziskové
organizace vSak mohou dle platné Ceské legislativy vytvaret piijmy ze své Cinnosti a
pouzivat je ke kryti svych ndkladt. Navrh spociva ve stanoveni ro¢niho poplatku za
vlozeni katalogového zapisu na stranky www.jiznicechy.cz ve vysi 500 K¢. Piinosy

realizace tohoto ndvrhu jsou nésledujici:

- kazdy rok by automaticky dochazelo k aktualizaci katalogovych zapist diky
vymazani té€ch zapisi, jejichz majitelé neuhradi poplatek (napt. z divodu ukoncéeni
jejich ¢innosti)

- vySe poplatku neni pro subjekty v cestovnim ruchu natolik vysoka, aby je odradila
od vkladani svych katalogovych zapist

- poplatek motivuje subjekty k vétsi snaze o optimalizaci obsahu svého katalogového
zapisu, aby jeho vlozeni na turisticky portal mélo vyssi efektivitu a smysl

- trzby z poplatkl 1ze vyuzit napiiklad pro kryti ndkladd na realizaci internetové

reklamy navrhované v kapitole 4.7.2.1 Internetova reklama

Jednim z dulezitych pfinost tohoto navrhu je také vytvoreni koordinované partnerské
sité subjektii cestovniho ruchu, které maji zdjem aktivné se podilet na celkové image
regionu jizni Cechy. Spoluprace s témito subjekty miize byt dale rozvijena v ramci

dalsich aktivit nejen internetového marketingu organizovaného JCCR.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zékladé analyzy identifikovat soucasné
nastroje marketingové online komunikace Jihoceského kraje v oblasti cestovniho ruchu
a zhodnotit jejich funk¢nost a efektivitu vyuziti. Sekundarnim cilem prace bylo
navrhnout strategii pro online komunikaci Jiho¢eského kraje jako destinace cestovniho
ruchu pifi vyuziti nejnovéjsich trendi a technologii. Déale byly odvozeny dil¢i cile s
navazujicimi hypotézami. Dil¢imi cili prace bylo poznat chovani Ceskych ucastnika
cestovniho ruchu pii planovani vyletu ¢i dovolené v tuzemsku, zhodnotit funk¢énost a
efektivitu webovych stranek destinace jiznich Cech jako nastroje marketingové
komunikace Jiho&eského kraje a zhodnotit optimalizaci webovych stranek jiznich Cech

pro vyhledévani prostfednictvim nejpouzivanéjsich internetovych vyhledavaci.

Analyza primarnich a sekundarnich dat poslouzila k potvrzeni 3 hypotéz stanovenych v
navaznosti na dil¢i cile prace. Prvni hypotéza, Ze internet patii mezi nejvyznamné;jsi
zdroje informaci pfi planovani vyletu ¢i dovolené v tuzemsku, byla potvrzena na
zaklad¢ dotaznikového Setieni, fizeného rozhovoru a analyzy oficialni strategie rozvoje
cestovniho ruchu v JihoCeském kraji. Druhd hypotéza, ze webové stranky
www.jiznicechy.cz jsou ze strany organizace JCCR vyuzivany efektivné, avSak
obsahov¢ nepokryvaji uzivateli nejvyhleddvangjsi informace, byla potvrzena na zakladé
porovnani dat ziskané heuristickou analyzou pouzitelnosti, dotaznikovym Setfenim a
analyzou navstévnosti stranek. Tteti hypotéza, Ze webové stranky www.jiznicechy.cz
jsou optimalizovany pro kli¢ovéa slova obsahujici vyraz jizni Cechy, nikoli v§ak pro
klicova slova, kterd tento vyraz neobsahuji, byla potvrzena na zaklad¢ analyzy
optimalizace pro vyhleddvace Google a Seznam.cz. Bylo zaroven zjisténo, ze stranky

nejsou dostateéné optimalizovany ani pro anglickd klicova slova.

Provedenou analyzou bylo identifikovano mnozstvi vice ¢i méné vyznamnych
nedostatkll ve vyuzivani ndstroji internetového marketingu destinace jizni Cechy. V

navaznosti na zjisténé poznatky byly sestaveny nasledujici navrhy, jejichz implementaci
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je mozné zajistit v souvislosti s pripravovanou realizaci nového turistického portalu

jiznich Cech.

Prvnim navrhem je nahradit soucasnou internetovou reklamu ve formé grafického
banneru umisténého na jedné podstrance portalu turistika.cz komplexni reklamni
kampani v siti Google Adwords. Byl zpracovan navrh pokryvajici technické nastaveni
kampané a kalkulaci reklamniho rozpoctu. Cilem névrhu je zvysit efektivitu vyuzivani
nastroje internetové reklamy v souvislosti s nizkou rentabilitou soucasného feSeni v
podobé reklamniho banneru na portalu turistika.cz. Z navrhu vyplyva, Ze jeho realizaci
by bylo mozné dosahnout 236 krat vyssi G¢innosti internetové reklamy ve srovnani se
souCasnym stavem a zaroven zvysit navstévnost stranek o 8,4 % ve srovnani s rokem
2012 (tadove o vice nez 9 000 navstévnika). Navrh respektuje vysledky dotaznikového
Setfeni, podle kterého respondenti vykazuji vyssi zdjem o reklamni sdéleni souvisejici s

konkrétnimi tipy na vylet ve srovndni s reklamnim sdélenim souvisejicim s obecnou

propagaci regionu.

Druhym névrhem je rozSifeni stavajicitho obsahu stranek www. jiznicechy.cz o
tématické podstranky motivujici uzivatele k vyuziti klicovych produktd regionu, tedy
rodinné a aktivni dovolené. Navrh zaroven vychazi ze zavéri dotaznikového Setteni,
podle kterych respondenti nejcastéji vyhledavaji informace o pé&si turistice, kulturnich,
technickych a historickych pamatkach, sportovnich aktivitich, akcich a lazenstvi ¢i
wellness. Soucasti navrhu je doporuceny obsah jednotlivych podstranek, ktery také
respektuje vysledky dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé bylo zjisténo, ze
respondenti povazuji za nejhodnotngjsi informace o cenéach, nabidce sluzeb a vyziti v
okoli, fotografie, doporuceni a recenze ostatnich uzivateli. Cilem tohoto navrhu je
rozsifit obsah webovych stranek, ktery je v soucasnosti tvofen zejména katalogovymi
zapisy. Pfinosem realizace tohoto ndvrhu je optimalizace stranek pro vyhledavani a
vys$$i motivace uzivatell ke Cteni obsahu vénujiciho se klicovym produktim regionu

jizni Cechy.
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Tretim navrhem je vyuziti technologie geografického urceni (GPS soufadnice) k
rozSiteni obsahu jednotlivych katalogovych zdpisi o katalogové zdpisy z jinych
kategorii v rdmci stejné lokace. Divodem je skutecnost potvrzena dotaznikovym
Setfenim, ze uzivatelé povazuji za velmi hodnotné informace o souvisejici nabidce
sluzeb a vyziti v okoli konkrétniho mista. Cilem tohoto navrhu je nabidnout uzivateli
prehled o nabidce sluzeb a vyziti v okoli mista, kterého se tyka dany katalogovy zapis a
motivovat uzivatele k dalsimu prochéazeni stranek, interakci s portalem a zprostfedkovat
touto cross-sell metodou dal$im subjektiim moznost ziskat nové zakazniky. Piinosem
realizace tohoto navrhu je jednoduchéd implementace s ohledem na skutec¢nost, ze i v
soucasnosti je soucasti katalogovych zapisi uréeni geografického umisténi, a dale
zvySeni atraktivity katalogovych zapist pro uzivatele a pfedev§im zlepSeni optimalizace

pro vyhledavace diky navyseni rozsahu obsahu katalogovych zapist.

