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1 Uvod

Tato diplomova price se zabyva porovnianim dvou v dneSni dobé& nejuzivanéjSich
forem propagace jednotlivych segmentii cestovniho ruchu a ndvrhem na jejich zlepSeni.
Jednou z nich je klasické tiSténé médium, tedy katalog. Druhou je nova forma , neustéle se
meénici, Internet. Tyto dvé formy direct marketingu maji své specifické postaveni. Ob¢
média jsou schopna dat podvédomou informaci o jakémkoli subjektu cestovniho ruchu,
tedy 1 cestovni kancelére.

Cestovni ruch je odvétvi dneSniho primyslu, které jde neustdle doptedu. Tato oblast
se 1 v nasi republice pokousi nalézt své pevné misto ve vSech oblastech lidského piisobeni
a chapani. V nékterych je jiz dobfe ukotveny a bude se pouze utvaret a ménit, ale jsou
oblasti, do kterych jesté zcela nepronikl. Jednou z takovych oblasti je marketing. I pfesto,
Ze je marketing dlouhodobd disciplina u vyrobkd a md jiZ svou tradici a vyzkouSené
postupy, je v cestovnim ruchu neustidle novaCkem. JiZ spousta odbornikli popisuje tuto
oblast jako velice zajimavou a neustdle se vyvijejici, tedy téZce definovatelnou.

I presto, Ze jsou zdkonem dané normy a urcité hodnoty, které jsou jiZ v cestovnim
ruchu timto neménitelné, maji subjekty velkou moZnost neustdlé progrese. Jelikoz je
cestovni ruch z pfevdzné vétSiny tvoren sluzbami, je velice dilezité piidavat témto
nehmatatelnym prvkim urcitou podvédomou kvalitu.

Podvédomi a neustdld pozitivni prezentace subjektll cestovniho ruchu vede k jisté
pfedurcenosti kvalitni propagace. Tedy je velice nutné znit minéni vetejnosti na jednotliva
média, kterd nabizi. Proto se diplomova price zabyva porovndnim prezentace tiSténého
katalogu a prezentaci na Internetu. Divodem je jejich nejsilnéjsi vyuzivani pramyslem
cestovniho ruchu. Doufdm, Ze tato diplomovad prace bude piinosem jak pro Sirokou
vefejnost zabyvajici se cestovnim ruchem, tak i pro cestovni kancelaf Kudrna. Jako

externi zaméstnanec této kanceldre se pokusim o vyuziti ndvrhu zlepSeni.



2 Syntéza poznatki

2.1 Definice pojmu cestovni ruch

Diplomovéa priace se zabyva subjekty cestovniho ruchu. Proto je nezbytné vymezit
tento pojem, ze kterého je vychdzeno v dalSim textu. V celé diplomové prici bude

cestovni ruch vnimam na zdklad¢ definice od Zelenky (1996).

Cestovni ruch (tourism) Ize definovat jako: ,,Cinnost osoby, cestujici na prechodnou
dobu do mista mimo jeji trvalé bydliSt¢, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny, nez
vykondvat vydéleCnou cCinnost v navStiveném misté (trvaly ¢i prechodny pracovni

pomer).* (Kulhdnek, 2006, 6)

,Cestovni ruch je pobyt mimo misto trvalého bydlisté, slouzici k uspokojovani
urcitych potteb (rekreace, nové zazitky a dojmy, poznavani jinych lidi, profesni zdjmy

atd.).” (Zelenka, 1996, 5)

Susan Horner (2003, 53) uvadi, Ze: ,,Definice cestovniho ruchu mivaji nékolik slozek.
Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby ptesun lidi na jind mista, neZ jsou mista
jejich obvyklého pobytu, za Gcelem pro né piijemnych ¢innosti. Definice zni jednoduse,
ale neni uUpln€ vystiznd. Nezahrnuje napiiklad lukrativni oblast sluzebnich cest, kde
hlavnim smyslem cestovani je prace, nikoli zabava. Je také nesnadné urcit, jak daleko
cloveék musi cestovat a kolik noci musi stravit mimo domov, abychom jej mohli povazovat

za turistu.*

,,Cestovnim ruchem se rozumi zptsob uspokojovani potfeb lidi v oblasti rekreace,
turistiky, ldzenské 1écby a kultury, pokud k nému dochdzi mimo b&Zné prostiedi ve
volném case obyvatelstva. Je to pfemisténi osob z mista trvalého bydlist¢ do mista
cestovniho ruchu a Cerpani sluzeb spojenych s pobytem v tomto misté za jinym ucelem
nez vydélecnym.

Cestovani a pobyt jsou znakem cestovniho ruchu jen tehdy, jednd-li se o jev

hromadny. Mistem cestovniho ruchu se stdva oblast teprve tehdy, kdyz je navstévovana



pravidelné velkym poctem lidi. Divdme-li se na cestovni ruch z tohoto hlediska, pak jej
muZeme chdpat jako jednu z cest uspokojovani potieb lidi — jako soucdst spotieby — jejiz
struktura se vlivem raznych okolnosti méni, ale vZdy probiha po ur¢itou dobu mimo misto

trvalého bydlisté.“(Vanicek & Kiestan, 2007, 4)

,Cestovni ruch je definovan jako ,.Cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich
v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu ne delsi nez jeden uceleny rok za ucelem
traveni volného Casu, podnikdni nebo jinym dcelem, nesouvisejicim s vykonem vydélecné

¢innosti v navstiveném misté.” (VaniCek & Krest'an, 2007, 6)

Cestovni ruch - vyznamna oblast hospodafstvi, soucast sféry sluzeb, kterd se zabyva
cestovanim za ucelem rekreace, navstévy pamatek, ucasti na kongresech apod. a sluzbami
s nim souvisejicimi (ubytovéni, stravovani, doprava apod.). Cestovni ruch se dé¢li na
doméci a =zahrani¢ni, sez6nni, hromadny (prostfednictvim cestovnich kancelafi
a touroperatort) a individudlni. Aktivni cestovni ruch (pfijezd zahrani¢nich navstévniki)
je prijmovou slozkou statni bilance a v nékterych turisticky atraktivnich stitech tvoii
vyznamnou soucdst piijma stitntho rozpoc€tu. Oproti tomu pasivni cestovni ruch

(vycestovani ob¢ant statu do zahrani¢i) predstavuje poloZku zadpornou. (Www.cotoje.cz)

2.2 Marketing

Slovo marketing je hiickou rtiznych autord. Neni to jen reklama a prodej, jak si
spousta nejen laikli mysli, ale obn4si mnohem vice. Podpora a prodej je jednou z méla
¢innosti, jez se skryvaji pod pojmem marketing. Také je spousta definic, které jej

vysvétluji. Z tohoto jsou zde nékteré uvedeny.
,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem

zajistujicim splnéni cild organizace.” (Svétlik, 2005, 10)

Americkd marketingova asociace uvadi (in Kotler, 2007, 43) formalni definici:

»Marketing je funkci organizace a souborem procesu k vytvéareni, sdélovani a poskytovani

10



hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahl se zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich

17 ¢

m¢éla prospéch firma a drzitel€ jejich akcii.

,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem vytvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

7 ¢¢

jednotliveil 1 organizaci.” (Pelsmacker & Geuens & Bergh, 2003, 23)

Volny pieklad definice od Giles (1994, 55) tikd, Ze politika vyrobku se stard o definovani
typu, mnoZstvi a nacasovani vyrobku a/nebo sluzby tak, aby mohl byt nabizen. V tomto
jsou zahrnuty jak stdvajici, tak i nové produkty a sluzby, jako napiiklad bankovni doméci

piijcky.

Morrison (1995, 16) ve své knize definuje marketing jako ,,plynuly proces probihajici
v dil¢ich krocich, prostfednictvim néhoZ management v odvétvi pohostinstvi a cestovniho
ruchu planuje, zkoum4, napliuje, kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrzené k zajisténi

jak zdkaznikovych potieb a skrytych pféni, tak i cili své vlastni organizace.*

Spolecenska definice z knihy Marketing management od Kotlera (2007, 44) nam fika,
Ze ,,Marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskédvaji to, co potiebuji
a chtéji, a béhem néhoz vytvaiime, nabizime a svobodné¢ sménujeme s jinymi vyrobky

a sluzbami, které maji hodnotu.*
Levitt (in Horner, 2003, 29) tvrdi o marketingu, Ze ,Poctivé a solidné¢ pojaty

marketing se snazi vytvofit hodnotné, uspokojivé zbozi a sluzby, které zdkaznici budou

kupovat.

2.3 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu je velice téZce definovatelnou oblasti celého marketingu.

Samotni odbornici jej prevazné spiSe popisuji stejnymi prostfedky jako marketing sluzeb.

,Marketing cestovnitho ruchu je povazovian za komplex, zavisly na vzdjemné

propojenych prvcich. Mnoho expertii v oboru dospélo v poslednich letech k piesvédcent,
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Ze dobry marketing sehrdvd pfi zajiStovani dspéSnosti nabidky turistickych destinaci
klicovou ulohu. Jeho vyznam se v souvislosti s budovdnim informacni spolec¢nosti
a dynamickym rozvojem informacnich technologii jesté zvysi. Zakladni charakteristiky
dnesniho zdkaznika — turisty se rychle méni a lidé v praxi zjiStuji, Ze strategie, které byly
diive Gcinné, dnes jiZ nepostacuji. Vznikaji naprosto nové skupiny klientli — segmenty
trhu. Marketing cestovniho ruchu musi na tyto zmény reagovat a je vSeobecné povazovin

za velmi dynamické odvétvi.* (www.spolekmoravskykras.cz)

Podle Morrisona (1995, 38) ,,Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu mé nékolik
typickych charakteristik. Nékteré jsou spole€né vSem ostatnim organizacim v oboru sluzeb
(obecné platné rozdily); existence dalSich je podminéna zplsoby fizeni a regulaci
organizaci sluZeb (souvisejici specifika). Obecnd stanoviska ovliviiuji vSechny firmy
v odvétvi sluzeb a nikdy je nebude mozZzné eliminovat. Souvisejici specifika jsou také
typickd pro organizace sluZeb; souvisejici specifika se méni v zdvislosti na typu
organizace. Existuje Sest obecnych a Sest souvisejicich specifik.*

Sest obecnych specifik — neménné rozdily, které ovliviiuji marketing sluZeb:

1. Nehmotny charakter sluzeb.
Charakter vyroby (mistni a Casova vazanost sluzeb).
Pomijivost sluzeb.

Distribucni cesty.

woks wn

Podminénost ndklada.
6. Viazanost sluzeb na jejich poskytovatele.
Sest souvisejicich specifik — ovlivnitelné rozdily typické pro organizaci sluzeb,
které pusobi na marketing:
1. Uzké vymezeni marketingu.
Nedostate¢né ocenéni marketingovych dovednosti.
Rozdilné organizacni struktura.
Nedostatek tdajti o vykonnosti konkurence.

Dopad vladni regulace a deregulace.

AN A T

Omezeni a piilezitosti pro neziskové firmy.

Specifickou oblasti jako je marketing cestovniho ruchu se zabyva i Miroslav Certik,

ktery jej specifikuje jako oblast zabyvajici se sluzbami.

12



Jestlize mluvime o marketingu cestovniho ruchu, musime vychdzet z toho, Ze
pfedmétem obchodu zde neni vyrobek, ale sluzby. Pfitom sluzby cestovniho ruchu
maji celou tadu rysa, které ve svém duasledku vedou k modifikaci pouzivanych
marketingovych ndstrojt.

Mezi obecné zvldstnosti sluZeb cestovniho ruchu, platné i pro ostatni sluZby, patvi:

- Nehmotny charakter sluzeb. Zatimco vyrobky miiZeme testovat a zkouset,
u sluzeb cestovniho ruchu nic takového nelze. Jsou nehmotné, a abychom byli
schopni urcit jejich droven, musime mit zkusenost s tim, jak funguji.

- Mistni a Casovd vazanost sluzeb (charakter vyroby). Zatimco vyrobky
jsou ve vétsing piipadil na jednom misté vyrabény a na jiném misté prodavany, je
vétSina sluzeb ,,vyrdbéna“ a konzumovana na stejném miste.

- Pomijivost sluZeb. Vyrobky se mohou vyrabét na sklad, sluzby nikoliv.
Neprodané sluzby se ztriceji, jejich hodnota je nulova. Vcerejsi prazdné ltzko
v hotelu nebo sedadlo v letadle se jiz neda znovu realizovat. To vytvaii obrovsky
tlak na poskytovatele sluzeb a na hledani takovych marketingovych ndstroju,
které by takovym staviim zabréanily a umoznily sluzby realizovat.

,Obrdcené* distribu¢ni cesty. Zatimco u vyrobkill existuje Casto sloZity
avysoce sofistikovany distribuéni systém jak dostat zboZi k zdkaznikovi,
u sluZeb je tomu obracené. Zakaznik musi pfijit sém do mista konzumace sluzby.
Distribu¢ni systém ve své podstaté neexistuje, nebot’ sluzby cestovniho ruchu
nelze transportovat.

- Podminénost ndkladl. Jak se méni pozadavky individudlnich zdkaznikd,
méni se 1 ndklady na uskutecnéni sluzeb. PredevSim u sluzeb tvofenych jako
package nelze pfedem odhadnout ptani zdkaznikd a tim i vySi ndkladd.

- Véazanost sluZeb na jejich poskytovatele. VéEtSina sluzeb a jejich kvalita
jsou vézéany na poskytovatele. Typickym piikladem jsou dobré restaurace, kde
spokojenost hostil, a tim i existence restaurace, je podminéna uménim zdejsiho
kuchaie. Obdobné je tomu i se sluzbami piepravci, cestovnich kanceldii nebo

pravodcti.
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2.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix je nedilnou soucésti jakékoli firmy. Marketingova

komunikace obsahuje spoustu ndstrojii, mezi neZ patii podpora prodeje, sponzorovani,

piima marketingova komunikace, interaktivni marketing a dalsi.

2.4.1 Marketingova komunikace

V posledni dobé se Casto zacind mluvit o integrované marketingové komunikaci.

Principem fungovéani je propojeni vSech prvkli komunikacnitho mixu do jednotného

procesu. Diky této propojenosti je mozné jednotné ftizeni z pohledu planovani

a organizace. Timto se k cilovym skupindm dostane jasné, jednotné a efektivni sd€leni jak

o organizacl, tak 1 o jejich produktech. Takové kompletni sjednoceni neni jednoduché,

avsSak pokud se podafi, mé toto spoluptisobeni efekt v podobé 4E a 4C:

4E podle Svétlika (2005, 176) jsou:

ekonomicky (economical) pfinos — tj. zejména sniZeni nakladd

vykonnost (efficient) — tj. d€lat véci spravné a kompetentné

efektivita (effective) — dosazeni komunikacnich cill pfi nejefektivnéj$Sim vyuziti
zdroja

zvySeni intenzity pusobeni (enhancing) — tj. zlepsit a zvysit intenzitu ptisobeni

Mezi 4C podle Svétlika (2005, 176) patii:

ucelenost (coherence) — tj. logické propojeni jednotlivych ¢asti komunika¢niho
mixu

konzistentnost (consistency) — tj. vyvadZenost, jednota a vylouceni kontradikce
v komunikaci

kontinuita (continuity) — tj. propojeni a kontinuita plisobeni v ¢ase

doplitujici se komunikace (complementary communications) — tj. vytvareni

vyvazené a v jednotlivych ¢4stech vzdjemné se podporujici komunikace

,Prosttedkem komunikace je oblek obchodniho zédstupce, katalogova cena i vzhled

kancelafi — to vSe vytvaii u navstévnika urcity dojem. Tato skutecnost také vysvétluje

rostouci zdjem o integrovanou marketingovou komunikaci. Je nutné, aby dojmy, jez

vyvolavaji zaméstnanci, zafizeni kanceléii i firemni aktivity byly v souladu, protoZe jejich
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prostrednictvim si jednotlivé cilové skupiny, které firmy obsluhuji, vytvarfeji ndzory na

znacku a hodnoti miru naplnéni jejich pfislibii.* (Kotler, 2003, 64)

Pelsmacker & Geuens & Bergh (2003, 24) ve své knize o marketingové komunikaci
charakterizuji integrovanou komunikaci jako prvek v podnikéni, ktery je velice ucinny.