Ctvrtym navrhem je zpoplatnéni katalogovych zapisii roénim poplatkem 500 K¢&, ktery
by vytvarel organizaci JCCR pfijem vyuzitelny pro kryti ndkladl spojenych s realizaci
internetové reklamy. Mezi hlavni pfinosy realizace tohoto ndvrhu patii kazdorocni
automatickd aktualizace katalogovych zépisi diky vymazani téch zéapist, jejichz
majitelé neuhradi poplatek (napf. z divodu ukonceni jejich Cinnosti) a motivace
subjekt v cestovnim ruchu k vyvijeni vy$§i snahy o optimalizaci obsahu svého
katalogového zapisu, aby jeho vloZeni na turisticky portdl mélo vyssi efektivitu a
smysl. Vhodnost tohoto navrhu byla potvrzena béhem analyzy oficialni strategie
rozvoje cestovniho ruchu v Jihoc¢eském kraji pro obdobi 2009 az 2013, kde byl tento

navrh obsazen, ale v praxi nebyl realizovan.
Hlavnim pfinosem prace je mozné vyuziti zjisténych poznatki a uvedenych navrht pti

realizaci nového informacniho turistického portalu www jiznicechy.cz a internetového

marketingu regionu, kterd je organizaci JCCR planovana na rok 2014.
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6 Summary

The main objective of this thesis was to identify current tools of online marketing
communication of South Bohemia region in the field of tourism and evaluate their
performance and efficiency of use. A secondary objective was to design a strategy for
online marketing communication of South Bohemia region as a tourist destination using
the latest trends and technologies. Furthermore there were set up derived targets with
related hypotheses. Those derived objectives are to identify the behavior of Czech
tourism participants during planning a trip or vacation in the Czech Republic, to
evaluate the functionality and efficiency of South Bohemia region and to evaluate

search engine optimization of this website for the most common search engines.

Analysis of primary and secondary data served to confirm the following three
hypotheses. The first hypothesis is that the internet is among the most important sources
of information when planning a trip or vacation, and was confirmed on the basis of
questionnaire survey, structured interview and analysis of official development strategy
of tourism in South Bohemia region. The second hypothesis, that website
www.jiznicechy.cz is used effectively by the organization JCCR, but does not cover the
content most desired by users, was confirmed by comparing the data obtained by
heuristic analysis of website usability, questionnaire survey and analysis of site traffic.
The third hypothesis, that website www.jiznicechy.cz is optimized for keywords
containing the word South Bohemia, but not for keywords that do not contain this term
was confirmed by the analysis of search engine optimization for Google and Seznam.cz.

It was also found that the site is not very well optimized for English keywords.

Analysis identified a number of more or less significant deficiencies in the use of
internet marketing tools that are used for promoting the destination of South Bohemia.
Based on those analysis were compiled following proposals whose implementation can
be arranged in connection with the planned realization of a new tourist portal of South

Bohemia.
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The first proposal is to replace the current internet advertising in the form of graphic
banner placed on a subpage of portal turistika.cz with a comprehensive advertising
campaign on Google Adwords. This proposal cover the technical setup of the campaign
and calculation of advertising budget. The goal of this proposal is to increase the
efficiency of the use of internet advertising tool in the context of the low profitability of
the current solution in the form of banner advertising on the portal turistika.cz. The
proposal implies that its implementation could lead to achieving 236 times more
effective online advertising compared with the current state while increasing the
website traffic by 8.4 % compared to year 2012 (that means more than 9 000 new
visitors). The proposal respects the results of the survey, in which respondents are more
interested in advertising of specific tips for trips in comparison with advertising

messages related to the general promotion of the region.

The second proposal is to extend an existing site's content www.jiznicechy.cz by
creating thematic subpages that would motivate users to use the key products of the
region, that are family and active vacation. Proposal is also based on the conclusions of
the survey, in which respondents most often search for information on hiking, cultural,
technical and historical sights, sporting activities, events and spas or wellness. This
proposal also includes recommendations about content of those subpages, which also
respects the results of the survey which discovered that respondents consider as most
valuable information pricing, supply of services and facilities in the area, photographs,
recommendations and reviews of other users. The aim of this proposal is to extend the
content of the website, which is currently made up mainly by catalog entries. The
benefit of the implementation of this proposal is optimization of the site for search
engines and achieving of higher motivation of users to read the content devoted to key

products of the South Bohemia region.

The third proposal is to use the technology of geographic targeting (GPS coordinates) to
the enrich individual catalog entries by more catalog entries from other categories
within the same location. It was confirmed by the questionnaire that users consider very

valuable to find information about related services and activities around specific place.
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The aim of this proposal is to offer users an overview of the range of services and
activities around the specific place, motivate users to further browsing and interaction
with the portal and give other subjects ability to attract new customers by promoting
their catalog entries across the website. The benefit of realization of this proposal is a
simple implementation with regard to the fact that even today is the geographical
location part of catalog entries, and further increase the attractiveness of catalog entries
for users and also enhancing search engine optimization due to the increased scope of

the content within the catalog entries.

The fourth proposal is to charge an annual fee of catalog entries with 500 CZK, which
would generate usable income that could cover costs associated with the
implementation of online advertising. The main benefits of the implementation of this
proposal include the annual automatic updates of the catalog entries by deleting those
entries whose owners did not pay the fee (for example due to termination of their
activity) and the motivation of subjects in the tourism industry to develop greater efforts
to optimize the content of their catalog entries. The suitability of this proposal was
confirmed during analysis of the official strategy of tourism development in the South
Bohemia region for the period 2009 - 2013, where the proposal was also included, but

in practice has not been implemented.

The main contribution of this work is the ability to use these findings and proposals for
realization of the new tourist information portal www.jiznicechy.cz and internet
marketing of the South Bohemia region, which is planned by organization JCCR for

upcoming year 2014.
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8 Prehled pouzitych zkratek

CI - Corporate Identity

CSU - Cesky statisticky ufad

GPS - Global Positioning System

JCCR - Jihoceska centrala cestovniho ruchu
PPA - Pay per action

PPC - Pay per click

PR - Public relations

SEM - Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimization

UNESCO - United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
UNWTO - Svétova organizace cestovniho ruchu

URL - Uniform Resource Locator
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Pfiloha ¢&. 1 - Dotaznik

1.  Vyuzivéte k planovani tuzemské dovolené &i vyletii v ramci CR internet?

O Ano
O Ne

2. Vyuzivate pFi planovani tuzemské dovolené &i vyleti vyhleddvate (Seznam, Google, apod.)?

O Ano
O Ne

3 Jaké informace na internetu p¥i planovani cesty hledate?

O Informace o kulturnich a historickych pamdatkach
[0 Informace o ubytovani

[ Informace o moZnostech stravovani

[ Dopravni informace

[ Informace o historii destinace

O Informace o cendch

O Informace o moZnostech rezervace

[ Informace o nabidce sportovniho vyZiti

[ Fotografie

[J Recenze a doporugen{

[0 Jaké jiné informace na internetu p¥i pldnovani hledate? ’ ‘

4. Klikli byste na internetovou reklamu (napf. banner) propagujici navitévu urtitého regionu (napf. jizni
Cechy apod.)?
O Ur&ité ano
O Spite ano
O Nevim
O Spi¥e ne
O Ur&ité ne

5. Klikli byste na internetovou reklamu (nap¥. banner) propagujici navitévu urgité pamatky (nap¥. zamek
Cervena Lhota apod.)?

O Ur&it& ano
O Spi¥e ano
O Nevim

O Spi¥e ne
O Ur&it& ne

6. Klikli byste na internetovou reklamu (nap¥. banner) propagujici stranku v&novanou 10-ti nejlepsim tipim
na vylet v urtitém regionu (napt. jizni Cechy apod.)?
O Ur&ité ano
O Spi¥e ano
O Nevim
O Spi¥e ne
O Ur&its ne



7. Jaké zdroje informaci na internetu vyuZivate pFi planovani tuzemské dovolené &i vyletai?

[0 Webové stranky regionu (jizni Cechy apod.)

[J Webové stranky poskytovatelii sluZeb (hotely apod.)
[J Webové stranky informa&nich center

[0 Webové stranky mést a obci

[J Online mapy (Google maps, Mapy.cz apod.)

O Socisinf sit& (Facebook apod.)

[ Internetové encyklopedie (Wikipedia.org apod.)

[J Osobni blogy

[ Diskuznf féra

8.  Jaky vliv maji ndsledujici atributy webovych stranek jednotlivych podnikii a organizaci na vaSe rozhodovani
pFi planovani (kam se vydat, kde se ubytovat, kde travit &as apod.)?

zédny vliv Maly vliv Rozhodujici vliv
Atraktivni vzhled O O O
Kvalitni obsah o o (0]
Prehlednost informaci O O O
Srozumitelnd navigace (@] (@] 0]
Zobrazeni fotografif O O O
Kvalita fotografii (©] (@] ©)
9.  Jaky typ informaci o konkrétnim mist& & podniku povaZujete za uZitetné pFi online pla ani t ké

dovolené &i vyletu?

O Ctivy popis nabizenych sluzeb

O Ceny nabizenych sluzeb

[0 Fotografie a videa

O Hodnoceni od uZivateli

[0 Kontaktni informace

[0 Moznosti rezervace

[J Nabidka dalsich sluZeb v mist& a jeho okolf

[0 Nadchézejici akce a uddlosti v mist& a jeho okolf
[0 Cenov& zvyhodn&né nabidky a slevové akce

[J Nabidky bali¢ki sluzeb

[0 Nabidky programii pro déti a jejich vyZiti

[0 Oteviraci doba

[0 Jaké dal¥i informace povaZujete za uZitetné? I

10. Vyuzili byste pFi planovani tu ké dovolené &i vyletu moZnost tvorby online itinerdfe (pldnovat trasy,
vyletu)?

O Uréité ano
O Spi¥e ano
O Nevim

QO Spi¥e ne
O Ur&ité ne



11. Jaké funkce byste u online itinerafe (planovate trasy, vyletu) ocenili?

[0 P¥idavéni jednotlivych bodii cesty s veskerymi potfebnymi informacemi (popis, adresa, kontakt, ceny apod.)
O Casovy harmonogram

[ Hromadn4 online rezervace

[0 Mapa se viemi body cesty

[0 Moznost sdilenf itinerd¥e (nap¥. na socialnich sitich)

[ Tisk itinerare

[J Jaké dali funkce byste u online itineré¥e ocenili? '

12. Jaké aktivity p¥i tuzemské dovolené &i vyletech v ramci CR provozujete?

[J N&vstéva kulturnich, historickych & technickych pamdtek
[0 Név&téva podnikil s nabidkou mistni gastronomie

[0 N&v&téva sportovnich, kulturnich & spole¥enskych akci
O Pracovni zéleitosti (nap¥. seminé¥e, konference apod.)
[ Sportovni aktivity

[0 Lézetiské pobyty

[0 Wellness pobyty

[0 Adrenalinové aktivity

0O Nakupy

[0 P& turistika

[0 Jiné (uved'te, prosim, jaké) |

13. S kym nejtast&ji v ramci tuzemské dovolené &i vyleti cestujete?

[0 Sém / Sama

[ S partnerem / partnerkou
[ S prateli

[ S rodinou s d&tmi

[0 Skupinov& v rdmci organizovaného cestovniho ruchu

14. Do jaké vikové skupiny spadate?

O Méné nez 18 let
O 18- 26 let
Q27-451let

QO 46 - 65 let

Q 66 a vice let

15. Jaké mate nejvy3%i dosaZené vzdé&lani?

O Zékladni

O Stredoskolské bez maturity

O Stredogkolské s vyuZnim listem
O St¥edogkolské s maturitou

O Vysokogkolské

O Vy&i odborné



16. Do jaké kategorie uZivateli internetu spadate?

O Méné zkudeny uZivatel (internet vyuZivdm spi¥e zfidka)
O Be&zny uZivatel (internet vyuzivdm b&zng)

O Pokrotily uZivatel (internet vyuZivdm velmi &asto, p¥ipadn& s nim souvisi mé povolani)



Ptiloha €. 2 - Heuristick4 analyza pouzitelnosti

1. Domovska stranka

The items on the home page are clearly focused on users’ key tasks (“featuritis” 0
has been avoided)

The home page contains a search input box 1
Product categories are provided and clearly visible on the homepage 0
Useful content is presented on the home page or within one click of the home 0
page

The home page shows good examples of real site content 1
Links on the home page begin with the most important keyword (e.g. "Sun -1

holidays" not "Holidays in the sun")

There is a short list of items recently featured on the homepage, supplemented 1
with a link to archival content

Navigation areas on the home page are not over-formatted and users will not 1
mistake them for adverts

The value proposition is clearly stated on the home page (e.g. with a tagline or -1
welcome blurb)

The home page contains meaningful graphics, not clip art or pictures of models 0

Navigation choices are ordered in the most logical or task-oriented manner 0
(with the less important corporate information at the bottom)

The title of the home page will provide good visibility in search engines like 1
Google

All corporate information is grouped in one distinct area (e.g. "About Us") 1
By just looking at the home page, the first time user will understand where to 1
start

The home page shows all the major options 1

The home page of the site has a memorable URL 1




The home page is professionally designed and will create a positive first -1
impression

The design of the home page will encourage people to explore the site 0
The home page looks like a home page; pages lower in the site will not be 0
confused with it

2. Orientace na ukoly

The site is free from irrelevant, unnecessary and distracting information -1
Excessive use of scripts, applets, movies, audio files, graphics and images has 0
been avoided

The site avoids unnecessary registration -1
The critical path (e.g. purchase, subscription) is clear, with no distractions on -1
route

Information is presented in a simple, natural and logical order 0
The number of screens required per task has been minimised 0
The site requires minimal scrolling and clicking -1
The site correctly anticipates and prompts for the user’s probable next activity 0
Users can complete common tasks quickly 0
The task sequence parallels the user’s work processes -1
The site makes the user’s work easier and quicker than without the system 0
The most important and frequently used topics, features and functions are close 0
to the centre of the page, not in the far left or right margins

The user does not need to enter the same information more than once 1
Important, frequently needed topics and tasks are close to the 'surface' of the 1
web site

The path for any given task is a reasonable length (2-5 clicks) 1
The site's privacy policy is easy to find, especially on pages that ask for 0

personal information, and the policy is simple and clear




The use of metaphors is easily understandable by the typical user 1
Data formats follow appropriate cultural conventions (e.g. miles for UK) 1
Details of the software's internal workings are not exposed to the user 1
The site caters for users with little prior experience of the web 1
A typical first-time visitor can do the most common tasks without assistance 1
When they return to the site, users will remember how to carry out the key 1
tasks

Important calls to action, like ‘Add to basket’, are highly visible 0
Command and action items are presented as buttons (not, for example, as 0
hypertext links)

When a page presents a lot of information, the user can sort and filter the 1
information

If there is an image on a button or icon, it is relevant to the task 1
The site is robust and all the key features work (i.e. there are no javascript -1
exceptions, CGI errors or broken links)

The site supports novice and expert users by providing different levels of 0
explanation (e.g. in help and error messages)

3. Navigace a informacni architektura

There is a convenient and obvious way to move between related pages and 1
sections and it is easy to return to the home page

The information that users are most likely to need is easy to navigate to from 1
most pages

Navigation choices are ordered in the most logical or task-oriented manner 1
The navigation system is broad and shallow (many items on a menu) rather 1
than deep (many menu levels)

The site structure is simple, with a clear conceptual model and no unnecessary 1
levels

There is a site map that provides an overview of the site's content 1




The site map is linked to from every page

The site map provides a concise overview of the site, not a rehash of the main -1
navigation or a list of every single topic

Good navigational feedback is provided (e.g. showing where you are in the 1
site)

Category labels accurately describe the information in the category -1
Links and navigation labels contain the "trigger words" that users will look for -1
to achieve their goal

Terminology and conventions (such as link colors) are (approximately) 0
consistent with general web usage

Links look the same in the different sections of the site -1
Product pages contain links to similar and complementary products to support -1
cross-selling

The terms used for navigation items and hypertext links are unambiguous and -1
jargon-free

Users can sort and filter catalogue pages (e.g. by listing in price order, or 0
showing 'most popular')

There is a visible change when the mouse points at something clickable 0
(excluding cursor changes)

Important content can be accessed from more than one link (different users may 1
require different link labels)

Hypertext links that invoke actions (e.g downloads, new windows) are clearly -1
distinguished from hypertext links that load another page

The site does not disable the browser's “Back™ button and the "Back" button 1
appears on the browser toolbar on every page

Clicking the back button always takes the user back to the page the user came 1
from

4. Formulare a vkladani dat

Fields in data entry screens contain default values when appropriate and show 1

the structure of the data and the field length




The site automatically enters field formatting data (e.g. currency symbols, 1
commas for 1000s, trailing or leading spaces). Users do not need to enter
characters like £ or %.

Field labels on forms clearly explain what entries are desired 1
Text boxes on forms are the right length for the expected answer 1
There is a clear distinction between “required” and “optional” fields on forms 1
The same form is used for both logging in and registering (i.e. it's like Amazon) 0
Questions on forms are grouped logically, and each group has a heading 1
Fields on forms contain hints, examples or model answers to demonstrate the 1
expected input

When field labels on forms take the form of questions, the questions are stated 1
in clear, simple language

Pull-down menus, radio buttons and check boxes are used in preference to text 1
entry fields on forms (i.e. text entry fields are not overused)

With data entry screens, the cursor is placed where the input is needed -1
Data formats are clearly indicated for input (e.g. dates) and output (e.g. units of 1
values).