Popisuji ji a vysvétluji timto zptisobem:

Podpora neboli marketingovd komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Obnési vSechny ndstroje, jejichZ prostfednictvim
firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy
jako takové.

Dobry marketing je integrovany marketing. Pfi tvorbé a realizaci
marketingového mixu jsou velmi dilezité dvé zdsady — integrace a synergie.
Marketingové nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni — ¢ili
vSechny marketingové nastroje museji pusobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné.

Marketingova komunikace reflektuje propracovanou a specifickou ,,erotickou
atmosféru pozice znacky.

Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovdna, zameéfena na
zékaznika, na vztahy a interakci s nim. Neni to pouze zména jeho povédomi
a postoji, ale také pfimé ovliviiovani jeho chovani. Integrace neni synonymem pro
marketing vztaht, fizeni spokojenosti zdkaznika ¢i interaktivni komunikaci. Tyto
procesy mohou byt uplathovany v ramci klasické komunikacni strategie. SouCasné
vSak je integrovand komunikace prostfedkem k efektivnéjSimu dosazeni klicovych
cili moderniho marketingu.

Americkd asociace reklamnich agentur pouzivd ndsledujici definici integrované
marketingové komunikace:

»-..j€ to koncepce planovani marketingové komunikace, kterd respektuje novou
hodnotu, jez vznikd diky ucelenému planu, zaloZenému na pozndani strategickych roli
riznych komunikacnich disciplin, jako je obecnd reklama, piimy kontakt, podpora
prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximdlni, zietelny

a konzistentni dopad.* (Pelsmacker & Geuens & Bergh, 2003, 29)
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Tabulka 1 Porovndni klasické a integrované komunikace v marketingu (Pelsmacker

& Geuens & Bergh, 2003, 31)

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zamgétend na akvizici, prode;j

Zamgétend na udrzovani trvalych vztaht

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace

Informace jsou vysildny

Informace na vyzadani

Informace jsou pifedavany

Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajicitho

Pi{jemce pfebira iniciativu

Presvédcéovani

Informace jsou poskytovany

Ucinek na zdklad¢é opakovani

U¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

Obtizny prode;j

Snadny prodej

Vlastnosti znacky

Duveéra ve znacku

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Zména postoji

Spokojenost

Moderni, ptimocard, masivni

Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

,Marketingovd komunikace je potom v tomto pojeti systematickym vyuzivanim
principti, prvkll a postupt marketingu pii prohlubovdni a upeviiovdni vztahl mezi
producenty, distributory a zejména jejich pfijemci (zdkazniky).“ (Foret in Svétlik, 2005,

175)

,Marketingovd komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingovd komunikace piedstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky a je
prostiedkem, jimZ lze podnitit dialog a vytvaiet vztahy se spotiebiteli.” (Kotler, 2007,
574)

Obrazek 1 ,ukazuje komunika¢ni makromodel o deviti prvcich. Dva znich
predstavuji hlavni strany v této komunikaci — odesilatele a piijemce. Dalsi dva ptredstavuji
hlavni komunikaéni nastroje — sd&leni a médium. Ctyfi predstavuji hlavni komunika&ni

funkce — kédovéni, dekédovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem v systému je
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Sum (ndhodné a soupefici zpravy, které mohou rusit zamyslenou komunikaci).* (Kotler,

2007, 577)
odesilatel »  kédovani > - » dekédovani | pFijemce
4 i
E médium !
Lo Zpétné e - - oo reakce |q---------- 2
vazba

Obrazek 1 Prvky komunika¢niho procesu (Kotler, 2007, 577)

Aby potenciondlni zakaznik pfijal produkt ¢i sluZzbu, musi postupné objevit jednotlivé

faze marketingové komunikace. Témito fazemi se zaobird Horner (2003, 204) a popisuje

je jako:

Povédomi. Potenciondlni zdkaznik ziskdvd povédomi o novém vyrobku nebo
sluzbé. To se Casto d&je prostfednictvim masovych komunikaénich prostiedkd.
Zajem. Dalsi fazi je vzbudit zdjem zdkaznika o nabizeny produkt. K tomu se
Casto pouziva spojeni produktu s ndzvem dobie zndmé obchodni znacky nebo
firmy. I zde se vyuzivaji metody masové komunikace.

Hodnoceni. Potencionalni zdkaznik poté hodnoti nabizeny produkt. Vychazi
pfitom ze zprav o produktu a z diskuzi s ostatnimi lidmi o jeho moZnych
vyhodéch.

Zkouska. Potenciondlni zdkaznik musi byt povzbuzen nebo naveden
k vyzkouSeni produktu. K tomu se Casto pouZivd propagace prodeje nebo
osobni prode;.

Ptijeti. Potenciondlni zdkaznik je definitivné presvédcen, ze produkt je pro n¢j
vhodny. Diilezitou roli hraje fakt, Ze povazuje produkt za kvalitni. VIiv maji
také jeho rozhovory s prateli a pfibuznymi, v nichZz se chce ujistit, Ze se
rozhodl spravné. Jeho rozhodnuti mohou posilit 1 techniky masové

komunikace.
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2.4.2 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace je Casto povaZzovdna za synonymum ke slovu reklama,
ziejm¢ z toho divodu, Ze ji nejvic muzZeme pocitovat kolem sebe. Komunikacnich
nastrojii vSak existuje mnohem vice a samoziejm¢ jako reklama, tak maji silné i slabé

stranky diky svym typickym prvkam.

Reklama je ndstrojem neosobni masové komunikace vyuZivajici média
(televize, rozhlas, noviny, casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zaddva
objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati.

Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. sniZenim cen,
poskytovanim rGznych kupénd, programy pro loajalni zdkazniky, soutéZemi c¢i
vzorky zdarma apod.

Sponzorovani znamend, Ze sponzor poskytuje fondy, zboZzi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomdahd v dosahovani cilii v komunikaci, jako je napi. posileni
znacky, zvyseni povédomi o znacce, znovuziskdni pozice znaCky nebo firemni
image. Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda,
spoleCenské projekty a instituce, ale napiiklad i televizni potfady. Firmy mohou
sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou obvykle
urceny pro jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance a distribucni sit¢.

Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz
prostrednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli
a jeho subjekty (stakeholders) jsou vSichni ti, s nimiZ chce mit firma dobré vztahy.
Publicitu podporuji tiskové konference, diskuze v médiich. Tyto aktivity nejsou
placeny firmou a jejich obsah je zpravidla pfipraven novindii (coZ miiZe skytat
i urcité riziko, nebot’ dopad na vefejnost nemusi byt vzdy pozitivni).

Komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté probihd zpravidla v obchodé
ama fadu ndstroji: obrazovky s promitinim, reklama v obchod¢, zptsob nabizeni
zbozi, pisemnd prezentace, usporddani prodejniho mista apod.

Vystavy a veletrhy maji zvlasté velky vyznam pro trh primyslovych vyrobkt
a jejich pohyb mezi vyrobci, protoze umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli
a jejich agenty.

Pfimd marketingovd komunikace je piimy osobni kontakt se zdkazniky

a potenciondlnimi zakazniky. Mohou to byt specidlné¢ zpracované broZurky pro
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konkrétni klienty (s moZnosti zpétné vazby), piimé zdasilky na adresata,

telemarketing, reklama s Zadosti o odpoved’ apod.

Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo

skupinou prodejct s cilem prodat zboZi a sluzby dané firmy. Typicky je zde osobni

kontakt.

Interaktivni marketing je typicky vyuZivdnim novych médii, jako je Internet

a extranet, jeZ umoziuji novy zpusob komunikace (interaktivni, dvou- ¢i

vicestranny) s riznymi subjekty a spolecné s elektronickym obchodem propojuji

komunikaci s prodejem.

(Pelsmacker & Geuens & Bergh, 2003, 26)

Komunika¢ni marketingovy mix obsahuje pét hlavnich sloZzek — reklamu, podporu

prodeje, piimy marketing, public relations a osobni prode;.

Podle Kotlera (2007, 574) se marketingovy komunika¢ni mix sestava z Sesti hlavnich

zpusobii komunikace:

1.

Reklama — jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji,
zboZi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni
nebo ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby.

Udalosti (eventy; events) a zdzitky — cinnosti a programy financované
spolecnosti, jejichz ucelem je vytvéret kazdodenni nebo zvlaStni interakce
spojené se znackou.

Public relations a publicita — rizné programy urcené k propagaci nebo
ochran¢ image spolec¢nosti nebo jejich jednotlivych vyrobk.

Direct (pfimy) marketing — pouZivani posty, telefonu, faxu, e-maili nebo
internetu  k ptimé komunikaci nebo vyvoldni odezvy ¢&i dialogu se
specifickymi zdkazniky a potenciondlnimi zdkazniky.

Osobni prodej — osobni interakce sjednim nebo vice potenciondlnimi
zékazniky za ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek

a zajistovani objedndvek.

Susan Horner (2003) ve své knize rozliSuje osm druhli metod marketingové

komunikace. Mezi metody fadi:
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1. Reklama. Reklama je placena forma neosobni komunikace o produktu nékteré
organizace prostfednictvim médii, at’ jde o televizi, rddio, noviny, Casopisy,
vetfejnou dopravu, vetfejné informacni plochy nebo katalogy.

2. Brozury (katalogy). BroZury (katalogy) jsou jednou z hlavnich forem
marketingové komunikace v primyslu cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZiti
volného Casu, ubytovacich a stravovacich sluzeb. Obvykle obsahuji popis
sluzeb, které organizace nabizi.

3. Média a vztahy s vefejnosti. Zvetejnéni (publicita) je neosobni komunikace ve
form¢ zpravy o organizaci a jejich produktech, zvefejnéné prostfednictvim
médii zdarma.

4. Podpora prodeje. Podpora prodeje jsou c¢innosti nebo materidly, které maji
podnécovat dosavadni nebo potencidlni zdkazniky k ndkupu. Patii k nim
napiiklad rizné kupény, slevy a soutéze o ceny.

5. Osobni prodej. Techniky osobniho prodeje maji zdsadni vyznam pro
organizace proddvajici produkty sluzeb, protoze jsou neoddélitelné od jejich
nabizeni. Osobni prodej je presvédcovani zdkazniki, aby koupili vyrobky nebo
sluzby, které probihaji ,,tvaii v tvar.

6. Zasilani propagacnich materidlii. Zasilani propagacnich materidlii a prodej po
telefonu se vyuZzivaji ke kontaktovani potenciondlnich zakaznikt. Slouzi také
k povzbuzeni dosavadnich a diivéjSich zdkazniki, aby opakovali své ndkupy.

7. Reklama v misté prodeje. Pro mnoho organizaci cestovniho ruchu, sluzeb pro
vyuziti volného casu, ubytovacich a stravovacich sluzeb jsou reklamni
materidly v misté prodeje velmi dilezitou pfilezitosti pro podporu prodeje.

8. Sponzorovani bylo definovano jako: Finan¢ni nebo materidlni podpora urcité
uddlosti, ¢innosti, osoby, organizace nebo produktu nespfiznénou organizaci
nebo darcem. Obvykle se poskytuje piijjemci vyménou za prominentni

zvetejiiovani jména nebo obchodni znacky sponzora.
24.3  Charakteristika komunika¢niho mixu
Vystiznost samotného nadpisu je zcela zfejmd. Pokud se chceme bavit
o komunikacnim mixu, musime védét urcitou jeho charakteristiku. Ucelenou ji popisuje

Kotler (2007, 594) typickymi prvky jednotlivych ndstroja.
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Reklama:

1. Pronikavost — reklama umoziuje prodejci opakovat sd€leni mnohokréat.
UmozZznuje rovnéZ kupujicimu ziskdvat a srovndvat sdéleni raznych konkurentt.
Reklama ve velkém méfitku tikd cosi pozitivniho o velikosti, sile a uspéchu
prodejce.

2. Zesilend pusobivost — reklama poskytuje prilezitosti k dramatizaci spolecnosti
ajejich vyrobkli nebo sluzeb prostfednictvim rafinovaného vyuzivani slov,
zvuku a barvy.

3. Neosobnost — spottebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni
reagovat. Reklama je monolog pted spotiebiteli, nikoli dialog s nimi.

Podpora prodeje:

1. Komunikaci — ziskdvaji pozornost a mohou dovést spotiebitele k vyrobku ¢i
sluzbg.

2. Podnét — obsahuji urcité slevy, ndavody nebo piispévky, které poskytuji
spottebiteli hodnotu.

3. Pozvani — obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzité v transakci.

Public relations a publicita:

1. Vysokda vérohodnost — novinové zpravy a €lanky jsou pro Ctendfe autentiCtéjsi
a vérohodng&jsi nez reklamy.

2. Schopnost zastihnout kupujici v nestteZzeném okamziku — prostfednictvim public
relations 1ze oslovit perspektivni zdkazniky, ktefi se rad¢ji vyhybaji prodejciim
a reklamdm.

3. Dramatizace — public relations maji potencidl k zvyraznéni spoleCnosti nebo
vyrobku ¢i sluzby.

Udalosti a zazitky:

1. Relevance — dobfe zvolend akce nebo zdZitek miZe byt vysoce relevantni,
protoZe spotiebitel je osobné zapojen.

2. Zapojenost — jelikoz vétSinou probihaji naZivo a v redlném cCase, akce a zazitky
spotiebitele Casto zapojuji do svého priibéhu.

3. Implicitni — akce jsou spiSe nepfimym ,,m¢kkym prodejem*.

Direct marketing:

1. Zakaznicky — sdéleni mlze byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce.

2. Aktudlni — sdéleni miiZe byt pfipraveno velmi rychle.
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3. Interaktivni — sdéleni miiZe byt ménéno podle reakce jednotlivych osob.

Osobni prodej:

1. Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostiedni a interaktivni vztah
mezi dvéma nebo vice osobami (kazd4 strana je schopnd pozorovat reakce druhé
strany).

2. Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhii vztahi, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu ptatelstvi.

3. Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zdvazku, zpiisobeny

tim, Ze si vyslechl informace od prodejce.

244 Strategie propagace

K naplnéni cili marketingové komunikace se vyuZivaji dvé strategie propagace. Je to
strategie tahu a strategie tlaku. Jsou zaloZeny na podobnych principech, ale kazda je
zaméiena na jinou sloZku distribu¢niho fetézce. Vysvétlenim pojmu se zabyva ve své

knize Jaroslav Svétlik (2005, 186).

Strategie tahu (pull strategy) je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
kone¢ného spotiebitele, ktery sam v touze po zakoupeni zbozi vyviji tlak na
distribucni cestu. V situaci, kdy je spotiebitelim na trhu nabizen Siroky sortiment
substitu¢nich vyrobkl, je vyuZivani této strategie stimulem pro obchodniky, aby
produkt objedndvali a nabizeli. V praxi se strategie tahu uskuteCnuje tak, Ze
napiiklad vyrobce informuje maloobchod prostiednictvim inzerce, Ze zahdjil kampan
nového produktu zaméfenou na findlniho zdkaznika.

Cilem strategie tlaku (push strategy) je podporovat vyrobek na jeho cest¢ ke
spotiebiteli. Zdkladem je komunikace s jednotlivymi prvky distribucni cesty. Toho
lze naptiklad dosdhnout spolecnou reklamou, obchodnimi slevami, programy na
podporu prodejcii atd. Vyznamnym prvkem této strategie je osobni prodej. Cilem je
vetsi motivace distributortt k tomu, aby se vice snazili nabizet a prodat piisluSny
vyrobek/vyrobky spotiebiteliim. Uspéiné firmy mohou vyuZivat riiznych kombinaci

obou strategii.

Dalsim autorem, ktery rozviji tuto teorii strategie vice specifikovanou na sluzby a tedy

na cestovni ruch, je Susan Horner (2003, 213), kter4 ji popisuje zplisobem ndsledujicim.
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Strategii tlaku, jinak také nabidkovou strategii, organizace pouZzivd k propagaci
zaméiené na zprostfedkovatele v distribu¢nim fetézci, kteti by méli ddle propagovat
produkty u konecnych spottebitelii. Pro cestovni kanceldfe to znamend propagaci
smérem k cestovnim agenturdm, které jiZ prodavaji pfimo kone¢nym zakaznikim.

Strategie tahu, jinak také poptdvkova strategie, vychazi z myslenky, Ze pokud
organizace oslovi kone¢né zdkazniky, tito zdkaznici budou pozadovat produkty od
zprostiedkovatelt. Napiiklad cestovni kanceldfe inzeruji piimo pro zdkazniky
prostiednictvim televize, ¢asopist a novin a doufaji, Ze zdkaznici budou poZadovat
zdjezdy od cestovnich agentur. Udaje vreklam& by mély také pimét
zprostiedkovatele, aby si opatfil pfislusné nabidkové katalogy.

V praxi organizace ve svém marketingovém mixu pouzivaji kombinaci obou

typu strategii.

Lotrategie tlaku se Castéji vyuzivd u propagace s VEtSi vérnosti  znacce
a zainteresovanosti, kterd vede k rozhodnuti koupit tuto znacku jesté pied ptfichodem do
obchodu.

Oproti tomu vybér znacky na misté prodeje daného produktu sv€d¢i o pouZiti strategie
tahu, kterd vyuzivd impulsivniho rozhodnuti pfimo v daném momenté ndkupu.“ (Kotler,

2007, 506)

,wotrategie tlaku (Push), kdy se vyrobce intenzivné snazi ,,protlacit distribu¢nimi
cestami zbozi ke spotiebiteli, k cemuZz vyuzivd rtizné propagacni aktivity, jako jsou
napiiklad podpora prodeje ¢i osobni prode;.

Strategie tahu (Pull), kdy zdkaznici sami vyZaduji urcité zboZzi, které ,tdhnou‘ pfes
obchodniky aZ od vyrobce, obvykle pod vlivem reklamy, kladnych referenci a osobnich

zkuSenosti s vyrobkem.* (Foret, 2005, 118)

2.5 Piimy marketing

Pfimy marketing neboli Direkt marketing je jedna z nejrychleji rostoucich Casti
marketingové komunikace. Postupem se stdva vétsi soucdsti nasich kaZzdodennich Zivota.

I kdyzZ je to pro né€které nepoznatelné, protoze si ¢asto lidé nemohou pod timto slovem nic
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konkrétniho vybavit. Je to urcita filosofie, kterd se snazi mezi firmou a stdvajicim nebo
potenciondlnim zdkaznikem o udrZeni ¢i vytvoreni pevnéjSiho vztahu. Timto je pfesnéji

zaméiena na konkrétni a mensi cilenou skupinu zdkaznikli neZ druhy masové komunikace.

,Direct marketing (pfimy marketing) je definovan jako vyuZiti piimych kandlt
k osloveni zdkaznikli a k doruceni zboZi i sluzeb zdkaznikiim bez pouZiti marketingovych
prostfednikli (mezi¢lankd). Tyto kandly zahrnuji direkt mail, katalogy, telemarketing,

interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni.* (Kotler, 2007, 642)

,Definice pfimého marketingu proSla fadou zmén. Na zacdtku Sedeséitych let byl
piimy marketing chapédn jako urcity typ distribuce (pfimy prodej prostfednictvim raznych
kandla), protoZze byl nejvice vyuzivan ve formé zasilkového prodeje. V sedmdeséatych
letech se stal nastrojem marketingové komunikace s dlirazem na zpétnou vazbu
a optimalizaci reakci na mailingy (rozesilky) a dalSi pifimé marketingové ndstroje.
V devadesatych letech se hlavnimi znaky piimého marketingu stalo budovani
dlouhodobych vztahii a zvySovani loajality zdkazniki. Tyto rizné pohledy na piimy
marketing se v odborné literatufe odraZeji v odliSnych definicich.* (Pelsmacker & Geuens

& Bergh, 2003, 387)

Kotler (2007, 644) dale ve své knize uvadi:

Direct marketing odménuje své zdkazniky rtiznymi zpiisoby. Nakupovani
z domova miiZze byt zdbavné, pohodlné a bez stresu. Zakaznikovi tak Setii Cas
anabizi mu Sir§i nabidku zboZzi. Muze porovnat nabidku — projde si zdsilkové
katalogy a porovnd je s nabidkou sluZeb na internetu. Muze si objednat zboZi pro
sebe nebo n€koho jiného. Obchodni partneti mohou také ziskat vyhodu tim, Ze si
zjisti nabidku dostupnych vyrobkl a sluzeb, aniZ by jim obchodni zdstupce musel
vénovat Cas.

Benefitovat vSak mohou i prodejci. Direct marketéii mohou nakoupit databazi
obsahujici jména témét jakékoliv skupiny: lidi piSici levou rukou, obéznich lidi,
milionait. Mohou také personalizovat sdéleni na miru zdkaznikovi a v Gvodu uvést
osobni osloveni. Piimi marketéfi mohou vytvofit dlouhotrvajici vztah s kazdym

zékaznikem. Rodi¢e novorozenéte budou dostdvat pravideln¢ informace o novém

obleceni, hrackéch a dalSich vyrobcich tak, jak jejich dité poroste.
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Direct marketing muze byt naCasovdn tak, aby zastihnul potenciondlniho
zékaznika ve sprdvny cas, coZ umoznuje ziskat vy$$i miru reakci, protoZze byl
realizovdn zainteresovanym zdkaznikiim. Direct marketing umoziuje testovani
alternativnich médii a sd¢€leni pii hledani nejicinnéjSiho piistupu. Direct marketing
¢ini nabidku a strategii pfimého marketéra pro konkurenci méné viditelnou.
A konec¢né, direct marketing miZze zméfit dcinnost kampané¢ zméefenim odpovédi
a muze rozhodnout, kterd kampan je nejziskovéjsi.

Direct marketéfi mohou vyuzit k osloveni jednotlivého potenciondlniho

zdkaznika fadu komunikacnich kandlG: direct mail, katalogovy marketing,

telemarketing, televizi i dal$i média s okamZitou reakci a e-marketing.

O dalsi specifikaci je pojedndno v knize Foreta (2003, 229) v sekci o komunikaci se

zékaznikem. Tuto oblast pfiblizuje celou kapitolou.

Zacileny, piimy (relacni) marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu,
koncentrace na piesny segment a jasné deklarované optimdlni pozice. Piedstavuje
v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové
komunikace. Pokroky a dostupnost vypocetni a komunikacni techniky umoZiuji
dnes soustavnou a oboustrannou komunikaci se zdkazniky. Témto podobam
marketingu se n¢kdy fikd direct marketing nebo direct response marketing. Jelikoz
se v tomto typu marketingové komunikace velice ¢asto vyuziva telefon, hovoii se
nckdy také o telefonnim marketingu (nebo zkracené o telemarketingu).

Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZivajici jeden
nebo vice komunika¢nich nastroju k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalit¢,
v jakémkoli misté. Zakaznik uZ nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pftijde za
nim — na misto trvalého i pfechodného bydlisté, stejné jako na pracoviste.

Mezi vyhody direct marketingu nesporn¢ patii:
- Zacilenost na jasn¢€ vymezeny a smysluplny segment;
- Efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit
osobngj$i vztah se zdkaznikem;
- MozZnost kontrolovatelné, méritelné reakce na nasi nabidku;
- Operativnost realizované komunikace;

- Nézornost predvedeni produktu;
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- Dlouhodobost vyuZivani, ¢im déle se s nim totiZ pracuje, tim muiiZze byt
lepsi, bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace.

Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. Pochopitelné¢ v prvnim
piipadé¢ lze vytvaret a zasilat sdéleni daleko pfesnéji — konkrétnimu adresatovi ptimo
na jméno. K neadresnym formam direct marketingu pocitime napiiklad letaky
a tiskoviny doruCované zdarma do poStovnich schridnek nebo rozddvané na
frekventovanych mistech.

Direkt marketing v soucasném chédpani obsahuje tyto zdkladni ¢asti:
- Direkt mail
- Neadresna komunikace
- Telemarketing
- Teleshopping
- On-line marketing
- Kioskové nakupovéni

- Vkladani inzerce do novin a ¢asopist

2.5.1  Média a nastroje primého marketingu

»ACkoli se to zdd nelogické, i pfimy marketing vyuZivd masovd, resp. neadresna
média, ale rozdil od béZné masové komunikace spoCiva vtom, Ze se generuje piima
reakce piijemct sdéleni. Reklama s piimou reakci (tiSténé reklamy umoziujici odpovéd’,
televizni a rozhlasové reklamy) je dileZitou casti reklamnich aktivit.” (Pelsmacker
& Geuens & Bergh, 2003, 392)

Tisténd inzerce s moznosti piimé reakce.
Tento typ inzerce nebo také inzerdt s kuponem je zvefejilovdn v novinach
a Casopisech s cilem:
- Vyvolat pifimou zpétnou reakci zdkaznika tim, Ze odeSle kupon nebo zavola
na urcité telefonni ¢islo.
- Vytvofit tésnou a zfetelnou vazbu mezi odpovédi a tim, co je obsahem
inzeratu

- Identifikovat respondenta
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Interaktivni televize

Interaktivni televize (DRTV — direct response television) predstavuje médium,
jez generuje reakci, odpovéd’. Vzhledem k principtim a klicovym faktorim udspéchu
je srovnatelnd s tiSténou inzerci v novindch a ¢asopisech.
Teletext

Existuje 1 moZnost pronajmout si jednu nebo vice stranek teletextu a zvefejnit
sdéleni ke generovani reakce. Oblibenost tohoto média se lisi podle zemi.
Piimé zasilky, direct mail

Piimé z4silky jsou pisemna obchodni sd€leni adresovand urcité osob€ a zasilana
postou. Obvykle je to obdlka, obchodni dopis, broZura a odpovédni karta. Vyhody
této formy tkvi pfedevSim v moZnosti pfizptusobit sdéleni podle adresdta, ziskat
kreativni pruznost, dale rychld komunikace a zameéfeni na cilovou skupinu.
Nevyhodou je, Ze odezva na zasilky je zpravidla velmi mal4.
Telemarketing

Telemarketing lze definovat jako jakoukoli méfitelnou cinnost vyuZzivajici
telefon, jejimz cilem je pomoci nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem.
Katalogy

Katalog je seznam vyrobkl a sluZeb ve vizudlni a verbdlni podob¢, vytiSténé
nebo ulozeny v elektronické formé na disku, CD-ROMu ¢i v databazi. Prestoze
zékaznici nemohou produkty oc€ichat, okusit, ohmatat apod., katalogy jim poskytuji
urc¢itou volnost pohodIného vybéru ze Siroké nabidky pfii dspore Casu.
Nov4 interaktivni média

Nova média jsou kombinaci existujicich prosttedki (telefon, televize, pocitace)
a novych aplikaci, jez se nazyvaji multimédia. Jsou typickd tim, Ze ptredavaji
informace ,,Sit€é na miru* uzivateli v okamziku, kdy je pottebuje. Jinak feCeno,
uzivatel si fidi informacni proces. Patii sem média jako CD-1, CD-ROM, Internet,

interaktivni teletext, webové stranky a e-mail.
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Média a néstroje

«— T
Neadresné Adresné
TiSténd reklama Teletext Nova interaktivni] Telemarketing
s moznosti piimé média
odpovédi
A 4
Televizni reklama Pfimy mail Katalogy
s mozZnosti ptimé (rozesilka)
odpovédi

Obrazek 2 Média a néstroje piimého marketingu (Pelsmacker & Geuens & Bergh, 2003,
393)

2.6 Cestovni kancelar

,Cestovni kancelaf — organizdtofi cest (touroperdtoii) maji v cestovnim ruchu
nezastupitelnou ulohu. Kontrahuji sluzby cestovniho ruchu od dodavateld, vzajemné je
kombinuji a vytvareji balicky sluzeb — ,,packages®. Proddvaji jednotlivé sluzby nebo jejich
baliky a to zpravidla za jednu cenu.

Jedna se o tviirce a dodavatele produktu, ktery by nemohl existovat v soucasné podobé
bez jejich organizatorské role.

Z ekonomického hlediska jsou cestovni kanceldfe vyznamnymi obchodnimi partnery
leteckych spolecnosti a ubytovacich zafizeni, pfes néZ se realizuji podstatné objemy
vykont téchto dodavateli sluzeb. (Ceﬂﬂ<, 2001, 300)

Provozovéni cestovnich kanceldif a jejich zaloZeni CK je ofetfeno Zivnostenskym
zédkonem 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikédni a zdkonem 159/1999 Sb., o nékterych

podminkdch podnikdni v oblasti cestovniho ruchu.

Cestovni kanceldi je zivnost koncesovand. Pro jeji provozovani stanovuje
Zivnostensky zakon tyto podminky:
a) vysokoskolské vzdélani a 1 rok praxe v oboru, nebo

b) miniméln¢ vyssi odborné vzdélani a 3 roky praxe v oboru, nebo
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¢) uplné sttedni odborné vzd¢lani a 6 rokll praxe v oboru

Dalsi povinnost je stanovena zdkonem 159/1999 Sb., o nékterych podminkich
podnikani v oblasti cestovniho ruchu.

Cestovni kancelat musi mit uzavieno pojisténi proti ipadku.

Népln préce:

Nabizeni a prodej zdjezdl, nabizeni, prodej a zprostfedkovéani prodeje jednotlivych
sluzeb CR (cestovni ruch) a organizovani, nabizeni, prodej a zprostiedkovani prodeje
kombinaci jednotlivych sluzeb CR. V ramci Zivnosti Ize proddvat véci souvisejici s CR,

zejména vstupenky, mapy, plany, jizdni ady, tiSténé privodce a upominkové predméty.

2.7 Katalogovy marketing

Tento marketing je specificky tim, Ze se zaméfuje na distribuci katalogh svym
zédkaznikiim, at’ stdvajicim ¢i potenciondlnim. Neékteré firmy vyuZzivaji kombinaci
tisténého katalogu a internetové prezentace pro uc¢innéjsi zptisob prodeje. Synchronizace
téchto dvou forem prezentace je dllezitd pro snadnéjsi piistup zdkaznika k vyrobku ¢i
sluzbé. Pokud se tyto dva prvky li8i z velké ¢4sti, neni moZzné provést kombinaci jich
samotnych.

Kotler (2007, 648) uvadi, ze: ,,Ijspéch katalogového obchodu zdvisi na schopnosti
firmy vést si detailni databdze zdkaznikii tak, aby nedochdzelo k duplikacim nebo
k nedobytnym pohledavkdm. Firma musi peclivé tidit své zasoby, nabizet kvalitni zboZi,
aby reklamace vyrobku byly minimdlni a vytvéret si image odliSnosti. N&které firmy se
snazi odlisit své katalogy tak, Ze priddvaji literarni nebo informacni rubriky, zasilaji
vzorky materidlli, provozuji specidlni horkou linku zodpovidajici dotazy, zasilaji vzorky
svym nejlepsim zakazniklim a vénuji procentudlni ¢ast svych ziskll na sponzoring.*

Pokud spolecnost umisti sviij katalog na internet, stdvd se mnohem Iépe piistupny

globéln¢ vSem zdkazniklim. Zaroven piindsi znacné dspory za tisk a jejich zasilani.
2.7.1 Tistény katalog
Tistény katalog je forma prezentace cestovnich kancelafi a agentur, kterou spousta

zdkaznikl stdle vyuZiva pro zjiSténi informaci ohledné své budouci dovolené. Také je

formou pro porovnani cen, které bohuZel s prolistovanim jinych katalogl ¢ini urcitou
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Casovou integritu, kterou si vyzada pravé tisténd forma. Z toho diivodu zde podle zdkona
159/1999 Sb., o nékterych podminkdch podnikani v oblasti cestovniho ruchu (Hlava II,
§10) jsou uvedeny parametry, které cestovni kanceldi (ddle CK) musi uvést v kazdém

katalogu.