Users can complete simple tasks by entering just essential information (with the 1
system supplying the non-essential information by default)

Forms allow users to stay with a single interaction method for as long as 1
possible (i.e. users do not need to make numerous shifts from keyboard to

mouse to keyboard).

The user can change default values in form fields 1
Text entry fields indicate the amount and the format of data that needs to be 1
entered

Forms are validated before the form is submitted -1
The site makes it easy to correct errors (e.g. when a form is incomplete, -1
positioning the cursor at the location where correction is required)

There is consistency between data entry and data display 1




Labels are close to the data entry fields (e.g. labels are right justified) 0
5. Diivéryhodnost

The content is up-to-date, authoritative and trustworthy 1
The site contains third-party support (e.g. citations, testimonials) to verify the 0
accuracy of information.

It is clear that there is a real organisation behind the site (e.g. there is a physical 1
address or a photo of the office)

The company comprises acknowledged experts (look for credentials) 1
The site avoids advertisements, especially pop-ups. -1
The site avoids marketing waffle 1
Each page is clearly branded so that the user knows he is still in the same site 1
It is easy to contact someone for assistance and a reply is received quickly 1
The content is fresh: it is updated frequently and the site includes recent content 1
The site is free of typographic errors and spelling mistakes 1
The visual design complements the brand and any offline marketing messages 1
6. Kvalita obsahu

The site has compelling and unique content 0
Text is concise, with no needless instructions or welcome notes 1
Each content page begins with conclsuions or implications and the text is 1
written with an inverted pyramid style

Pages use bulleted and numbered lists in preference to narrative text -1
The most important items in a list are placed at the top 0
Information is organised hierarchically, from the general to the specific, and the 0
organisation is clear and logical

Content has been specifically created for the web (web pages do not comprise 1

repurposed material from print publications such as brochures)




Product pages contain the detail necessary to make a purchase, and users can 0
zoom in on product images

Hypertext has been appropriately used to structure content 1
Sentences are written in the active voice 0
Pages are quick to scan, with ample headings and sub-headings and short -1
paragraphs

The site uses maps, diagrams, graphs, flow charts and other visuals in 0
preference to wordy blocks of text

Each page is clearly labeled with a descriptive and useful title that makes sense -1
as a bookmark

Links and link titles are descriptive and predictive, and there are no “Click 1
here!” links

The site avoids cute, clever, or cryptic headings 1
Link names match the title of destination pages, so users will know when they 1
have reached the intended page

Headings and sub-headings are short, straightforward and descriptive 0
The words, phrases and concepts used will be familiar to the typical user 1
Numbered lists start at "1" not at "0" 1
Text links are long enough to be understood, but short enough to minimise 1
wrapping (especially when used as a navigation list)

7. Layout a vizualni design

The screen density is appropriate for the target users and their tasks -1
The layout helps focus attention on what to do next 0
On all pages, the most important information (such as frequently used topics, -1
features and functions) is presented on the first screenful of information
(“above the fold”)

The site can be used without scrolling horizontally 1
Things that are clickable (like buttons) are obviously pressable 1




Items that aren't clickable do not have characteristics that suggest that they are 1
The functionality of buttons and controls is obvious from their labels or from 1
their design

Clickable images include redundant text labels (i.e. there is no 'mystery meat' 0
navigation)

Hypertext links are easy to identify without needing to 'minesweep' (e.g. 1
underlined)

Fonts are used consistently 1
The relationship between controls and their actions is obvious 1
Icons and graphics are standard and/or intuitive (concrete and familiar) 1
There is a clear visual "starting point" to every page -1
Each page on the site shares a consistent layout 1
Pages on the site are formatted for printing, or there is a printer-friendly version 1
Buttons and links show that they have been clicked -1
GUI components (like radio buttons and check boxes) are used appropriately 1
Fonts are readable 0
The site avoids italicised text and uses underlining only for hypertext links 1
There is a good balance between information density and use of white space -1
The site is pleasant to look at 0
Pages are free of "scroll stoppers" (headings or page elements that create the 1
illusion that users have reached the top or bottom of a page when they have not)

The site avoids extensive use of upper case text 0
The site has a consistent, clearly recognisable look and feel that will engage 0
users

Saturated blue is avoided for fine detail (e.g. text, thin lines and symbols) 1
Colour is used to structure and group items on the page 0




Graphics will not be confused with banner ads

Emboldening is used to emphasise important topic categories 1
On content pages, line lengths are neither too short (<50 characters per line) nor 1
too long (>100 characters per line) when viewed in a standard browser width
window

Pages have been designed to an underlying grid, with items and widgets aligned 0
both horizontally and vertically

Meaningful labels, effective background colours and appropriate use of borders 0
and white space help users identify a set of items as a discrete functional block

The colours work well together and complicated backgrounds are avoided 1
Individual pages are free of clutter and irrelevant information -1
Standard elements (such as page titles, site navigation, page navigation, privacy 1
policy etc.) are easy to locate

The organisation's logo is placed in the same location on every page, and 1
clicking the logo returns the user to the most logical page (e.g. the home page)
Attention-attracting features (such as animation, bold colours and size 0
differentials) are used sparingly and only where relevant

Icons are visually and conceptually distinct yet still harmonious (clearly part of 0
the same family)

Related information and functions are clustered together, and each group can be 1
scanned in a single fixation (5-deg, about 4.4cm diam circle on screen)

8. Vyhledavani

The default search is intuitive to configure (no Boolean operators) 1
The search results page shows the user what was searched for and it is easy to 1
edit and resubmit the search

Search results are clear, useful and ranked by relevance -1
The search results page makes it clear how many results were retrieved, and the 0
number of results per page can be configured by the user

The search engine handles empty queries gracefully 1




The most common queries (as reflected in the site log) produce useful results -1
The search engine includes templates, examples or hints on how to use it 1
effectively

The site includes a more powerful search interface available to help users refine -1
their searches (preferably named "revise search" or "refine search", not
"advanced search)

The search results page does not show duplicate results (either perceived 1
duplicates or actual duplicates)

The search box is long enough to handle common query lengths 1
Searches cover the entire web site, not a portion of it 1
If the site allows users to set up a complex search, these searches can be saved -1
and executed on a regular basis (so users can keep up-to-date with dynamic
content)

The search interface is located where users will expect to find it (top right of 1
page)

The search box and its controls are clearly labelled (multiple search boxes can 1
be confusing)

The scope of the search is made explicit on the search results page and users -1
can restrict the scope (if relevant to the task)

The search results page displays useful meta-information, such as the size of -1
the document, the date that the document was created and the file type (Word,
pdfetc.)

The search engine provides automatic spell checking and looks for plurals and -1
synonyms

The search engine provides an option for similarity search (“more like this”) -1
9. Zpétna vazba a tolerance chyb

The FAQ or on-line help provides step-by-step instructions to help users carry -1
out the most important tasks

It is easy to get help in the right form and at the right time -1
Prompts are brief and unambiguous 1




The user does not need to consult user manuals or other external information to 1
use the site

The site uses a customised 404 page, which includes tips on how to find the 0
missing page and links to “Home” and Search

The site provides good feedback (e.g. progress indicators or messages) when 1
needed (e.g. during checkout)

User confirmation is required before carrying out potentially “dangerous” 1
actions (e.g. deleting something)

Error messages contain clear instructions on what to do next -1
Error messages are written in a non-derisory tone and do not blame the user for -1
the error

Pages load quickly (5 seconds or less) 1
The site provides immediate feedback on user input or actions 1
Where tooltips are used, they provide useful additional help and do not simply -1
duplicate text in the icon, link or field label

When giving instructions, pages tell users what to do rather than what to avoid 1
doing

The site shows users how to do common tasks where appropriate (e.g. with 1
demonstrations of the site's functionality)

The site provides feedback (e.g. “Did you know?”) that helps the user learn -1
how to use the site

The site provides context sensitive help 0
Help is clear and direct and simply expressed in plain English, free from jargon 1
and buzzwords

Important instructions remain on the screen while needed, and there are no 1
hasty time outs requiring the user to write down information

There is sufficient space between targets to prevent the user from hitting 0
multiple or incorrect targets

There is a line space of at least 2 pixels between clickable items 1




The site makes it obvious when and where an error has occurred (e.g. when a 1
form is incomplete, highlighting the missing fields)

The site uses appropriate selection methods (e.g. pull-down menus) as an 1
alternative to typing

The site does a good job of preventing the user from making errors 0
The site prompts the user before correcting erroneous input (e.g. Google's “Did -1
you mean...”)