§ 10
(1) Cestovni kanceldi je povinna pied uzavienim cestovni smlouvy v katalogu,
piipadné jinou prokazatelnou formou (déle jen "katalog") pravdivé, srozumitelné,
upln¢ a fadné informovat o vSech skute¢nostech, které jsou ji zndmy a které mohou
mit vliv na rozhodnuti zdjemce o koupi zdjezdu, zejména o

a) terminu zahdjeni a ukonceni zdjezdu,

b) cené zdjezdu, vCetn¢ ¢asového rozvrhu plateb a vysi zdlohy,

c) piipadech, kdy je zdkaznik povinen zaplatit cestovni kanceldfi odstupné pii
odstoupeni od cestovni smlouvy, a o vysi tohoto odstupného,

d) misté urceni cesty nebo pobytu,

e) druhu dopravniho prostfedku (hlavni charakteristické znaky nebo tiidy),

f) ubytovani (poloha, kategorie, stupenn vybavenosti a hlavni charakteristické
znaky),

g) stravovani,

h) predpoklddané trase cesty, v€etné Casu a mist zastavek,

i) pasovych a vizovych pozadavcich pro ob&any Ceské republiky a zdravotnich
formalitach, které jsou nutné pro cestu a pobyt, a o obvyklych cendch a lhiitich
pro jejich vyfizeni,

j) o tom, zda je pro zdjezd poZadovan minimalni pocet zdkaznikli v€etné terminu,
kdy nejpozdéji pied odjezdem musi byt zdkazniku ozndmeno, Ze nebylo tohoto
minimdlniho poctu dosaZeno a cestovni kanceldr zdjezd rusi,

k) rozsahu a podminkéch pojiSténi zdkaznika podle § 6 az 8 (rozsah pojistného
plnéni, podminky pro uplatnéni ndroku zdkaznika, pojiStovna, s niZ ma
uzavieno pojisténi),

1) programu v misté pobytu,

m) lhité, ve které miZze zdkaznik ozndmit, Ze se zdjezdu misto ného zicastni jind
osoba, pokud jsou duvody pro jeji stanoveni, a o podminkéch, které musi
ucastnik zdjezdu splitovat, pokud jsou divody pro jejich stanovent,

n) moznosti uzaviit individudlni pojiSténi zdkaznika pro cesty a pobyt vcetné
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pojisténi pro piipad, Ze zdkaznikovi vzniknou ndklady v souvislosti s jeho
odstoupenim od cestovni smlouvy, pokud toto pojisténi neni zahrnuto v cené

zéjezdu.

(2) Pfed uzavienim cestovni smlouvy mohou byt udaje uvedené v odstavci
1 zménény jen v piipadé, Ze si cestovni kanceldr v katalogu toto pravo vyhradila
nebo pokud se na nich dohodla se zdjemcem o koupi zdjezdu; v ostatnich ptipadech

jsou pro cestovni kancelaf zdvazné.

,, Lext katalogu je zcela vécny a popisny, musi obsahovat zakladni idaje o produktech.
I zde je vSak misto pro vtipné heslo, bonmot, zdiiraznéni vyhod apod. Pfipomindme, Ze
nepovazujeme za vhodné pouZivat v reklamnim textu vykiikd jako ,,SUPER!* &i ,,A TED
BOMBA PRO VAS!“. Zkuste i v katalogu zddraznit jedineéné vlastnosti nékterych
produktl inteligentnéji, napiiklad tim, Ze vyjadfite, v ¢em konkrétn¢ spociva ,,.SUPER*
vlastnost onoho produktu.

Uz jsme mluvili o tom, Ze reklamni text ma byt prehledny. U katalogu je tato vlastnost
conditio sine qua non, naprosto nutnd podminka ucCinnosti. Katalog je totiZz urcen
pfedevSim k vyhleddvani informaci. Pfistup k nim musi textaf recipientovi maximalné
usnadnit. Vyrazné mu pfitom pomuze grafik.

Textai musi dokonale znat produkt o kterém piSe, cil reklamni kampan¢ a vlastnosti
cilovych skupin. V praci mu miiZe pomoci znalost toho, jak vlastné reklama na svého

recipienta piisobi, v jakych etapach probihd.” (Crha & Kitizek, 1998, 60).

Podrobnym zpracovanim tiskovin cestovniho ruchu se zabyva Meduldn a Motl (2006,
42). Text se zabyvd nejen rozd€lenim na jednotlivé tiskoviny, ale i jejich dpravou
a pozadavky na jejich tvorbu.

Katalog zastupuje, reprezentuje a prodava produkt. Pii notné mife trivializace
by bylo mozné konstatovat, Ze produktem cestovni kanceldfe je katalog.
Pochopitelné, Ze to neni pravda, ale pfinejmensim to doklada fakt, jaky vyznam ma
v obchodnich aktivitich existence katalogu. PrestoZe je do katalogu potieba
vmeéstnat komplexni nabidku cestovni kanceldfe a rozsah katalogu spole¢né s jeho
ndkladem predstavuji zpravidla nejvyznamnéjsi rozpoctovou polozku, je nezbytné

dbét na jeho funk¢nost a t¢innost.
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Funk¢nost je definovana kvalitou tisku, vazby, pouZzitého materidlu a vnitin{
strukturou uspotfddédni, ucinnost pak piehlednosti, vhodnou volbou fotografii,
formulaci textl, vypovidaci schopnosti tabulek a pocitovym vnimanim grafiky. Je
sice nepfijemnym zjiSténim, Ze ve vypravném Kkatalogu, se strankami, které
nevypaddvaji z hibetu a nelepi se jedna ke druhé a kde pievladaji fotografie, na které
si nemusite brat lupu, podlehnete ,kouzlu*“ hotelového resortu v t&€sné blizkosti
hlu¢né komunikace (napft. interpretované jako vyhoda snadné dostupnosti do centra)
snadnéji, nezli opravdu nadstandardni aktivité, maskované nezajimavym ztvarnénim
v zajeti bezduchych fotografii. Toto konstatovani samoziejmé nesmi tvofit zadm¢ér,
ale memento.

Pfi sestavovani katalogové nabidky pracujeme vzdy s objektivnimi
informacemi. Praxe jednoznacné€ potvrzuje, Ze je spravné ponechat volbu na
individudlnich néarocich kazdého klienta. Pfi formulaci nabidek rad¢ji predvidejme
moznd rizika a uskali, ale vyvarujme se jejich manipulaci, protoZe to, co vhimame
jako potencidlni piekazku, maze pro druhého predstavovat zdsadni vyhodu. Mé&jme
na paméti, Ze listovani katalogem by m¢lo zprostiedkovat jisty zazitek. Ze stranek by
meéla dychat atmosféra prostredi a spirit lidi. Katalog je totiZ nastrojem pro
ztotoZnéni nabidek s predstavami klientd.

Diilezité je i ¢lenéni podle sezdn, lokalit, typu aktivity, irovné servisu a cenové
urovné, piipadné ceny. Pro snadnou orientaci v rozsahu sluzeb se osvédcilo
pouzivani piktograma.

Volba spravné tiskové technologie pro vyrobu katalogii zavisi na celé tradé
parametrii. Cenové nabidky se mohou n€kdy i dramaticky riznit.

Nejmoderné€jsi metodou katalogu je jeho elektronickd verze na CD nebo DVD
nosicich, kterd zatim neni pfiliS rozSitend. PiestoZe se jednd o elektronickou

tiskovinu, plati pro jeji tvorbu stejna pravidla jako pro tiSténou verzi.

2.7.2  Internetova prezentace

Vev s

Nejmoderngjs$i kandly pifimého marketingu jsou elektronické. Diky Internetu dnes

mohou firmy rozeslat individualizovany obsah a spotfebitel si jej dle potieby miiZe také

upravovat.

,Web nabizi vyhodu kontextového umisténi. Marketéfi mohou koupit reklamni

prostor na strankach, které se uréitym zptisobem tykaji jejich nabidky, stejn¢ jako mohou
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umistit reklamu na zdkladé kliCovych slov vramci kontextu pfi on-line vyhledavani
napiiklad na Google. Touto cestou muiZe internet oslovit lidi pravé v okamZiku, kdy
v podstat¢ zahdjili ndkupni proces. Internet je obzvlasté Gcinny v pribehu dne. U mladych
vzdélanych zdkaznikli s vyS$Sim piijmem jiZ dnes internetovd reklama funguje podstatné
vice neZ televize.” (Kotler, 2007, 651)

Na trhu e-commerce rozliSujeme dva typy spolecnosti. Ty, co nejprve zalozili svoji
webovou prezentaci a nékdy moznd i internetovy obchod (pure-click). A ty, co pouze svoji
pusobnost jiz existujici redlné firmy doplnily o webovou prezentaci (brick-and-click).

V nasledujicim textu je vychdzeno ze Svétlika (2007, 266), ktery o internetovych
strankdch a jejich vyuzZiti zminuje urcita kritéria.

Obrovskou vyhodou www stranek je to, Ze mohou byt hypertextové. To znamenad, Ze
kazda stranka muze mit spoustu odkazli na jiné materidly, na jiné stranky ¢i na jiné
dokumenty v celé internetové Sifi. Diky tomu se =z Internetu stdvd jeden velky
hyperdokument. Nespornou vyhodou internetové prezentace jsou i multimédia, jako je
video, audio, animace, které ¢ini Internet Zivym. Spojenim hyperdokumetu a multimédii
se vytvofi hypermédium, které umoZnuje okamzitou kvalitni zpétnou vazbu od
navstévovatell téchto stranek. To, Ze je www uZivatelsky/pratelsky, znamend, Ze se v této
pocitacové siti mize rychle naucit pohybovat i malé dité. Vzhledem k tomu, Ze je moZzné
identifikovat opakovany piistup kazdého jednotlivého pocitace a tim i uzivatele, je mozné
na zdklad¢ ziskanych informaci kontakt vysoce personalizovat. Znamena to, Ze uzivateli

muZeme nabizet jen ty informace, které jej zajimaji, a reklamu, kterd je pro n¢j vhodna.

NejdulezitéjsSim prvkem v uspeSné internetové prezentaci je kvalitni navrzeni
a fungovani webovych stranek dané firmy ¢i spoleCnosti. Kotler (2007, 650) uvadi pro
kvalitni zpracovéani 7C faktort:
- kontext (context) — ndvrh (rozvrzeni stranky) a jeji design
- obsah (content) — text, obrdazky, zvuky a videa obsaZend na strankich
- vefejnost (community) — strdnky umoZziujici komunikaci mezi uzivateli
- customizace (customization) — schopnost stranek pfizplsobit se riznym

uZivatelim a umoznit jim si stranku personalizovat

komunikace (communication) — strdnka je schopna umoZnit komunikaci
smérem od stranky k uZivateli, od uZivatele ke strdnce i obousmérnou

komunikaci

propojeni (connection) — web je propojen s dal§imi strankami
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obchod (commerce) — strdnky umoziuji obchodni transakce

Aby se uZivatelé na webové stranky vraceli, je tfeba, aby firmy vénovaly

-----

zmén¢ (constant change).

Névstévnici budou posuzovat stranky podle jednoduchosti uzivani, tedy rozhoduje:

1.
2.
3.

webova stranka se rychle nacita
uvodni stranka je srozumitelna

pro navstévniky je jednoduché najit odkaz na dal3i stranky, které se také nacitaji

rychle.

Atraktivita je ddna ndsledujicimi faktory:

1. jednotlivé stranky ptsobi Cisté a nejsou zahlceny obsahove

2. zvoleny druh pisma je snadno cCitelny

3.

stranky pouZivaji vhodné barvy (pfipadné zvuky)

Spravné navrzené webové stranky umoznuji opakované ndavstévy, ale nejsou

pojistkou, Ze k nim skute¢né dojde. Opétovné navstévy internetovych stranek zélezi

na obsahu. Obsah musi byt zajimavy, uZitecny a neustéle aktualizovany. Urcity typ

struktury obsahu dokdze dobife zaujmout prvné piichozi navstévniky arovnéz je

dokéaze prildkat zpét:

1.

AN O i

obsazna informace s odkazy na souvisejici stranky
obménovani zajimavych novinek

obmeénovani ak¢énich nabidek

soutéze a vyhry

humor a vtip

zébavné hry

(Kotler, 2007, 651)

Typy webovych stranek

Nadnérodn{ firmy pravdépodobné budou vzdy prochazet jingym vyvojovym cyklem na

Internetu nez mladé mensi firmy, jejichz hlavnim cilem je jeho prostfednictvim realizovat

obchod. Mladé firmy jsou opatrné a nejvétsim cilem je ziskovost, proto hned od pocéatku

realizuji model zaloZeny na transakcich a pozdé&ji jej dopliuji modelem informacnim.

(Pelsmacker & Geuens & Bergh, 2003, 494)
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M NS

Mezinarodni

Informacni model — Transak¢éni model

Informace o image a produktech
Shromazdéni informaci/priizkum trhu
Sluzby zakazniktim

Interni podpora

Transakce

Internet

Transak¢éni model — Informacni model
6. Transakce
7. Sluzby zdkaznikiim
8. Informace o image a produktech
9. Shromdazdéni informaci/prizkum trhu

Obrazek 3 Vyvojové cykly webovych stranek v siti (Pelsmacker & Geuens & Bergh,
2003, 394)

Prodejni stranky jsou elektronickymi ekvivalenty katalogli, umoZiujici uZivatelim

piimy ndkup. Jsou spojenim piimého marketingu s moznostmi sit¢ jako komunika¢niho

média. Tento typ obchodnich webovych stranek zvySuje moZnosti vybéru produktu podle

potieb zdkaznika, posiluje vztahy se zdkaznikem a sniZuje transak¢ni ndklady. Kontrolu

ma v rukou zdkaznik, coZ umoziiuje jeho lepsi uspokojeni.

Model internetové belgické stranky InSites pouzil 5 faktorii efektivnosti. Popisuje je

ve své knize Pelsmacker & Geuens & Bergh (2003, 496).

1.

2.8

Produktivita obsahu: ma stranka spravny obsah, jsou informace podstatné,
relevantni, aktudlni a odpovidajici na otdzky navstévnik?

Efektivnost prohliZeni: lze snadno navigovat, je pravodce ucinny, lze nalézt
potiebné informace po nékolika kliknutich?

Piisobeni designu: je uspotadani, styl a design v pofddku, funguje dobie home
page, jsou vSechny ikony a odkazy mezi strdnkami snadno pouZitelné?

Uroveri interakci: vyuZiva strinka interaktivnich vlastnosti sité, poskytuje
personalizované informace, interaktivni kalkulace a simulace?

Emociondlni pritaZlivost: je stranka celkové piijemnd, poutavd, zabavnd, anebo je

nudna?

Cestovni kancelar Kudrna

CK Kudrna je jedna z nejvétsich poskytovateld zdjezdd aktivni dovolené v CR. Je

fadnym ¢&lenem Asociace Ceskych Cestovnich Kanceldii a Agentur (ACCKA). Jeji sidlo

je v krajském mést¢ Brno. Piisobnost a nabidka zdjezdu je velice Sirokd. V poslednich
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letech se jiZz zamécfuje nejen na velice dobrodruzné akce, ale také nabizi kvalitné;si
ubytovani zajisténé v penzionech ¢i chatkdch. CK Kudrna nabizi v roce 2008 141 zdjezda
do 50 zemi svéta, véetné Ceské republiky.

Cestovni kancelat Kudrna je ¢lenem KCT (Klub ¢eskych turistil) a IML (International

Marching League), kterd m4 hlavni sidlo v Haagu, v Nizozemi.

2.8.1 Historie a vznik CK Kudrna

Hluboko v rudych dobach - léta pané 1979 - pfi jednom sezeni v jiz zaniklé
cernohorské pivnici na Masarykové ulici v Brn€ se Vilda Dvorak s né€kolika svymi prateli
rozhodl dat si do znaku postavicku s trakaiem a vSechny pochody a dalsi vice ¢i méné
recesistické akce vést pod jménem Kudrna. Vznikla v té dob¢ i legenda, kterou najdete na
www strankdch. Doba tehdy takovym pocintim pidla, lidé se hromadné ucastnili akct,
které trosku zavanély odporem proti komancim. V téch letech se také utvarely vztahy
s folkovou scénou. Hodné se také cestovalo po nasinciim pfistupnych zemich, tzn. Polsku,
NDR, Madarsku a hlavné Rumunsku. UZ né€kdy vroce 1985 tak doSlo k prvnim
kontaktiim s banatskymi Cechy. Nebyla to tehdy tplné legrace, protoZe cizince si
v Rumunsku troufnul ubytovat malokdo.

Po listopadu 1989 vyrazilo z Brna hodné aut s humanitdrni pomoci Rumuntim, ktefi,
zdecimovéani Caudeskovym rezimem, mnoho véci naléhavé postradali. Na zdkladd
organiza¢nich zkuSenosti s témito vypravami se do Bandtu vezli také prvni lidé, ktefi
chtéli poznat tento zapomenuty kousek svéta, kde se zastavil ¢as. No a od toho byl uz jen
kracek ke skute¢nym zdjezdim. Zprvu do Banatu, pozdé&ji ptiSly na fadu dals$i rumunské
hory, mad’arské termély s folkafi, na zacatku devadesatych let tolik populdrni Dolomity...
To byly roky 1991 a 1992. Tehdy se oteviel Vobchliidek pod brnénskym nddrazim a cely
organizac¢ni tym sidlil tam.

Na sez6nu 1993 uz vySel prvni utly katalog a nahradil do t€ doby pouZivané letdky.
Pocet zdjezdl se zvySoval a Vobchiidek zacal byt tésny. Na podzim 1993 se cestovka
presunula do malické kanceldie ve druhém patfe Paldce Padowetz. Prodejna zdjezdl se
v téch prostorach, kde fungovala do tinora 2008, oteviela aZ v roce nésledujicim. Koncem
devadesatych let patfil Kudrna jednoznacné€ mezi nejvyznamnéjs$i outdoorové cestovky
v CR. V lednu 2000 byl zalozen KUDRNA s.r.0. jejimZ jedinym vlastnikem byl Vilda

Dvorék.
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k nékolika nejvétsim outdoorovym kanceldiim v CR a kaZdoroéné zvysuji pocet klientt.
V tnoru 2008 doznali jesté jedné zmeény, kdyZ dlouhodobé sidlo firmy na BaStiach v Brné
museli opustit (z palice Padowetz se bude stavét luxusni hotel) a tak CK Kudrna pfipravili

nové sidlo na ulici Dornych 33. (Marie Klementova, CK Kudrna, 03/2008)
2.8.2 Zaméreni CK

CK Kudrna neni zamétena na Zadnou specifickou oblast ani vékovou skupinu klientd.
Jejim zaméfenim je vetejnost aktivni, s cestovnim nadSenim, mladé duchem. Lidé, ktefi
maji rddi dobrodruZstvi, cestovani.

Nezaméfuji se jen na oblast Brno a okoli, ale spiSe na celou Moravu, stiedni
a vychodni Cechy, Prahu a okrajové i jizni Cechy. Graficky zpracovany piehled klienti
pro rok 2005 je uveden v piiloze €. 4.
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3 Cil prace

Cilem diplomové prace je porovnani dvou forem prezentace direct marketingu:
prezentace v tiSténém katalogu a prezentace na Internetu.
Toto porovnani bude zpracovano na piitkladu CK KUDRNA. Hodnoceni bude

provedeno na zdkladé¢ vystupu Setfeni mezi potenciondlnimi zakazniky CK KUDRNA.
Dil¢i akoly:

Pro naplnéni cile diplomové prace byly stanoveny nasledujici dil¢i dkoly:

e Syntéza poznatkl a studium odborné literatury z oblasti cestovniho ruchu, marketingu
a jeho komunikace, internetové a tiSténé prezentace.

e Porovnani direct marketingu — prezentace CK Kudrna v tiSt€éném katalogu ana
internetu.

® Hodnoceni prezentaci CK Kudrna jejich potenciondlnimi zédkazniky.

e Navrh na zlepSeni dvou porovnavanych forem direct marketingu CK Kudrna

a zhodnocenti jejich vyuzZitelnosti.
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4 Metodologicka vychodiska

Pomoci kvalitativniho vyzkumu je mozné prevadét individudlni subjektivni hodnoceni
do kvantitativnich podob nebo tak, aby bylo moZzné data srovndvat ¢i fadit.

Sociologicky vyzkum vysvétluje rozhovor jako jednotné uceleny komunikacni celek
mezi tazatelem a dotazovanym se zamérem ziskat za pomoci otdzek informace a ndzory

o zkoumaném subjektu, tedy realité.

Price se zabyva kvalitativnim pfistupem k porovndvéani tiSt€éné prezentace
a prezentace na Internetu. Tato metoda byla vybrdna z divodu osobniho pfistupu

k posouzeni prezentaci. Tedy byla zvolena metoda Rozhovor pomoci ndvodu.

Rozhovor pomoci ndvodu je popisovédn jako ,seznam otdzek nebo témat, které je
nutné v ramci interview probrat. Tento ndvod ma zajistit, Ze se skutecné proberou vSechna
pro tazatele zajimava témata. Tazatel ma volnost, jakym zplisobem a v jakém potadi ziska
informace, které osvétli dany problém. Tazateli zlstava volnost pfizpisobovat formulace

otdzek a jejich potadi podle situace.” (Hendl, 1999, 111)

Sbér dat byl proveden jednoduchym dotazovanim pomoci pfedem urcenych otédzek,
které vymezovaly pfedmét rozhovoru.
Kritéria vybéru respondenti byla vytvoifena na zdkladé cilli, zamétfeni cestovni

kancelafe a véku.

Primarni data jsou takovd, kterd nenalezneme bé&zn¢ dostupnd. Jsou to zdroje, které
postupné vytvaii samotny vyzkum, zkoumany jev.

Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduSe dostupné, jsou to vefejné informace, které
byly shromdzdény za ucelem jinym nebo jako primdrni zdroje. VétSina je neustdle

dostupnych na mistech k tomu urcenych.

Metody sbéru primérnich tdajt jsou:
- Pozoroviani — probihd bez pifimého kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivni Gcasti pozorovaného a bez zdsahii pozorovatele do

udalosti.
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- Dotazovdni — obndSi zaddvani otdzek respondentiim, ktefi odpovidaji cili
azamérim vyzkumu. MlUZeme pouZit Ctyfi metody dotazovani a to osobni,
pisemné, telefonické a elektronické.

- Experiment — vétSinou je tvofen testovanim, pfi némZ se vyhodnocuje a pozoruje

chovdni a vztahy v nepfirozenych podminkach.

Dotazovéni

- Osobni — nejtradicnéjsi typ dotazovani, které je tvofeno osobnim stykem
zaloZzenym na piimé komunikaci s respondentem. Velkou vyhodou je zde
okam?zitd zpctna vazba, kterd umoZiuje menit jak pofadi otdzek, tak i motivovat
respondenta k odpovédim. Je strukturované, polostrukturované
a nestrukturované, tedy od presné¢ dodrzovaného potradi otizek az po volny
rozhovor.

- Pisemné — probiha poStovni formou a je nejrozsifenéj$i diky svym relativné
nizkym nédkladim, v porovndni s jinymi. Nesmirnou nevyhodou je nizka
navratnost a struktura respondentt, ktefi odpovedéli.

- Telefonické — ma spolecné prvky jako osobni, pouze zde chybi osobni kontakt.
Tento zplisob je snadno ruSeny, jelikoZ respondent pouze snadno poloZi
sluchatko a tim ukonc¢i hovor. Vyhodny je diky své rychlosti provedeni v poméru
k samotnym nédkladiim na vyzkum.

- Elektronické — ma nespornou vyhodu v rychlosti a ¢asové nendrocnosti, u tohoto
typu dotazovani byva Casté slosovani ¢i ziskani slev u firmy.

- Experiment — pfedstavuje metodu provadénou testovanim v pfesné piedem

stanovenych podminkéch.

Konkrétné vyuzita technika v diplomové préci pro primdrni data:

rozhovor — technika ziskdvani informaci podle stanovenych postupi a zdsad, kterymi
se ziskdvaji spolehlivé informace; rozhovor miiZzeme popsat jako systém osobniho
piimého verbalniho kontaktu mezi tazatelem a respondentem s cilem ziskat informace

prostiednictvim otazek, které klade tazatel.
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5 Porovnani prezentace cestovni kancelare Kudrna v tiSténém

katalogu a na Internetu

Pro uskutecnéni porovnani prezentaci v médiich je velice dulezité, aby probéhla
nejdiive analyza samotnych médii, ve kterych jsou prezentace srovndvané. JelikoZ neni
mozné zprostiedkovat pfistup vSem, uvedu zde jednotlivé zdsadni prvky, které se
v porovnavanych médiich objevuji a jsou podstatné pro analyzu. Katalog je na trhu
cestovniho ruchu da se fici jiz ,.klasicky* prvek vsSech cestovnich kanceldii a bez n¢j si
malo kdo z nds dokdZe predstavit urcitou cestovni kancelaf. Druhym, d4 se fici ,,novym®,
je pouZzivani Internetu nejen k prezentaci firmy a jeji nabidky, ale i ke zprostfedkovani
on-line obchodu. Specifikou Internetu je jeho dynamika ristu a také moznost okamzité

korekce ¢i zmény jakychkoli informaci v kontaktu se zdkaznikem.
5.1 Tistény katalog

Tistény katalog cestovni kancelafe Kudrna je specificky svou velikosti a grafickou
podobou titulni strany. Je jiny neZ ostatnich cestovnich kanceldfi. Upoutd uzZ jen svoji
titulni stranou, na které neni plaZova tématika sluncem projasnénych oblasti ¢i zimné
zasnéZené kopce, ale vytvarny cestovatelsky zaméfeny obraz od Pavla Cecha. Tento obraz
evokuje mySlenku nastoupeni do vzducholodi ¢i balénu a podivani se do jinych koutd
svéta. Lonsky katalog byl na veletrhu cestovniho ruchu Holiday World 2007 zvolen
nejlepSim katalogem zdjezda. Pokud tedy zustala stejnd kvalita a rozvrZeni katalogu, méla

by byt jeho funkcnost nejméné stejnd, ne-li vylepSena.
5.1.1  Vzhled a graficka uprava

Velikost katalogu by se dala specifikovat jako format AS o 1,5 cm nizsi a 0 5 cm Sirsi.
Tloustka spiSe Casopiseckého provedeni je piijemné uzsi nez bézné katalogy, tedy 0,5 cm.
Kazda strana vlevo dole menSim pismem uvadi kontaktni informace na CK Kudrna
(adresa sidla, telefon, e-mail, www stranky).

Papir celého katalogu ma lehce lesklou povrchovou tpravu na svétle zluté barve se

slabym podkreslenim starou mapou. Kazdd strana je rdmovand dokola rovinnou
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soufadnicovou siti, typickou pro vSechny mapy. Papir je pfijemny na dotek. Neni vysoké
gramdze, ale i ptesto je pevny. Mékka seSitova vazba je zde volena ziejmé z diivodu nizké
ndkladové narocnosti. BohuZzel lehce na tkor pevnosti, jelikoZ stiedové listy jiz po kratké
dobé pouzivani zacnou postupné vypaddvat, ¢imz katalog ztraci svoji formu. Vazba by
m¢la byt volena pevngjsi.

V katalogu je na kazdé strané vEét$i mnozstvi obrazovych prvkl. Grafické zpracovani
prvkl je v dobré kvalité. Obrazové prvky nejsou rozostfené a neni zde vidét digitalni
podoba pixeli. I presto, Ze jsou zde kombinace fotek od amatérti i profesiondld, je
zachovdna stejnd kvalita pro vSechny prvky. N&které prvky jsou zmenSeny na ukor
informaci, ale pfesto jsou dobfe rozeznatelné. Vzhledem k tomu, Ze ziejmé vétSina
obrazovych prvkl musi byt piedem digitalizovana, je velice podstatné, jakd se zvoli jejich
kvalita. Pokud se zpracovani zadava grafické firme, kterd ma certifikat ISO, je jistota, Ze
kvalita obrazovych prvki bude zachovéna.

Strana katalogu neobsahuje vzdy jen jeden zdjezd. RozloZeni a zpracovani tohoto
rozvrzeni je propracované. Kazdy list katalogu ma potfebny text o zdjezdu uspoiadan tak,
aby nebylo nutné, pro piecteni zbyvajicich informaci, otacet list.

Pismo pro zdjezdy vyuZziva tfi prvki. Je to kurziva a ztuénéni a pouZiti velkych
tiskacich pismem v nadpisu. Prvni polovina textu je psand kurzivou. Tento text vyjadiuje
citovym zabarvenim charakteristiku daného zdjezdu. Druhd polovina textu popisuje cestu
a mista, kterd budou béhem zdjezdu navstivena. Nékteré ndzvy jsou uvedeny tuénym
pismem, ostatni normdln¢. Timto rozdélenim katalog jasné¢ vymezuje dulezité informace
pro zakoupeni zdjezdu a ty, které jsou vhodné pro zaujeti zdkaznika danym z4jezdem.

Piktogramy, jeZ jsou pouzivany u kazdé katalogové nabidky, sdéluji jednoduchym
zpusobem nejen typ stravovani, dopravnich prostiedkii a naro¢nost zdjezdu, ale také se
pokouseji na prvni pohled zaujmout a zjednodusSit vybér zdjezdu. Piktogramy jsou
zpracovany do grafické ,kreslené” podoby, kterd zabird minimélni plochu na strankach

v textu a urychluje hledani v zdjezdech.

5.1.2  Obecné informace a jejich ¢lenéni

Po obsahové strance katalog spliuje dle zdkona &. 159/1999 Sb., o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu, parametry pro zprostfedkovani nutnych
informaci pfed podpisem cestovni smlouvy. Ty jsou rozdéleny do dvou ¢asti, kdy je kazda

specifickd urcitymi obsahovymi informacemi.
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V ptedni Casti katalogu, konkrétné na prvnich Sesti stranich, jsou uvedeny informace
k snadnéjSimu pochopeni ndsledujicich ¢&asti katalogu. Dal§Sim prvkem, na ktery
upozoriuje, jsou zdkladni informace o CK popisujici jeji zaméteni zajezdi. Najdeme zde
také chronologické fazeni zdjezdii, které je déle déleno na zdjezdy dle typu hlavni
pohybové aktivity. Téchto sekci je dvandct, z toho nejvice zastoupenych zdjezdil je fazeno
pod bicyklovky. DalSimi jsou tuzemsko, pozndvacky, pldzovky, inlajnovky, vodomilky,
toulani v Karpatech, hudba, termdly a hory, silvestry, zima. Zvlastni sekci je zde
Rumunsko. Je to z diivodu historického kontextu cestovni kancelafe, kdy prvni zdjezd byl
vypraven pravé do Rumunska.

Dal8im hlavnim prvkem je vysvétleni piktogrami, které provazi vSechny popisy akci.
Piktogram je také znacena naro¢nost jednotlivych zdjezda. Popis jednotlivych obtiZnosti je
bohuZel mensi, tedy snadno ptehlédnutelny. Dalsi informaci je stru¢ny popis, jakym
zpusobem cestovni kancelar zajistuje vSechny sluzby svych zdjezda.

V zadni casti katalogu jsou informace poZadované ze zdkona. Jsou zde uvedeny
vSeobecné podminky, do kterych se fadi smluvni vztah a ruceni, objednani zdjezdu
a podrobné pokyny, cena, leteckd doprava a letenky, stravovani, pojisténi lécebnych
vyloh, zdkonné pojiSténi CK, odhldSeni zdjezdu a stornopoplatky, cestovni doklady,
zodpovédnost za ucastniky zajezdu, slevy, zruSeni zdjezdu, reklamace. Tyto podminky
maji pravni ndleZzitosti, tedy je mozné se dle nich odvoldvat na pfipadnd poruseni téchto
podminek.

Dulezitou soucdsti je text, jak postupovat pfi pfihldSeni na samotny zdjezd spolu
s ptiloZzenou piihlaSkou. Jsou zde uvedeny veskeré informace nejen o rezervaci daného
zéajezdu, ale také do jakého terminu rezervaci potvrdit. Postup pii platebnich operacich je
zde popséan podrobnéji.

Dalsi sekci v zadni Casti katalogu je moznost ptijceni materidlu potfebného na zajezdy.
Je zde moZnost pujceni veSkerého nutného vybaveni pro nekomplikované straveni
samotného zdjezdu. Stejn¢ tak je zde 1 moZnost zajiSténi dopravnich cyklistickych

prostiedkll nejen pro dospélé.