Error messages are written in plain language with sufficient explanation of the 1
problem

It is easy to “undo” (or “cancel”) and “redo” actions -1




Ptiloha ¢. 3 - Otisk webovych stranek www.jiznicechy.cz

PN PrinsSeni / Rogistrace (1) Brozury ke stazeni &) Mapa stranok B Ceitina ©
ova
= S—— Nedelo 188, 1,
Jizni Cechy ubvtovan, bray azamky, Zovinl, | 16/30°C E® 3
¥
Navstivte jizni Cechy
Jizni Gechy Sluzby Katalog produkti KalendaF akci Kongresov turistika

Statni hrad Zvikov

> Kalendatake! ) RSS Feed

>
Casanova
[

127.-248. 13.7.-30

2458.-258

JihoZesky kraj, 9. roénik VYSTAVA SEZONY Mezinrodni hudebniLIPNO SPORT FEST MEZIBRANY Daticka fezba. Rybafské slavnosti
cyklistd rajl... Divadelniho léta 2013 ANDY festival Cesky 2013... MEMFIS 2013..
Hluboka nad WARHOL-ZLA... Krumlov... SOUMARROCK
2013
lenl ceChy Cestujte s nami > Seznam phispévki

5 Vice o jiznich Cechach
Aktuality 3 Archiv aktualit

MHF Cesky Krumlov - Cechomor,
Albena Danailova a Meehae Ryo
16.8.2013-14:38

Ceskokrumlovsko, Cesky Krumlov

Posledni festivalovy vikend bude ve znameni dvou
velkolepych koncertd.
emsKavystava cz

> Zobrazitdetail (7} Pfidat do planovate cest

Prazdniny zakoné&i kulinafska
show

16.8.2013-14:23
Ceskokrumlovsko, Cesky Krumiov

Konec Iéta v Ceském Krumiové bude ve znameni
gastronomickych 242itkd. V sobotu 31. srpna se totiz
terasa hotelu OId Inn na namésti Svomosti promani v
centrum kulinafského umani, OD 26. DUBNA DO 3. LISTOPADU 2013

DAVNE | [)'4 4
K1) 2(CESTY

ZEMSKA VYSTAVA RESECE

tagy - gastronomicka akce

> Zobrazit detail (7 Pfidat do planovage cest

. 6 JIZNT CECHY Bt
TOMAS KLUS }?é"bﬁfi Klus v zdmeckém parku & HORNI RAKOUSKO [
: rokdama

15.8.2013-16:48
‘Trebofisko, Trebof

Pozvanka do Trebons do zameckého parku na koncert Mapa jiznich Cech e MEEEE BN & Zobrezitcesil
Tomase Kiuse a jeho cllové skupiny .Kone&nd venku'.
V péek 16. srpna 2013

tagy " hudba
> Zobrazitdetail (7} Pfidat do planovate cest

Letni projekt Divadla Continuo v
Pisku je v pIném proudu
13.8.2013-13:03

Pisecko, Pisek

0d 15.8. do 22.8. v2dy 0d 20:00 méte jesté moznost
shiédnoutv pisecks Sladovné jedinecny letni projekt
Divadla Continuo - predstaveni Ve skiepé". Prozijte vylet
do svéta odloZenjch a zapomenutych véci, vzpominek a
snd ve sklepenich kulturnho prostoru Siadovna - Galerie
hrou, Které budou otevteny jen pro tento projekt.

Informace a vstupenky: www.continuo.cz,
production@continuo.cz, www.sladovna.cz

tagy  dvadio
5 Zobrazit detail (F) Pfidat do planovace cest
Anketa
Plénovaé cest ?

h Dozinky

7.8.2013-16:00 Pro pidéni cesty do planovace musite byt

Strakonicko, Cestice PFihiasenia

rekiama

Plihiaseni / Registrace
Oslava na Hoslovickém miyné

tagy  Wova femesia reklama

> Zobrazit detail (A Pfidat do planovate cest



Nejéastéji hledate
S Peklikem na vandr ...na Divéi
Kamen
7.8.2013-19:41
Ceskokrumlovsko, Holubov

penzion

kemp, rekrea&ni aredl  ubytovéni v
soukromi ubytovani hrady a
z&mKy gastronomie  Cesks
Budsjovice Cesky krumiov  Sumava

MAS Blansky les - Netolicko 0.p.5. a Mas Rozkvét

Kamen, prochazku krasnou romantickou krajinou
zakoncenou vystoupenim kytarového virtuosa pana
Stépana Raka Euro kalkulagka

5557 vizns hdba,pochod, ostat, naditn rohicka, ey sioat broticott ne e paboEUR
nauéné stezky, jiné turistické akce, hudba, hrady, zamky, e sumu pro prevo na K ne

toricks hudba, cestovn uch - b "o | cax |

> Zobrazit detail (7} Pfidat do planovate cest

Zemskou vystavu si prohlédio jiz Zajimavé odkazy
150 000 navstévnika

5.8.2013-15:09
Ceskokrumlovsko, Vy3si Brod

Ji2 150 tisic navStevniky zavitalo od 26. dubna na
historicky prvn preshranicni Zemskou vystavu, Kierou letos
spole&ng poradaj jizni Cechy a Homi Rakousy.

> Zobrazit detail (1A Pfidatdo plénovate cest

Détské odpoledne v rytmu JIZNi CECHY A SUMAVA
energie www jiznicechy.org
5.8.2013-15:01

Ceskokrumlovsko, Cesky Krumlov

~ L d
V nedéli 11. srpna 2013 se v Pivovarské zahradé v I
Ceském Krumlové uskuteéni od 14 do 18 hodin Datské )
odpoledne v rytmu energle.

> Zobrazit detail (A Pfidat do planovate cest

MHF Cesky Krumlov - &tvrty
festivalovky tyden "
5.8.2013-14:53

Ceskokrumiovsko, Cesky Krumiov

Civrty festivalovy tyden pfinese dal3i vyjime&né hudebni
2a3itky. Nejprve nabidne dva koncerty v Maskarnim séle:
Ve stfedu 7. srpna budou divaci svédky ojedinglého

projektu - Dohnalova provedeni avantgardni kompozice
Harlekyn pro sélovy klarinet Karlheinze Stockhausena

fagy " vazna hudba

5 Zobrazit detail (A Pridat do planovate cest \'S £

@ weipnobuvics
LIPNO SPORT EEST PODRUHE me

NA LIPNE. DEVET DNU PLNYCH

SPORTU A ZABAVY Rerefn s
2.8.2013-09:03

Sumava - Lipensko, Lipno nad Vitavou

pobyt na LIPNE véas!

0d 7.0 25. srpna bude Lipno nad Vitavou hostit 2.
rognik akce s nazvem LIPNO SPORT FEST, akci nabitou
sportem a kulturou. Navtévnici Lipna se budou moci po
celjch devét zdarma Gcastnit kurz( in-line brusien,
plavani & windsurfingu, budou i moci zabéhat, objet
Lipno na kole & si vyzkouSet paddieboard. Bohaty kulturni
program pak oslovijak dét, tak | dospalé.

> Zobrazitdetail (A Pfidat do planovate cest

CPRIDEI AL (O SHARE o427 @ Tisk stranky

Informacni centra Katalogy Informace pro média
Aktivni dovolena Pamétky a historickd Fotobanka
Cykloturistika mista
Gastronomie Psi tristika

Lazng - wellness - zdravi Rodinna dovolend
Zimni dovolena

Dalsi partnefi:
JADERNA ELEKTRARNA & it - . % w
% kudyznudyez Crechourism  (Buduelsér. ¢ % e
E TEMELIN ey BE ¥ Jinodesky kraj )R
Tento projekt ¥
propagaci Jinoteského kraje v CR i zahraniéi - 1. &dst” je
Evropskou unif.
prTr——
oS T4 SN , -
TR st budoucnost-clposperia INGIATAD Jinoteského kraje v CR i zahvanéi - 2. &ast’ jo spolufirancovan
Evropskou unii.
W ouropa.ou
Chcete byt prezentovani na téchto strankach?
Zaregistruite se a pfidavejte informace o svych aktivitach, akcich | naméty na aktuality bhem jedné minuty.
©2003-2009 - Vsechna préva vyhrazena - Informatn Systém Cestovniho Ruchu Jihoteského kraje Nahoru | Kontakty | Mapa sirdnek

Vytvofilo PositiveZero.co.uk | Redakeni systém EdgeFrame CMS



Ptiloha €. 4 - Analyza navstévnosti stranek

Google Analytics

http:/fwww ji

www.jiznicechy.cz [DEFAULT]

Lokalita

& rcvstavy — podil v %: 100,00 %

Vizualizace na mapé

Pouzivani webu

Zemé | uzemi

1. Czech Republic
2. Slovakia

3. Germany

4. Austria

5. United States
6. (notset)

7. United Kingdom
8. France

9. Netherlands

10. Switzerland

11, ltaly

12. Poland
13.  Spain
14. Belgium
15. Russia

16. Hungary

I 97,499

Navstévy

109 309
Podil z celku v %::
100,00 % (109 309)
97 499

3233

2517

1696

665

663

368

232

227

226

199

175

150

141

137

100

Pocet stranek na
navstévu

3,79
Pramér webu: 3,79
(0,00 %)
3,73
5,44
4,40
3,76
2,75
3,21
3,91
2,65
3,97
5,15
3,46
3,95
4,37
6,02
2,58

3,94

Pram. doba trvani
navstévy

00:02:46
Pramér webu: 00:02:46
(0,00 %)
00:02:43
00:04:49
00:02:56
00:02:15
00:02:06
00:02:27
00:03:09
00:02:01
00:02:38
00:03:16
00:02:46
00:03:23
00:03:39
00:05:47
00:01:47

00:01:53

Piejit na tento pfehled

1.1.2012-31.12. 2012

Procento novych
navstév

76,67 %
Pramér webu: 76,63 %
(0,06 %)
76,04 %
74,73 %
83,67 %
83,02 %
91,28 %
81,75 %
88,86 %
88,36 %
89,87 %
90,27 %
66,83 %
82,86 %
83,33 %
75,89 %
94,16 %

84,00 %

Mira okamzitého
opusténi

52,72 %
Pramér webu: 52,72 %
(0,00 %)
53,47 %
39,38 %
46,29 %
46,34 %
58,65 %
51,58 %
48,37 %
63,36 %
44,93 %
43,36 %
57,29 %
52,00 %
39,33 %
29,79 %
65,69 %

51,00 %



Google Analytics

c

www.jiznicechy.cz [DEFAULT]

Lokalita

VSE » ZEME / UZEMi: Czech Republic
@€ navitevy — podil v %: 89,20 %

Vizualizace na mapé

Pouzivani webu

Oblast

South Bohemian Region
Prague

South Moravian Region

Moravian-Silesian Region

Central Bohemian Region

Vysocina Region

Plzen Region

Usti nad Labem Region
Hradec Kralove Region
Olomouc Region
Pardubice Region

Zlin Region

Liberec Region

Karlovy Vary Region

(not set)

cz

I 42,017

Navstévy

97 499

Podil z celku v %:: 89,20 %
(109 309)

42017
22945
5846
3773
3509
3358
3330
2420
2013
1982
1861
1845
1570

1022

Pocet stranek na

navstévu

3,73
Prumér webu: 3,79
(1,50 %)
3,68
3,53
4,06
4,57
3,50
3,51
3,57
3,79
4,34
4,15
3,87
4,55
3,91
3,58

5,12

Prim. doba trvani
navstévy

00:02:43
Primér webu: 00:02:46
(-2,09 %)
00:02:35
00:02:42
00:02:48
00:03:30
00:02:41
00:02:36
00:02:29
00:02:34
00:03:04
00:03:11
00:02:40
00:03:24
00:03:00
00:02:45

00:05:24

Prejit na tento pfehled

1.1.2012-31.12. 2012

Procento novych
navstév

76,04 %
Pramér webu: 76,63 %
(-0,77 %)
68,16 %
80,33 %
81,71 %
82,53 %
83,81 %
84,90 %
84,41 %
86,90 %
84,05 %
76,03 %
84,58 %
83,47 %
83,31 %
81,90 %

87,50 %

Mira okamzitého
opusténi

53,47 %
Pramér webu: 52,72 %
(1,43 %)
54,02 %
54,48 %
51,78 %
46,99 %
53,49 %
54,53 %
54,56 %
53,39 %
51,22 %
52,42 %
51,85 %
49,27 %
52,10 %
54,40 %

37,50 %



Google Analytics

WD Owww jizsicosty o2 - WD Dwww janiceshy o2
www jiznicechy.cz [DEFAULT)

Navitévnost z odkazujicich stranek 1.1.2012-31.12. 2012

> Navitivy - podl v %986 %

Pruzkumnik
Pouzivani webu
® Nawitinvy
100
50
duben 2012 Carvenec 2012 Hen 2002
2deei — mh-l na Prim. doba teviesd Procento novyeh Nira okamiittho
navistvy Nkt opussini
10 763 421 00:03:13 71,40 % 45,68 %
Podil 2 celhu v % Primdr wabu 379 Primis wabu: 80:02.48 Primie wabu 76,63 % Primdr wabu 5272 %
9,85 % (109 308} 19997 M e N IRLETEY
1. googecz 1170 238 00:01:40 7325% 4875 %
2. krajjihccesky.cz 1127 537 00:04:34 52,711 % 3a52%
3. cestovanie akiuality sk 689 7.60 0007.05 8041 % 18,57 %
4. czech-tourstde 657 368 0001:37 87,82 % 48,55 %
5. facebook.com 466 258 0002:35 69,31 % 6266 %
8. firmy.cz 386 5N 00:03:37 8161 % 40,67 %
7. enwkipedia.crg 251 4,75 00:03:62 91,10 % 2018 %
8. jeerez 276 555 0004:58 3551 % 3116 %
9. m.search seznamcz 263 2,67 0002:00 92,40 % 58,56 %
10. google.com 258 248 0001:22 40,31 % 66,28 %
1. jocz 186 1,80 00:01:00 608,28 % 7473 %
12 apensioncz 185 284 00:01:26 7784 % 6541 %
13, kudyznudy.cz 176 6,83 0004:55 76,14 % 2443 %
14, cswikipedia.ong 153 444 0004:22 7255 % 3791 %
16, vyhlidkoveplavbyvitava.cz 137 462 00:03:26 8394 % 4453 %
18. zimasloapem.cz 120 2,00 00:00:31 5,83 % 8417 %
17. 10.10.10.1 m 3 00:02:09 631 % s
18.  obrazky ¢z 108 1,89 0000:38 444 % 63,59 %
19.  visigiznicechy.cz 107 7.7 0008:23 61,68 % 2243 %
20. ceskojede.cz 106 462 00:02:49 7642 % 21.70%
21, homrakousko.cz 106 368 00:02:38 94,34 % 3062 %

A%  Aetarasmabamamils s anre noan nrAsAn anoa LR T



Google Analytics

www.jiznicechy.

cz [DEFAULT]

cz— cz

Odkazy ze socialnich siti

Nezobrazovat informacni zpravy

& rcvstavy — podil v %: 100,00 %

® Navstévy prostrednictvim odkazu ze sociélnich siti
50

Odkaz ze socialni sité

Prejit na tento prehled

1.1.2012-31.12. 2012

duben 2012 &ervenec 2012 fijen 2012
® Vsechny navstévy
600
300,
duben 2012 cervenec 2012 fijen 2012
Socialni sit’ Navstévy Zobrazeni stranek Prﬁr:évds:::ylrvéni Po?;:;:’:;f" na
1. Facebook 479 1223 00:02:34 2,55
2. LiveJournal 50 57 00:00:19 1,14
3. tinyURL 7 7 00:00:00 1,00
4. Linkedin 3 5 00:00:05 1,67
5. TripAdvisor 3 14 00:02:12 4,67
6. CouchSurfing 1 2 00:00:15 2,00
7. InterPals 1 1 00:00:00 1,00
8. Scribd 1 6 00:01:50 6,00
9. VKontakte 1 2 00:01:19 2,00
Radky 1-9z 9

© 2013 Google



Google Analytics R

WD Owww jizsicosty o2 - WD Dwww janiceshy o2
www jiznicechy.cz [DEFAULT)