5.1.3  Zajezdy a jejich ¢lenéni

Nejhlavnéjsi ¢asti celého katalogu jsou informace o jednotlivych zdjezdech. Ty se

nachézeji na stranach 6 — 108.
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Katalog na prvni pohled ptsobi dojmem, Ze jeho fazeni je pouze dle chronologického
obsahu v predni ¢ésti katalogu. Nejsou zde jasné viditelné délici prvky dle typu zdjezdu.
Jednotlivé kapitoly jsou pfesto déleny velkym obrazovym prvkem na levé strané katalogu.
Tento prvek ale neni zcela vzdy pouzit, ¢imZ je narusena tato logicka stavba a prehlednost
a orientace v katalogu je proto ztiZzena. DalSim délicim stylem je nadpis stejné velikosti,
jako jsou ndzvy zdjezdi. Timto prvkem se katalog viditeln¢ nerozdé€luje na jednotlivé
sektory.

Zajezdy jsou v katalogu fazeny za sebou dle kategorii stejné¢ jako v chronologickém
piehledu. Tedy zacinaji tuzemskymi akcemi a konéi zimnimi akcemi. V jednotlivych
sekcich dle pohybovych aktivit nejsou fazeny dle Zddného klice.

Jednotlivé zijezdy jsou psané velkymi tiskacimi pismeny. U kazdého tohoto nadpisu
jsou pouzity piktogramy pro rychlejsi orientaci, o jaky typ zdjezdu jde a jaka je u n¢j
doprava na misto. Kazdy nazev je podtrzen linkou a pod linkou je jednou vétou
charakteristika zdjezdu. Déle je zde uveden termin, katalogové Cislo zdjezdu a pocet dnti.
Piktogramem je zde uvedena ndro¢nost, a pokud je u zdjezdu stravovani, tak je uvedeno
také piktogramem. U necelé poloviny zdjezdi je uvedeno ve stejné drovni Zlutym
vyktiénikem urcité specifikum zdjezdu, jako omezeny pocet icastniki, jméno privodce Ci
moznosti zvl4Stniho ubytovani, apod.

Dalsi soucasti ¢lenéni informaci o zdjezdu je text psany kurzivou, ktery se nachazi pod
piktogramy a informacemi o terminu a poc¢tu dni zdjezdu. Tento text, jak uz bylo vyse
uvedeno, se zabyva charakteristikou zdjezdu emotivnim zptsobem. Dalsi velice diileZitou
soucdsti je popis jednotlivych dnti, tedy trasy zdjezdu. Tato ¢4st informaci je uvedena hned
po emotivnim textu o zdjezdu.

Shrnujici dalezité informace jsou uvedeny hned pod popisem trasy zdjezdu. Je zde
informace o nastupnim mistu, co vSechno cena zahrnuje ¢i nezahrnuje a samotnd cena
tuénym textem.

Kazdy zdjezd je doplnén malou fyzickou mapkou, na které je nastinéna trasa zajezdu
v daném staté. Tyto mapky jsou umistény vétSinou vedle nazvu. DalSim prvkem jsou zde
fotky, které dopliluji a upoutdvaji svoji tématikou k jednotlivym zdjezdim. Ty jsou
umistény kdekoli na dané stran€ v informacich o zdjezdu. ObCasnym prvkem dvoustran
jsou kresby typické pro nékteré staty nebo oblasti, napt. u zdjezdu do Holandska je zde
kresba vétrného mlyna.

Cely katalog doprovéazi reklamni texty. Reklama téchto obchodnich partnertt ma vzdy

souvislost s ¢innosti nebo zaméfenim cestovni kanceldre. Tato reklama je nékdy
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samostatné vyclenéna na celé levé strané€, stejné jako délici prvky pro odliSeni sekci
zajezdul. I pfesto, Ze je reklama vhodnd dle zaméteni CK, neméla by naruSovat logickou

strukturu katalogu a jeho informativni obsah.

514 Piehlednost a srozumitelnost

Katalog diky svému netypickému tvaru i vzhledu plsobi na prvni dojem jinak, nez
typicky katalog cestovnich kancelaii. To mtize mit i negativni dopad, jelikoZ neni jasné, Ze
se jednd o katalog cestovni kanceldfe. Diky jeho netypické titulni strané¢ miiZe mit nékdo
pocit, Ze otevira katalog vytvarného uméni od autora jménem Kudrna s tématikou cesty
prostorem i ¢asem.

Katalog je délen vice nez jednim rozliSujicim prvkem pro fazeni jednotlivych sekci
a popist. Od jinych katalogt se 1i$i tim, Ze nemd z bo¢n{ strany listl viditelné fazeni a tim
se stava z katalogu obsdhly Casopis, ktery ma obsah na zacatku. Tedy pokud ¢lovék chce
snadno nalézt z4jezd hned pfi prvnim kontaktu s katalogem, musi zacit od prvnich stran.

Dal$im prvkem pro piehlednost a srozumitelnost jsou piktogramy. Jsou umistény za
sebou vedle ndzvu zdjezdl a nejsou systematicky fazeny. Napiiklad u piktogramti dopravy
jsou n€kdy dva, dokonce nékdy i tii zpiisoby dopravy.

Informace udavané textem jsou dobfe srozumitelné a snadno citelné. Jediné slovo,
které se pouziva v textu a neni nikde vysvétleno, je ,,piSingr*, které znamena v riznych
piekladech néco sladkého, druh suSenky, piSkotu. V textu je uvedeno u kazdého zijezdu
se stravovanim, v informacich co ,,cena zahrnuje®. Tedy tento slovni prvek muizZe zpusobit
urcité nedorozumeéni, které je mozné vysvétlit pii prvnim kontaktu s cestovni kancelafi.

Katalog ma logické uspotradani tehdy, kdyZz jsou objeveny d¢lici grafické prvky
a dobfe pochopen chronologicky piehled zdjezdli. Tehdy je v katalogu rychld orientace
analezeni zdjezdu se stdvd potéSenim. Katalog je snadno prenositelny, diky své
Casopisové formé, tedy je mozné si jej béhem dne pii béZnych dennich Einnostech

prohlédnout a nalézt v ném vSechny potifebné informace k zajezdtim.

5.2 Internetova prezentace

V dnesni postmoderni spole¢nosti, ve svét¢ médii a technologii, kdy jsme jimi vSude

obklopeni, nesmi ani cestovni ruch zistat zapomenut, ale musi drzet krok s touto
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uspéchanou dobou. I proto je velice nutné, aby internetova prezentace firem, zabyvajicich
se cestovnich ruchem, o to vice prodejem svych produktii, tedy zdjezdy, méla kvalitni
internetové stranky. Jednou z takovych je i CK Kudrna, kterd vi, Ze nejen klasické tiSténé
médium je nutné pro propagaci, ale i pro samotny prodej zdjezdu.

Prezentace na Internetu je ladéna do zelené pfirodni barvy, kterd se pokousi ¢lovéka

vtahnout do ptirodnich barev a pobidnout jej k tomu, aby s nimi jel objevovat ptirodu.

5.2.1  Vzhled a graficka uprava

Internetova prezentace CK Kudrna je celd ladéna do zelenych odstinii. Tato barva ma
ziejm¢e pritdhnout kazdého k prirodé a k nadSeni pro cestovani. Na ptehledné odliSeni
postrannich a hornich panelti je pouzit odstin oranZové barvy.

Cela prezentace ma stejné rozmisténi. At je kliknuto na kterykoli odkaz, zméni se
obsahova pasdz, ale ne horni a levy panel. Tyto dvé sekce ziistdvaji neustdle stejné.

V horni ¢asti strany je logo Kudrna 2008 na podkladu dérované stranky. Pak je ve
stejném fadku uprostied fotografie horského zasnézeného hiebenu s vodni hladinou
v udoli. Poslednim grafickym prvkem je kruhové logo Kudrna, které je v pravé casti
horniho panelu. Ob¢ tyto loga jsou funkéni odkaz. Levé logo funguje jako odkaz na
uvodni stranu. Pravy odkaz umoZziiuje nahlédnout do sekce O Kudrnovi.

Vlevém panelu najdeme odkazy, které nds informuji o samotné CK a jejich
pravidelnych kazdoro¢nich akcich a fotogalerii. Odkaz na fotogalerii je menS$i. Je
zarovnan doprava, ¢imZ se oddé€luje od stejné barevné ladénych odkazl v levém panelu.
Touto barevnou kombinaci ¢erného podkladu se zluto-oranZovym pismem se oddé€luji
kazdoro¢né porddané akce od béznych nutnych informaci. Timto ziejmé¢ CK zamyslela
oddélit odkazy na akce a fotogalerii jako samostatné dvé sekce, které jsou samostatné
a nejsou nezbytné na webovych stranich.

Levy panel ddle obsahuje nabidku odkazii na obecné informace, mezi neZ patii
O Kudrnovi, Vobchudek, Promitani, koncerty, vystavy. Dalsi je Uvodni strana, aktuality,
Doporucujeme a posledni je sekce Kazdoro¢ni akce.

Strdnka ma prehledné, jednoduché uspofddini. Tim, Ze levy bocni a horni panel
zustavaji nezménény, ddvaji webové strané jistou logiku a snadnou orientaci pii pohybu
na webovkach. V pravém hornim rohu tvodni strany ve stfednim obsahovém panelu jsou

informace, které cestovni kanceldi nechce opomenout. Tento maly panel ndm dava
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informace o novych fotografiich, o moZnych slevich, o pojiSt€éni Alpenwerein
a o emailovém obcasniku Kudrpisy.

Uvodni strana pro rozliSeni nadpisti a obsahové ndplné strany pouZiva tmavé zeleny
podklad se svétle Zlutym pismem pro nadpisy a ¢erné pismo pro informacni ¢ast. Pismo je
na celé strané stejné velké, pouze se rozliSuje podklady pod textem, barvou pisma
a tuénosti. Texty, které jsou napsané tmavou zelenou barvou, jsou funkcéni odkazy.
Odkazy na strandch jsou zvyraznéné Sipkou sméfujici vpravo. Sipka je nékdy odkazem,
nekdy neni. Nékteré fotografie, které jsou na tvodni stran€, jsou aktivnimi odkazy, jiné
ne. Tento prvek, ktery neni vzZdy odkazem, mliZe vyvolat mensi nelogické tdpani.

Dalsi sekci je O Kudrnovi. Tato obsahova ¢ast ma podobné grafické zpracovéni jako
tistény katalog. Tedy jsou zde nadpisy rozliSované jako na tvodni stran¢, tedy tmavym
podkladem se svétlym pismem, ¢imZ jsou oznaceny informace o CK. DalSim prvkem
nadpisu jsou velkd tiskaci pismena, kterd jsou podtrzena linkou a na konci linky jsou
piktogramy boty, otiski chodidel ¢i kol. Piktogramy maji zfejmée stejného autora jako
v katalogu. Témito piktogramy neni nic vysvétlovano, pouze estetické grafické oziveni
dlouhého informacniho textu.

V sekci Vobchudek je stranka ¢lenénd stejné jako na strankdch vétSiny e-shopd. Tedy
vlevo jsou fotografie proddvaného zboZi a vpravo od nich pak jednoduchy popis i s cenou
daného vyrobku. Prvni pohled ovSem padne na informace, které jsou v tence Cernc
oramovaném ramecku. Je zde i mapa s oznacenym sidlem Vobchtudku, kterd ma kvalitni
rozliSeni a Citelnost po kliknuti na ni.

Promitdni, koncerty, vystavy pod sebou skryvaji vétsi mnozstvi fotek vétSiho formatu.
Nadpisy jednotlivych akci jsou zvyraznény velkymi tiskacimi pismeny a text je ¢ernou
barvou opét na zeleném podkladu. Jsou zde pouzity velké obrazové prvky, vyssi kvality,
které lakaji svoji tématikou.

Sekce Doporucujeme je tak trochu netypicka, jelikoz zde €loveék podle ndzvu odkazu
Doporucujeme ocekdvé spiSe doporuceni na oblibené zdjezdy €i pravé pozvanku na akce
jiného druhu, jsou zde reklamy. Tyto reklamni bannery jsou graficky zpracovany podle
danych firem. S timto prvkem neni mozné jakkoli jinak pracovat. Jedinym moZnym
prvkem pro udpravu je jiny podklad tohoto obsahového panelu a rozvrZeni bannerd dle
velikosti a barevného provedeni.

Poslednim odkazem z informacnich panelt vlevo je Kazdoro¢ni akce. Po kliknuti na

n¢j se otevie strana, kterd ma vlevo fotografické upoutavky na jednotlivé akce. Vpravo od
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kazdé fotografie je stru¢ny popis akce. Kdo chce védét vice, je nucen kliknout na dalsi
internetovy odkaz, ktery je umistén za textem.

Horni panel nabizi pét odkazl. Tyto odkazy jsou stejné graficky stylizovany jako levy
panel. Tedy na Zluto-oranZzovém podkladu ¢ernym pismem. Velikost pisma a odkazl je
stejnd jako u odkazi vlevo. Tuénym pismem je zvyraznén katalog zdjezdu, hospidka Na
Cesté, KCT Kudrna a IML.

Prvni z nich, Katalog zdjezdl, po kliknuti ve stiednim panelu zobrazi ¢lenéni na
jednotlivé kategorie zdjezdul, rozsitené oproti katalogu o Zakazkové zdjezdy a Cesty za
exotikou. Kazdd kategorie je charakterizovdna fotografii vlevo od nadpisu. Dole pod
nadpisem je strucny text s charakteristikou a pod informa¢nim textem jsou uvedeny Horké
tipy, tedy zdjezdy s brzkym uskute¢nénim.

Vyhleddvani zdjezdu je dalSim odkazem, pod kterym najdeme 5 parametrii pro
zadavani fazenych pod sebou. Pod témito parametry jsou jiZ terminové fazené zdjezdy, ze
kterych je moZné vyclenit jen nékteré. Je zde pouZita stejnd grafickd podoba jako
v aktudlni nabidce. Tedy termin, nazev zdjezdu se stru¢nou charakteristikou, katalogové
Cislo a cena v tomto potadi za sebou zleva doprava.

Predprodej vstupenek pod sebou skryva zmét’ koncerttl, festivalti, muzikala a jinych
akci. BohuZel nejsou tyto sekce roz¢lenény v horni ¢ésti panelu, tedy je nutné prohlédnout
celou stranu. Jednotlivé sekce jsou déleny tmavym zelenym podkladem se svétle Zlutym
tiskacim pismem. Pro ptehlednéjsi ¢lenéni jednotlivych akci v sekcich je pouZzit svétle
zeleny a zeleny podklad pod textem. Tim jsou jednotlivé fadky déleny do tabulkové
podoby.

Pti kliknuti na odkaz Hosptidka Na Cesté se ndm otevie zcela nové okno prohlizece.
Tato strana je zcela jinak graficky a stylisticky feSena. Je Clenéna na tii panely, avSak
pouze barevné, ne funk¢éné. V pravém hornim rohu je logo CK Kudrna. Jelikoz byla tato
hospidka Na Cesté uzaviena, je zde ddle jen informacni text, ktery o tomto zruSeni
informuje navsStévniky stranky.

Poslednim hlavnim odkazem je KCT Kudrna a IML. Po kliknuti se ve stiednim panelu
otevie po pravé strané logo KCT a logo IML, s logem akce Kouleni kola z Lednice do
Brna. Vlevo od téchto log je text, ktery je psany cernym pismem na zeleném podkladé.
Nadpisy akeci jsou psané velkymi cernymi tiskacimi pismeny. Je zde pouZit graficky prvek
otisktli bot, které jsou v pravém hornim rohu na konci podnadpisové linie, kterd zvyraziuje

nadpis KCT Kudrna.
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5.2.2  Obecné informace a jejich ¢lenéni

Veskeré informace tykajici se jakymkoli zptisobem CK jsou uvedeny pod odkazem na
hlavni stran¢ s ndzvem O Kudrnovi. Po kliknuti se ve stfednim panelu oteviou informace
¢lenéné do dvou ¢asti.

Prvni znich, horni je ¢erné ordmované pole se zdkladnimi udaji o sidle CK,
kontaktech, ¢islech Gctl pro bezhotovostni platby. Toto pole ve svém levém hornim rohu
obsahuje 8 odkazl. Tyto odkazy umoziuji rychlejsi posun po strance. Odkazy se déli na:
Jak se s ndmi cestuje, Naro¢nost zdjezdu, Kudrna a jeho 1lidé, Privodci a kuchati, Legenda
o Kudrnovi, VSeobecné podminky naSich zdjezdii, Bannery, logo atd., Co taky muze
znamenat Kudrna.