Provoz z neplaceného vyhledavani 1.1.2012-31.12. 2012

€ ravitivy - posivis: 159 %

Pruzkumnik
Pou2ivani webu
® Nawitinvy
600
300
duben 2012 Carvenec 2012 Hen 2002
Kdové siovo o— m :lml na :mh tevini :f;:'h novyeh :;::‘mlm
89 185 3,63 00:02:33 78.32% 54,34 %
Podil 2 celku v % Promis wabu: 3,78 Primds wabu 00:02:48 Promis wetu: 7683 % Primdr wabu 5272 %
01,55 % (109 39 1429 %) trreNy anw 108 %)
1. (not set) 11178 3,26 000228 71,80 % 58,35 %
2. jizni Eechy 9 880 585 00:04:33 7911 % T2 %
3. akos j2ni dachy 1110 7.04 00:04:48 7081 % 1441 %
4. south bohemia corvention 1046 338 000153 0,00 % TTAL%
5. jizni cechy 957 532 00:04:20 TABZ % 38.35%
8. jihcéesky kraj m 434 00:04:11 83290 % 4640 %
7. pamdtky pZni Sechy 674 319 000238 84,27 % 4822%
8. jizni Cachy pamatky 546 303 000234 81,44 % 48,35 %
9. taborské slavnost 2012 503 133 000031 9125 % 83,90 %
10. zemé Zivielka 2012 442 1,53 00:00:38 84,24 % 80,77 %
11.  mapa jini dechy a 341 000211 81,96 % 4323%
12, Eesky krumlow 410 184 00:01:08 63,66 % 7146 %
13, Kultumi akce jizni Cechy 407 893 00:06:12 7322 % 11,79 %
14, jizni Sachy 378 4,86 00:04:20 8307 % 37.04 %
16, jizni Eechy akoe 381 742 00:04:41 7407 % 1481 %
18.  southbohemia 288 2,79 00:01:33 0,70 % 7930 %
17, lazné jéni éechy 269 238 00:02:04 87,73 % 4044 %
18.  treboi 267 219 00:01:34 90,26 % 6217 %
19, Kudy z nudy §2né Sachy 248 510 000350 86,69 % 3548 %
20. éEeské buddjovice 244 2,76 00:01:57 85,68 % 56,97 %

21, akce pro déti p2ni Sechy 242 6,85 00:04:47 7273 % 1322%

AR M b Rl Bt maa -nv LR LT avre A namaw



Google Analytics

Prejit na tento pfehled

cz— i cz

www.jiznicechy.cz [DEFAULT]

Provoz z neplaceného vyhledavani 1.1.2012-31.12. 2012

€ ravstavy — podil v %: 81,59 %

Prazkumnik

Pouzivani webu

© 2013 Google

® Navstévy
600
300
Gervenec 2012 fijen 2012
Zdroj Navetevy P?é'e{strének na Prur~n‘ doba trvani Pl:m‘:e:ﬂo novych era'o'ka'miitého
navstévu navstévy navstév opusténi

89 185 3,63 00:02:33 78,32 % 54,34 %

Podil z celku v %:: Primér webu: 3,79 Primér webu: 00:02:46 Priimér webu: 76,63 % Pramér webu: 52,72 %

81,59 % (109 309) (-4,29 %) (7,74 %) (2,22%) (3,08 %)

1. google 50 817 3,34 00:02:29 74,60 % 56,44 %

2. seznam 35388 4,01 00:02:38 83,79 % 51,86 %

3. search 2581 4,00 00:02:57 76,75 % 48,74 %

4. bing 213 4,56 00:03:23 83,10 % 39,44 %

5. ask 95 3,48 00:01:49 81,05 % 42,11 %

6. yahoo 68 2,62 00:02:39 57,35 % 64,71 %

7. aol 13 3,69 00:01:38 69,23 % 30,77 %

8. yandex 5 1,40 00:00:12 100,00 % 60,00 %

9. babylon 1 4,00 00:01:08 0,00 % 0,00 %

10. baidu 1 1,00 00:00:00 100,00 % 100,00 %

1. incredimail 1 3,00 00:01:21 0,00 % 0,00 %

12. msn 1 2,00 00:02:05 100,00 % 0,00 %

13. search.centrum.cz 1 1,00 00:00:16 0,00 % 0,00 %

Radky 1-13z 13



GO 81(’. AnalytiCS Prejit na tento prehled

cz- jizni cz

www.jiznicechy.cz [DEFI;ULT]

Piehled 1.1.2012-31.12. 2012
e navstévy — podil v %: 100,00 %
Prazkumnik

Pouzivani webu

® Navstévy

600
300,
duben 2012 &ervenec 2012 fijen 2012
N L Pocet stranek na Pram. doba trvani Procento novych Mira okamzitého
Kategorie zafizeni Navstévy . L s .
navstévu navstévy navstév opusténi
109 309 3,79 00:02:46 76,67 % 52,72 %
Podil z celku v %:: Pramér webu: 3,79 Pramér webu: 00:02:46 Pramér webu: 76,63 % Pramér webu: 52,72 %
100,00 % (109 309) (0,00 %) (0,00 %) (0,06 %) (0,00 %)
1. desktop 105 338 3,83 00:02:47 76,44 % 52,54 %
2. mobile 2606 2,44 00:01:55 84,80 % 60,55 %
3. tablet 1365 3,46 00:02:49 78,75 % 51,58 %

Radky 1-3z 3

© 2013 Google



Pocet navstév, které vyuzily vyhledavani na strankach: 0,00 %

M Visits Without Site Search

Navstévy s vyhledavanim Unikatni vyhledavani celkem
0 —_— 0
Zobrazeni stranek vysledku / vyhledavani % odchodu z vyhledavani
0,00 ——F 0,00%
% zptesnéni vyhledavani Doba po vyhledavani
0,00 % —— 00:00:00
Hloubka vyhledavani
0,00
Unikéatni
Vyhledavaci dotaz vyhledavani
celkem

vy i

celkemv %

Pro toto zobrazeni nejsou k dispozici zadna data.

© 2013 Google
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Prehled zdroji navstévnosti 1.1.2012-31.12. 2012

€ rcvstavy — podil v %: 100,00 %

Prehled

® Navstévy
600

300,

duben 2012 &ervenec 2012 fijen 2012

Tento web navstivilo 109 309 lidi.

M Provoz z vyhledavani M Navstévnost z odkazujicich stranek M Pfima navstévnost Kampané

Klicové slovo Navstévy Navstévy v %
1. (not set) 11178 M 1253 %
2. jizni dechy 9880 M 11,08%
3. akce jizni cechy 1110 | 1,24 %
4. south bohemia convention 1046 | 117 %
5. jizni cechy 957 | 1,07%
6. jinoGesky kraj 771 | 0,86 %
7. pamatky jizni dechy 674 | 0,76 %
8. jizni Cechy pamatky 546 | 0,61%
9. taborské slavnosti 2012 503 | 0,56 %
10. zemé Zivitelka 2012 442 | 0,50 %

zobrazit cely prehled

© 2013 Google
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www liznicechy.ce (DEFAULT)

Stranky
Stranky jsou seskupeny podle kritéria Stranka

. zotenzani wranek — pocdl v %: 100,00 %

Pruzkumnik

Pou2ivani webu

® Zobrazeni stranek

1.1.2012-31.12.2012

4000
2000
duben 2012 Carvenec 2012 Hen 2002
Unikatni Prim. doba Mica
s Zebeuzeni asheament na sirines okaminiho Precesto Hodnola strisky
stramek strdnak " opudtni odchod(
P::f :o?;".: Podl z celhu v % "“":;:f’;‘. Podi z ceth v % Privmar wabir """';"";’:_‘,'. ""’_l z :‘::.”_:
N e 100,00 % 1204 3540 M‘) 100,00 % s den 52,72 % 000 % l‘MQ a.\‘ouﬁg
1. ks-CZhwodni-syanka html 50423 35428 000109 33443 8EI%  ITA2% 0,00 US$
2 ics-CZikalendar-ake himl 21932 15213 00.0047 £255 092%  1957% 0,00 US$
3 les-CZijeni-cechy html 16133 11818 00:00:51 2080 4770 % 20,90 % 0,00 USS
4. ics-CZimapahtmi 11064 p248  00:01:7 1162 BIEB%  3348% 0,00 USS
5 [-Cziampechylohapmaany It 10399 7943 000208 6553 B949% 6278 % 0,00 US$
B 7o 582 000210 4351 s822%  5083% 0,00 US$
7. ::I'C"-‘“”"*m"’"‘*“"""‘“’“"“‘"" 5990 4702 on:01:08 1830 81,75 % 678 % 0,00 USS
8. ics-CZikatalog-produktu. himl 5705 4088 00.00.38 296 B[R 1150% 0,00 US$
9. ics-CZisluzby i 5504 4021 000031 163 26,83 % 890 % 0,00 US$
10 ;')"'cz““‘"“‘""‘“""""”"’ e 4558 3193 00.0043 332 BIS% 1161% 0,00 US$
19 fz‘fz“‘"""'""""'"'“”"“‘“” 4213 2702 00.0050 1162 /STR 2082% 0,00 US$
12 (es-CZiseznam-zaznamu.himl 3563 a10 00:00:38 49 4,08 % 230 % 0,00 USS
13, fes-C2sluzby.hemi2f=1Atypy=2 3387 2223 00:00:41 867 79%  2046% 0,00 USS
14. ;‘)“"C"-““""""" ~akckMimi7p=280=1 3302 2302 00:00:42 320 20,70 % 14.87 % 0,00 USS
16, [c&-CZliank-cochyemata-o-akivty 3139 2416 00:01:23 1134 54,67 % 15,65 % 0,00 USS
1B iy 2 2868 1920 00:00:36 621 WIR 2084% 0,00 USs
17, (o Cakalendar-akd himi?6=18typy 2402 1706 00:00:47 618 042% 2386% 0,00 USS
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Google Analytics