Odkaz Jak se s ndmi cestuje obsahuje informace o tom, jakym zplsobem nejCasteji
probihaji zdjezdy, co je pro né typické. Tedy je zde zfetelné, co s sebou, a které dalsi
ndlezitosti se k zdjezdim vztahuji.

Nérocnost zdjezdu, jak sdim nazev odkazu tikd, vysvétluje jednotlivé stupné obtiZnosti
zéajezdl. Je délena na pési a cyklistickou obtizZnost se stru¢nym popisem.

Kudrna a jeho lidé seznamuje s pracovniky CK s jejich stru¢nou charakteristikou.
Tato informace je doplnéna o spole¢nou fotografii vSech ¢lentl tymu i majitele.

Privodci a kuchafi jsou samostatnou sekci. Po kliknuti se nacte nova strana do
sttedniho panelu. Graficky je stejnd jako obecné informace. Zde jsou uvedeny informace
o pravodcich, ne jednotlive, ale obecné. Dalsi informace jsou o tom, Ze hledaji dals$i nové
pravodce a kuchate a jak se ptihldsit na tuto pozici. Dals{ z informaci je kurz na priivodce
pod zastitou Fakulty sportovnich studii Masarykovy Univerzity.

Po kliknuti na Legendu o Kudrnovi se opé€t otevie nové stranka ve stiednim panelu.
Tato legenda je poetické vypravéni jak vznikl samotny ndzev Kudrna a také o tom, jak
mohla poeticky tato CK byt zaloZena.

Vseobecné podminky jsou samostatnou sekci. Je zde uvedeno, stejné jako v katalogu,
smluvni vztah a ruceni, objednani zdjezdu, cena, stornopoplatky, leteckd doprava
a letenky, stravovani, pojisténi zahrnuté v cen¢ zdjezdu, dalsi piipojiSténi, odhlaSeni ze
zéajezdu, cestovni doklady, zodpovédnost za ucastniky zdjezdu, slevy, zruSeni zdjezdu,
reklamace. Kazd4 z téchto soucdsti je samostatné na strané zvyraznéna nadpisem psanym
velkymi tiskacimi pismeny a linii vpravo s otisky od bot a botami.

Pokud je navstévnik www stranek Kudrna sam provozovatelem urcité internetové

prezentace, je mozné, po kliknuti na sekci Bannery, Logo atd. pouzit n€ékteré z banneru ¢i
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log, které jsou uvedeny zde. Timto zpisobem CK rozsifuje povédomi o svém plisobeni na
trhu.

Posledni odkaz je spiSe perlicka na zavér, kdy jsou zde uvedeny mozZnosti, jak
charakterizovat KUDRNU jinak. Tedy pouzitim pismen slova ve stejném potadi navodit
charakter této CK. Napft.: Kamaradstvi, Urputnost, DobrodruzZstvi, Realizace, Nostalgie,
Adrenalin nebo Klub Usp&nych Dovadivych Romantiki Na Akcich.

Jednou z obecnych informaci, které nejsou rozdéleny zvIlast do néjaké sekce, je
emailovy obcasnik. Ten je mozné nalézt na tdvodni stran¢ v pravém hornim malém
rdmecku. V ném se nachdzi informace o tom, co se dé&e v cestovni kanceldfi a piSe
o cestovatelskych zaZitcich nejen zaméstnanct CK, ale i jejich pfiznivcet. Nekdy

i 0 novych nabidkéch.

523  Zajezdy a jejich ¢lenéni

Zajezdy maji velice jednoduché Clenéni. Po kliknuti na Katalog zdjezdi v hlavnim
hornim panelu se otevie ve sttednim panelu ¢lenéni dle jednotlivych kategorii pohybové
aktivity. Grafickd podoba je uvedena jiz vySe v textu. Po rozkliknuti kazdé sekce, mimo
Zakazkové zdjezdy a Zazitky, kurzy a tuzemské akce, se otevie nabidka zdjezdli pouze
tohoto typu. V horni Casti je nejprve uveden dalSi stru¢ny popis charakterizujici tyto
zdjezdy a pod tim chronologické sefazeni zdjezdi. N¢kdy jsou tyto informace oZiveny
o fotografie pro navozeni atmosféry.

Po otevieni odkazu s n¢kterou kategorii (horodolky, bicyklovky, ...) je mozné zajezdy
fadit riznym zplsobem po kliknuti na odkaz na zacatku tabulkového tfazeni. Je zde tedy
mozné fazeni chronologické, které je standardné nastavené, didle pak abecedné, dle
katalogového cisla ¢i ceny.

V sekci Zazitky, kurzy a tuzemské akce se po kliknuti objevi dal$i ¢lenéni. Toto
¢lenéni je dle typt akce. Tedy podle kurzl, zaZitkovych akci, akci na pomoc piirodé.
Tehdy, aZ po dalSim kliknuti na toto Clenéni, se objevi terminy dané akce, jeho cena
a dal$i nutné informace k dané akci.

Dal$im prvkem pro ¢lenéni zdjezdl dle parametrti je samostatnd sekce Vyhledavani
zéajezdu. Tento odkaz je v hornim hlavnim panelu.

Vyhleddvani umoznuje pouZzit 5 parametri vybéru. Mezi né patii katalogové Cislo,
termin, typ zdjezdu, cilovd zem¢ a néarocnost zdjezdu. I zde je hned k ndhledu

chronologické Clenéni zdjezdu, které se opét da tadit, dle zdjezdu, ceny, katalogového
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¢isla. Velkym nedostatkem tohoto vyhleddvani je moZnost v parametru cilovd zemé zadat
vSechny zem¢ svéta, véetné téch, které CK nenabizela a nenabizi.

Jednotlivé zdjezdy jsou zobrazeny pouze ve stiednim panelu. V horni ¢asti jsou
zékladni informace o ndzvu zdjezdu, terminu, stravovani, cen¢, poctu dni a naroc¢nosti
zéjezdu. Tento prvek je skvély pro rychly piehled o zékladnich informacich. Déle jsou zde
fotografie, které ldkaji k objedndni zdjezdu. U nékterych zijezdl je moZnost v tomto
prostoru kliknout na fotogalerii daného zdjezdu. DalSimi informacemi pod fotografiemi je
strucny popis trasy s jejim vyznacenim na mapce. Ta je ptfiloZzena vpravo od popisu trasy.

Pod popisem trasy se opét nachdzeji dilezité informace. Mezi né patii ndstupni misto,
co zahrnuje ¢i nezahrnuje cena, u bicyklovek procentudlni zastoupeni povrchu trasy a typ

kola, u leteckych zdjezdl a zdjezdl s nutnosti viza, informace o letech a vyfizeni viz.

5.2.4 Piehlednost a srozumitelnost

Stranky CK Kudrna ptisobi ptehledné, diky zachovani stejné struktury po celou dobu
prohlizeni vSech informaci.

Jsou zde zachovény stejné prvky i pro jednotlivé nadpisy a ¢lenéni informaci. Je zde
logické uspotadani odkazli prevdzné po levé stran€ informaci. Odkazy v textu jsou dobfe
znatelné, diky svému odliSeni zelenou barvou a zvyraznéni malou bilou Sipkou v cerném
poli.

Clenéni zdjezd na jednotlivé sekce, pravidelné uspoiddané, spliiuje logickou
piehlednost. DalSim prvkem pro piehlednost je zde stdle stejné chronologické clenéni
zajezdl. A samostatné rozvrZzeni zdjezdu na strance také ulehcuje vybér hlavnich
informaci. Grafické prvky pro zpestfeni jsou pouziviny ve stdle stejnych mistech, tedy
pod nadpisy, za linii, kterd je timto oddé€luje od predesiého textu.

Pti pouziti odkazu pro Vyhledani zdjezdu a zadani parametrii jako prvni v postupu, pii
hledani zdjezdu, zplsobi po ndsledném pouZiti odkazu Katalog zdjezdl navraceni se do
stejného pole jako pfi zaddvani parametri. Tedy pokud navstévnik stranek nejdiive zada
napiiklad termin zdjezdu a ddle pak typ kolmo a dd vyhledat, nasleduje po kliknuti na
katalog zdjezdl a kategorii horodolky prdazdny seznam. Tedy zde je zcela nelogicka
smycka, kterd se neustdle opakuje. Tento Spatné technicky zadany prvek muze spoustu
klientli odradit od dal§tho pouZivani stranek.

Dal$im Spatn¢ srozumitelnym prvkem je odkaz Doporucujeme. Pod timto odkazem by

se mély nachazet spiSe akce ¢i zdjezdy urCitého zvlaStniho vyznamu, které specidlné
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doporucuje CK. Reklama v této sekci uvedend by méla byt nazvana spise jako rady, kde
nakupovat. Tento prvek muiZe budouciho klienta také odradit. A miZe mu pfipadat

nelogicky svym nidzvem c¢i obsahem.

5.3 Hodnoceni respondenty

Nejdtlezitéjsi soucasti diplomové prace je samotny vyzkum. V tomto piipad¢ se jednd
o rozhovory s potenciondlnimi klienty CK Kudrna. Respondenti byli vybirdni na zdkladé
tif kritérii: bydlisteé, véku a trdveni dovolené aktivneé.

Rozhovory probihaly zptisobem, kdy si nejdiive respondenti prohlizeli tistény katalog.
Doba, po kterou si jej prohlizeli, nebyla pfedem stanovena. Délka prohliZzeni byla
ponechéna pro dasledné prostudovani dle potfeby kazdého respondenta.

Po tomto prohlédnuti byly kladeny pfedem urcené otazky k tiSt€énému katalogu.
Téchto otazek bylo 16.

Po zodpovézeni otdzek na tiSténé médium byl respondentim opét ponechan casovy
prostor dle jejich potfeb na disledné prohlédnuti internetové prezentace. Po tom jim byly
opét kladeny otdzky tykajici se internetové prezentace. Téchto otdzek bylo pfedem
stanoveno 18.

Pro tento kvalitativni vyzkum byl udé€ldn rozhovor se cCtrnacti respondenty, ve
vékovém rozmezi od 24 do 58 let. VétSina z nich byla obyvateli mésta Brna. Zbyvajici

respondenti maji trvalé bydlisté v okruhu do 40 km od Brna.
Jednotlivd hodnoceni v ndsledujicim textu budou fazena dle véku. Pokud se vék

shoduje, je dalSim kritériem fazeni pohlavi, tedy Zena bude uvedena diive neZ muz.

Otazky k rozhovorim jsou uvedeny v pfiloze €. 1.
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Hodnoceni respondenty:

Pohlavi: Zena
Vek: 24 let
Vzdéléni: SS
Bydlisté: Manerov

KATALOG

Prvni dojem z katalogu byl smiSeny. Respondentka nepoznala, Ze se jednd o katalog
CK. Velikost a tvar je naprosto vyhovujici, jelikoZ se d4 snadno sloZit a nosit 1 v kabelce.

Po grafické strance katalog zaujal, je jiny nez jiné bézné katalogy. Kvalita papiru neni
podstatna. Pismo je dostacujici, dobte Citelné v celém katalogu.

Obecné katalog obsahuje dostatek vSech informaci. Informace o zdjezdech jsou také
dostacujici. D4 se zjistit vSe, ale 1 pfesto by respondentka kontaktovala CK pro

Nebyly pochopeny piktogramy v podobé Cisel v krouzku u zdjezdu. Nebylo nalezeno
ani jejich vysvétleni. Po upfesnéni byla od respondentky o¢ekdvand reakce, Ze by mély byt
spole¢né u vysvétleni s ostatnimi piktogramy, které jsou hned u obsahu, jsou zvlastné na
dalsi stran€. Anebo by m¢ly byt mnohem vice viditelné jejich vysvétlivky.

Clenéni zdjezdi na jednotlivé kategorie je dostate¢né. Chybi zde &lenéni dle zemi.
Termin dovolené je volen aZ na zdklad€ objednavky zdjezdu u CK, tedy prvotni vybér je
dle zemi. Vyhleddvani v obsahu je piehledné a srozumitelné, i kdyZ prvotni reakce byla
zcela zmatend, jelikoZ obsah byl nalezen pozdé&ji a tedy katalog se jevil jako nelogicky,
chaoticky. Respondentka o¢ekdvala urcité Clenéni po strané listii, rychly piehled, ktery
byva uvadén u katalogt jinych CK.

Reklamy v katalogu jsou nutnosti, dnesni trh se bez nich neobejde. Malé reklamy
v katalogu, v dolni ¢4sti ¢i jinde na strané pusobi rusivé. Nerusi reklamy velké, pies celou
stranu. Ty jsou ptehlizeny a nerusi pfi hledani zdjezdu.

Za nelogické byl uveden kontakt na CK az vzadu na posledni stran¢. Veskeré kontakty
byly hledany v tivodni stran€ katalogu. Dalsi informace o CK byly ptehledné.

Dojem po rozhovoru zustal stejny jako na zacatku, tedy Spatnd orientace v katalogu,

ale dobry tvar a tloustka.
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INTERNET

Podle prvniho dojmu neni mozné urcit, Ze se jednd o prezentaci CK. Plsobi jako
herbér, diky kvétin€ na dvodni strané. Po zacteni je jiz ziejmé o jakou internetovou stranu
se jedna.

Aktudlnost stranek se predpokladd, ale neni z ni¢eho jasné Citelnd.

Veskeré informace jsou v postacujicim rozsahu a jsou ptehledné. VSechny dillezité
informace o zdjezdu (stravovani, ubytovani, doprava) jsou zde piehledné a srozumitelné
prezentovany.

Clenéni na kategorie je logické, chybi zde pouze &lenéni podle destinaci. Zcela
iritujici je, pfi prvnim pouZziti vyhleddvani a teprve potom v katalogu zdjezdl, neustdlé
vybirdni dle parametri zadanych do vyhleddvani. Jednotlivé zdjezdy maji dobrou
strukturu rozmisténi informaci.

Pti rozdéleni na kategorie opét chybi dé€leni dle zemi, které je velice potfebné. Pro
snadnéjsi vyhledavani doplnit u parametrt terminovy kalendé.

Na strance neni ziejmé, co je odkaz a co ne. Pii rozkliknuti zdjezdu neni jasné, co je
klikaci a co je pouze zvyraznéni. Fotogalerie zdjezdu by m¢la byt vidét a byt vice jasna.

Interaktivni prvky nebyly ocekdvany. Je zde uveden mail, pro okamzitou zpé&tnou
reakci od CK. Jiny nebyl hleddn. Stejné tak i reference respondentka nevyhledédvala.

V sekci Doporucujeme by mély byt zdjezdy a ne reklamy. Nebo by mél byt zmeénén

ndzev tohoto odkazu, jelikoz je zavadéjici.

,Na Internetu v porovnani s katalogem je mnohem lepSi piehlednost a pocet
informaci. Bez pfistupu k Internetu neni mozné najit vSechny potiebné informace.
Prezentace na Internetu je lepsi nez v katalogu.*

Respondentku oslovila nabidka Indidnské tdbofeni. Pokud by si ji méla u CK Kudrna

rezervovat a zakoupit, zvolila by moZnost pies Internet.

Pohlavi: muz

Vek: 24

Vzdélani: SOU
Bydlisté: Rychtérov

KATALOG

Prvni dojem z katalogu je, Ze se jednd o kniZku nebo Casopis a ne katalog CK.
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Graficky by zde mély byt o néco vétsi obrazky, pro lepsi ukdzku, co je na zdjezdu
mozné vidét. Papir je dobry, staci takovy, jaky je.

Katalog obsahuje vSechny potfebné informace. Informace uzijezdu jsou také
piehledné, srozumitelné. Dokonce je zde mapka, tedy je okamzity piehled o trase v dané
zemi.

Katalog ma velice ptehledné uspotfddani diky piktogramiim, ne podle obsahu. Ten
hodnotil respondent jako nepiehledny. Piktogramy jsou jednoduché a lehce srozumitelné a
tedy se da podle velice dobfe orientovat. Jejich vysvétleni bylo snadno nalezitelné. Tento
nazor vyplynul z toho, kdy si respondent nevSiml ¢lenéni dle kategorii v obsahu. Zjezdy
jsou na strang uspotfadany dobie, jdou po sobé&, neptekryvaji se podle aktivity.

Reklama v katalogu nevadi. Nenf rusiva.