WD Owww jizsicosty o2 - WD Dwww janiceshy o2

www jiznicechy cz [DEFAULT)
Veikera navitévnost 1.1.2012-31.12.2012
@ ravitivy - posi v s 100,00 %
Pruzkumnik
Pouzivani webu
® Nawitinvy
600
300
duben 2012 Carvenec 2012 Hon 2012
P i | darant(rcetonsi | i ceminit
109 309 3,79 00:02:46 76,67 % 5272 %
Podil 2 celhu v % Promis wety: 3,79 Primds webu 0002:46 Primds mabu 76,63 % Primdr wabu 52,72 %
130,80 % (1o 309 ®00%) 0% 1008 %) 1000 %)
1. google/ crganc so0 817 334 00:02:28 7460 % 56,44 %
2. seznam /! organc 35 388 401 00:02:38 8379 % 5186 %
3. (direct)! (none) 9381 486 00:04:18 66,99 % 4535 %
4. search/ organc 2531 400 00:0257 7675 % 4874 %
5  googecz ! referral 1170 238 00:01:40 7325% 46,75 %
8. krajjihccesky.cz / referral 1127 637 00:04:34 5271 % 3452%
7. cestovanieaktuality.sk ! referral (15] 760 00:07:06 8041 % 18,87 %
8. czech-tournst.de / referal 657 358 00:01:37 8782 % 48,55 %
9. facebook.com/ referral 466 258 00:02:36 6931 % 6266 %
10.  firmy.cz / referral 386 871 00:03:37 8161 % 40,67 %
11.  en.wkipedia.ceg ( referral 2% 478 00:03:52 91,10% 2018 %
12, jccrcz ! referal 276 656 00:04:58 3551 % 3116 %
13.  m.search.seznamcz | referal 263 287 00:0200 9240 % 58,56 %
14, google com ! refermal 258 248 00:01:22 40,31 % 66,28 %
16.  bing / arganic 213 456 00:03:23 8310% 3042 %
16. jccz! referal 186 1480 00:01:00 68,28 % 7473 %
17. a-pensioncz | referal 185 284 00:01:28 7788 % 6641 %
18, Kudyznudy.cz | referrsl 176 683 00:04:55 76,14 % 24.43%
19 cs.wikipedia.org / refarral 153 444 00:04:22 7255 % 379 %
20. vyhlidkoveplavbyvitava.cz / referral 137 462 00:03:28 8392 % 4453%
21. zimasloapem.cz / referral 120 200 00:00:31 583 % 8417 %
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Google Analytics

www liznicechy.ce (DEFAULT)

Vstupni stranky

Stranky jsou seskupeny podle kritéria Stranka

@ tupy - podil v %: 100,00%

Pruzkumnik

1.1.2012-31.12.2012

Pou2ivani webu
® Navitivy
600
300
duben 2012 Carvenec 2012 Hen 2002
SR— el L el e
109 309 3,79 00:02:46 76,67 % 52,72 %
Podil 2 calhu v % Primie wabu 579 Primds wabu Promis wetu: Primis wabes
100,80 % (199 209y nmw 00:02:46 (0,00 %) TEE3 % paen) S272% ooy
1. les-CZiuvodni-sranika. html 33443 541 00:04:15 70,32% IB83%
2 les-CZini-cechylokrapreguony.html 65583 1,87 00:01:11 89,07 % 69,49 %
3. (e8-CZikplendsr-aka Mml 6255 563 00:03:50 76,12% 30,92 %
4 ;‘;‘;&f‘g%‘;‘,jg’?‘"‘:ﬂm“"““"‘"‘b"m’"""' 4381 259 00:02:10 81,31% 5822 %
5. (es-CZijiani-cachy hmi 209 38 00:03:03 74,26 % AT.70 %
8. (lcs.-CZhmnicechylo-krap'pamatky.htmi 1830 247 00:01:36 &705% 61.75%
7. les-CZkalendar-aka.himl 2f=18typy=29 1162 4,63 00:03:04 75,86 % 2857 %
8. (¢s-CZimapahtmi 1162 2,86 00:02:10 56,54 % 6368 %
9. les-CZijini-cactytemata-a-akinity aml 1134 29 00:0241 83,60 % 54,67 %
10, ‘S CZiamcechy ity ess 1027 219 00:0228 89,12% 52,00 %
11, (es-CZkalendar-aka, 19708 html 1007 1,20 00:00:25 88,88 % 86,89 %
12 les-C2isluzby.bemi?=18typy=2 {174 745 00:04:48 83,29 % 979%
13 (es-CZiani-cechy'okrap'doprava himi 720 1,97 00:01:38 a792% 6181 %
14, (e8-CZivysledky-wyhiedavani himi?search=hrady+ 1 338 00:02:12 8438% 871 %
a+zamiy
15,  (es-CZkalendar-aka Mmi?t=18typy=30 619 387 00:0248 71,08 % 3942 %
16, fen-CZimain-page himi 591 3,70 00:02.44 84,26 % 4467 %
17, les-CZ/imapa-stranek himl 566 4,73 00:03:32 8375% 1714 %
18.  (es-CZikalendar-aka. biml?f=1&typy=21 551 4,63 00:02:58 80,58 % 2486 %
19, (de-CZMhauptssta himi 532 6,08 00:03.59 78,20 % 26,50 %
20, (cs-CZikalendar-aka Mmi?1=18typy=26 523 449 00:0247 83, % 2715 %



Google Analytics

Pigjitoa tanto plahled
ww jiznicechy.cs (DEFAULT]
Vystupni strinky 1.1.2012-31.12. 2012
€ ooy - poan v 100,00 %
Pruzkumnik
Pouzivani webu
® Odehody
600
300,
duten 2012 tarvanes 2012 Hen 2002
Vystupnl stranka Cdchody Zokeuzens strinek Procunto odehods
109 309 414 243 2639 %
Podil 2 celku v %:: 180,00 % Podi 2 cabu v % 108,00 % Primds wabu 26,59 %
1) (414 283 1000 %
1. les-CZiuvodni-strania.html 18 866 62069 B2 %
2 les-CZijini-cechylo-krajiregiany.html 6529 12 632 50,49 %
3. les-CZikalendar-aka hml 4271 17 227 2491 %
4. les-CZijini-cachp iivity'pamatiy-a-turisticke-atraktivity himi 401 10161 39,57 %
8. (les-CZimapahtmi 1704 14 623 2550 %
8. (les-CZjani-cechy.hml N 13073 2679 %
7. les-CZjni-cechylo-krajp'pamatky.html 2203 6289 3503 %
8. les-CZijini-cactytemata-a-akinity aml 1119 3361 33.29%
9. les-CZijini-cochytemata-a-akiivitylazne-welness-zdmd Mml 1004 2287 43,90 %
10.  les-CZkalendar-akd, 19708 html 986 1199 8224%
11, (es-CZkalendar-aka.biml?f=1&typy=29 8y Jeor 2304 %
12 (es-CZhini-cachylo-krajidopeava himi 754 1602 4707 %
13, (es-CZisluzby Mmi?r=1atypy=2 693 2 806 24,70 %
14, les-CZkatalog-produkiu. himl 656 3692 1777 %
16,  les-CZivysledkywyhledavan himl?search=hrady+a+zamky 600 2424 2475%
18.  (es-CZkalendar-aka.biml?f=1&typy=30 573 241 2448 %
17, fen-CZimain-page himi 542 1722 3148%
18,  (cs-CZikalendar-aka Mml7p=181=10 529 2481 21.32%
19, (es-CZkalendar-akd.himl?7p=2&1=10 a9 2975 1650 %
‘ 20. (lecs-CZfsluzby.heml 490 3175 1643 %
‘ 21, (es-CZkalendar-akd, 21880 himl 415 723 57.40%
‘ 22 (es-CZkalendar-aka MmI?t=1atypy=26 363 1467 2474 %