Respondent nebyl schopen najit informace o CK. Prvni reakce byla hledat sidlo CK
v predni C¢4sti katalogu, hned na prvni strané. (ukdzani tazatelem) Doporucuje tyto
informace zvétSit nebo dat na prvni stranu.

Dojem po skonceni rozhovoru byl lepsi jak na zacatku. Stdle by nebyl katalog

povazovan za katalog CK, ale néco jiného.

INTERNET

Respondent doporucCuje zcela zménit vzhled dvodni strany, jelikoz pii ndhodném
kliknuti na tyto stranky neni zfejmé, co to je.

Aktudlnost je pouze predpoklddand, ale nikde se neda ov¢fit.

Je zde vice informaci, hlavné fotografii. V té spousté informaci je t€Zké hledat ty
zékladni, potfebné pro rozhodnuti o koupi zdjezdu.

U zdjezdl je Spatné zjistitelny zplsob dopravy. Je nutné ji hledat v dalSich
informacich. Jednotlivé popisy jsou srozumitelné. Pojem ndroCnost je nesrozumitelny,
tedy je nutné najit vysvétleni hned na tvodni strang.

Clenéni zdjezdd je spravné dle pohybové aktivity. Rusivé piisobi samostatna nabidka
Rumunska. Jedind kategorie podle zemé¢. V odkazu vyhledavani je dostatek parametru.

Neni zifejmé, Ze v textu se nachdzeji odkazy. Tmavé zelend barva neni dostatecné
zvyraznéni. VSechny viditelné odkazy funguyji.

Respondent doporucuje zvétsit pismo, je hife Citelné. Pod odkazem Doporucujeme
mit doporucené zdjezdy, osvédcené spoustou nadsenych klientd, ¢i akce CK. Reklama zde

nevadi, ale je o¢ekdvana pod texty dole ¢i v dalSim pravém panelu.
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Z4dné interaktivni prvky nebyly nalezeny. Jedinym takovym prvkem je mail
v kontaktech. Reference nejsou vyZadovény, nejsou potiebné.

Informace o sidle a samotné CK jsou snadno nalezitelné a je jich zde dostatek.

Stranky po shlédnuti piisobi nudné, stroze, nezaujaly ni¢im akénim jiZ na dvodni

stran€. Respondent doporucuje zménit stranky a doplnit o obrazové prvky.

,Katalog je ptrehlednéjsi, lepsi orientace v zdkladnich informacich pro vyhleddvani
zéjezdu. Je lepsi pro pohodInéjsi a klidnéjsi vyber nez Internet. Na Internetu se v mnozstvi
informaci za¢indm ztracet.*

Respondenta oslovila nabidka pozndvaciho zdjezdu Svédsko a Norsko. Rezervaci

a objednani by ud¢lal na zdkladé osobniho kontaktu, informace by hledal v katalogu.

Pohlavi: Zena
Veék: 25
Vzdélani: VS
Bydlisté: Vyskov

KATALOG

Prekvapila titulni strana a netradicni velikost, ne A4, ale mensi, a pfitom ne AS5. Ale
obecné pozitivni pocit.

Papir i kvalita fotografii je dobrd. VEtsi pismo by ptisobilo prehlednéji a 1épe. Tucné
jsou zvyraznény diilezité véci, to je dobry prvek katalogu.

Obecné informace jsou dostaCujici svym rozsahem. K nalezeni je vSe, co je potiebné
pro to, aby si respondentka vybrala z nabidky CK Kudrna.

Informace tykajici se jednotlivych zdjezdu, jako termin, trasa, pojisténi CK, cena,
strava, jsou hned zjistitelné. NaroCnost zdjezdu znaCenou piktogramem bylo nejdiive
nutné najit. Te€Zké urcit, kterd naroCnost je optimalni pro kazdého.

Clenéni zdjezdi podle zaméfeni je lepsi neZ podle mista. I kdyZ obé& varianty jsou
dobré. Mohlo by byt fazeni podle ndzvu abecedné.

Piktogramy byly z poc¢atku Spatné definovatelné. Poté, co byly respondentem nalezeny
vysvétlivky, byly piktogramy jednoduché na pochopeni. Pro snadné&jsi nalezeni a jejich

neptehlédnuti je nutné je zvétsit.
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Katalog by mohl mit kazdy zdjezd na jednu stranu, pokud by razantn€ nenarostla jeho
tloustka, ¢i velikost. Ale i pfesto je rozmisténi na stran¢ dobie pojaté.

Vyhleddvani v katalogu je snadné, diky piehlednému c¢lenéni do kategorii v obsahu.
Téchto kategorii je dostatek a jsou dobfe rozdélené.

Reklama v katalogu naruSuje plynulé prohliZeni. Je matouci. M¢la by byt vyclenéna
samostatné do né€kolika stran.

V celém katalogu by u kazdého zdjezdu méla byt fotografie. Zajezdy by tim byly
lakavéisi, katalog by ziskal také na atraktivite.

Informace o CK jsou S$patné¢ rozdélené na dvé casti. Bezdiivodné veptedu cast
a zbyvajici vzadu. Pro lepSi orientaci by m¢ly byt uvedeny na jednom mist¢.

Na konci rozhovoru je respondent s katalogem uz smifeny, pfijima jej tak, jak je.

INTERNET

Prvni dojem respondentky byl: pfepldcané, neptfehledné, spousta informaci, mélo
fotografii.

Aktudlnost informaci na strance je t€Zko zjistitelnd, ale teoreticky dani. Rozhodovani
by nebylo i tak u¢inéno na zdklad¢ aktudlni nabidky, ale po disledném prohlédnuti celé
nabidky.

Internetové stranky obsahuji dostatek informaci. I téch, které k vybéru zdjezdu nejsou
zcela potiebné, jako ptehled akci, ¢innost Vobchiidku a jiné podobné. Ale jsou zajimavé.

Dulezité informace o zdjezdu jsou piehledné na strance umistény nahote. Nadpis by
mohl byt vétSim pismem. Obriazky vpravo od textu, pismo clenéné vice velikostmi.
Odkazy na stran¢ by mély byt vice viditelné.

V parametru ,,cilovd zemé&* u vyhledavani by nem¢l byt vycet vSech zemi svéta. Pouze
ty, které CK skute¢n¢ nabizi. Nejlépe, kdyZ by zem¢ byly eliminovany podle aktivity
a opacné. Clenéni na kategorie je optimalni i pro samotné vyhleddvani. Pokud je otevien
odkaz Katalog zdjezdd, mély by byt aktivni i fotografie u jednotlivych kategorii.

Reklama v sekci Doporucujeme nerusi. Jsou to sponzofi, které CK Kudrna doporucuje
k ndkupu nutného vybaveni na zajezdy.

Interaktivné je zde mozné pouZit pouze e-mail. Sice je zde mozné platit za vétsi pocet
osob nez jednu, ale neni zde piima kalkulace, kolik je celkova suma na zaplaceni.

Reference, ani nic podobného neni na strankich ocekdvané. Kdyby byly umistény na

strankéch, byly by povazovéany pouze za pozitivni plusovou informaci.
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Informace o CK jsou zde optimdlni, ale i pfesto je piijemn¢j$i navstivit osobné
kancelat CK Kudrna a dozvédét se vice osobné.
Nejdiive respondentce vadily dilezité informace uvedené malym pismem, pozdéji si

jiz zvykla.

,Obe dvé prezentace jsou srovnatelné dobie vytvofené. Ale rad¢éji mdm osobni
kontakt, tedy bych si nejdiive vybrala v pohodli domova a teprve potom zasla do
kancelare CK pro podrobné¢jsi informace tykajici se daného zdjezdu.*

Jako nejzajimavé€jsi byla ohodnocena nabidka Vidni o 106 na in-linech. Zijezd by

respondentka objednala osobné v cestovni kancelafi.

Pohlavi: Zena

Veék: 25

Vzdé&lani: VOS

Bydlisté: Slavkov u Brna

KATALOG

Prvni dojem, zplsobeny titulni stranou, byl velice ldkavy, Ze jde o zvlastni katalog.
Respondentka byla nadSend. Po zacatku listovani v katalogu, ztridcenim se ve struktuie
a informacich, toto nadSeni zlehka opadlo.

Grafickd uprava je dobra. Obrazky a fotografie jsou optimalné¢ velké.

Informacni obsah katalogu je dobry. Na zacdtku je zde piehled zdjezdi, pak
vysvétlivky, pak konkrétni zdjezdy. VSechny tyto informace nejsou viditelné na prvni
pohled.

U informaci o zdjezdu je Skoda, Ze neni na prvni pohled vidét vSechny informace
spolecné. VSechny tam sice jsou, ale jsou zjistitelné aZ pii podrobnéj$Sim cteni. K tomu
piispiva dojem, Ze velikost pisma se lehce méni na jednotlivych stranidch. Uspotfadéani
informaci je nepiehledné. VSechny podstatné informace by mély byt uvedeny spole¢né na
jednom miste.

Piktogramy jsou srozumitelné. Vysvétlivky jsou hned na zacatku. Zcela nepochopena
jsou ¢isla v kolecku. Nebylo nalezeno vysvétleni, tedy neni viibec zfejmé, o co se jedna.
Po vysvétleni tazatelem vznikla reakce, ze vysvétlivky ndroCnosti jsou velice Spatné

viditelné a hlavné zZe by mély byt ve stejném misté jako vysvétlivky ostatnich piktogramti.

58



Stranky jsou dobfe usporddané. Je dobré, Ze neni na strané¢ pouze jeden zdjezd, ale Ze
jsou za sebou navdzané. Timto mlZe zaujmout i jiny zdjezd neZ ten, ktery byl pivodné
vyhledan. Diky tomuto prvku katalog neni bézného formétu A4, ale je mensi. Je snadno
prenositelny a hodi se k prohlizeni kdekoli a kdykoli je chvilka volného Casu. Ale bylo by
dobré vymyslet urcitou jinou formu, aby byly informace o zdjezdu piehlednéji uspotfddané
a pritom format katalogu ziistal zachovany.

Vyhleddvani v katalogu dle obsahu je zcela snadné, jednoduché a ptehledné. Pii
zjisténi rozsahu stran jednotlivych typi zdjezdi je pak mozné listovat jen v dané sekci. Je
to udélané originalng. Casopisecky, &tivé, neni nutné listovat celym katalogem, ale jen
uréitymi stranami.

Pismo je optimdln¢ velké. Pouze vysvétlivky piktogramti a obtiznosti by bylo vhodné
zvetsit a ¢islo obtiznosti pridat do vysvétlivek k piktogramtim.

Reklama v katalogu pusobi rusivé. Nékteré zdjezdy jsou vyloZené€ zastinény reklamou.
Ale muze byt také reklama, kterd upozorni na ncktery zdjezd. Respondentka doporucuje
vycClenit urCité stranky a dat vSechny reklamni texty spole¢né¢.

Informace o CK nebyly viibec nalezeny. Tedy nedalo se urcit, zda je jich dostatek ¢i
ne. Respondentka je hledala na konci katalogu. Tam byly nalezeny jiné informace, ale ne
piimo o CK. Tato informace by méla byt mnohem viditelnéjsi, hned v dvodu katalogu.

Katalog ptisobi porad stejn¢ hezky, ale pfi hledani konkrétniho zdjezdu a konkrétnich

informaci o ném vyZaduje neustdlé soustfedéni.

INTERNET

Stranky ptsobi hezky, upravené. Je zde hezka kytka. Pisobi ptehledné. Hned zde bije
do oc¢i Katalog zajezda. Dobte udélané, vtipné napsané.

Hned na dvodni strané je aktudlni nabidka, kterd navozuje pocit aktudlnosti stranky.

Informace jsou piehledné uspofddané a je jich dostatek pod vSemi odkazy. Informace
o jednotlivych zdjezdech jsou také snadno k nalezeni. Hned v zdhlavi kazdé strany je
termin, cena, trasa. Zdakladni informace jsou na jednom misté. Oznaceni naroc¢nosti
zéajezdu nebylo zcela jasné, ale po kliknuti na vysvétleni byl tento problém vyfesSen.

Clenén{ informaci na strané je dobie rozmisténé. Fotky i text jsou spravné rozloZeny.

Kategorie zdjezdd jsou dobie rozdé€leny. Jediné, co by Internet mohl poskytovat, je
rozdéleni podle ro¢nich obdobi. Pokud by se oteviel Katalog zajezdu, tak by byly zdjezdy
¢lenény podle aktudlniho obdobi. Tedy v zimé by byly prvni zdjezdy zimni nabidky, poté
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jarni nabidky atd. Jiné c¢lenéni neni nutné. Podle kritéria ,,pohybova aktivita®“ je jich
dostatek.

Vyhleddvani je technicky Spatné¢ vyfeSené. Zadani v nékterém parametru nevyvolava
Zadnou reakci v dalsim mozZném parametru. Tedy pfi zadani typu zdjezdu by se m¢éla
ménit nabidka naptiklad v parametru zemi. Toto je velice odrazujici a nuti vratit se zpét na
odkaz Katalog zdjezdl a hledat zdjezdy v ném.

Vsechny odkazy jsou funk¢ni. Pouze fotografie u kategorii zajezdl nejsou aktivnimi
odkazy, coz je piekvapivé. Nevhodné je neustdlé tfidéni zdjezdl podle parametrii
zadanych pod odkazem vyhledavani pfi ndsledném pouZiti odkazu Katalog z4jezdu.

Na strance je poznat, ktery text je odkaz. Je to zfejmé z diivodu jiné barvy textu, ¢i
zménou Sipky kurzoru mysi na ruku se zdvizenym ukazovackem nebo je odkaz oznacen
malou Sipkou.

Pismo na internetovych strankach je dobfe Citelné. I text kurzivou.

Obsah odkazu Doporucujeme je piekvapivy. Ocekavana byla nabidka zijezdl, které
jsou nejvice vyhleddvané klienty CK. Reklama, kterd tu skute¢né je, nemd smysl, je
nezajimava. Pokud je zde reklama nutnd a musi byt uvedena, je nutné zménit nizev
odkazu.

Kontakty stranky zobrazuji viditelng. Kalkulace cen zdjezdii by byla pozitivné
piijiména. Reference by zde mohly byt uvedeny. I kdyZ se neuvadéji Spatné reference, tak
i pfesto by zde mohly byt k vyhledani. MtiZou pomoci pfi rozhodnuti, se kterou CK stravit
dovolenou.

Fotogalerie byla nalezena pozdéji, ale i ptesto by bylo pozitivni mit malé fotogalerie
rovnou u jednotlivych zdjezdu. Fotogalerie u zdjezdl by byla velkym piinosem pro lepsi
povédomi o samotném zdjezdu. U danych zdjezdl to 1dkd k tomu, kliknout na fotografie
zobrazené pod textem. BohuZel nejsou funk¢ni.

Informaci o CK je zde spoustu, jsou prehledné ¢lenéné do jednotlivych odkazi.

Stranky ptisobily mnohem lépe neZ katalog, ale spousta véci respondentovi i piesto
chybi. Ale jinak jsou pozitivn¢ v zelené hezké barve, vse sladéné do jedné barvy, to je

pekné. Velmi hezké obrazky, které jsou poutavé.

Vv s

v tvodu, ale pak je velice t¢Zké se v ném orientovat. To je na Internetu mnohem lepsi.*
,Dolomity pohodové®, to je zdjezd, ktery oslovil respondentku. Pokud by si tento

zédjezd méla objednat, urcit€ by vyuZzila sluzeb Internetu.
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Pohlavi: muz
Vek: 28
Vzdélani: VS
Bydlisté: Brno

KATALOG

Respondent hodnoti katalog jako neptehledny. Nema logiku.

Fotografie maji dobrou kvalitu. Pismo by mohlo byt vétsi. Stejné tak 1 katalog formétu
A4 by byl prehledné&jsi a mohl by mit vétSi obrazky 1 pismo.

Vseobecné je katalog po obsahové strance dostacujici. Ma vSechny nélezitosti
katalogu. Jsou tu skvélé informace, jak postupovat pii piihlaSeni se na zdjezd a pijjcovna
vybaveni na zdjezdy.

Informace nejsou zcela presné. Cyklistovi by mohly chybét informace o obtiZnosti,
o narocnosti zdjezdu, o urceni typu kola.

Piktogramy jako hrnecek ¢i bota jsou srozumitelné. Neni jasné, co je piktogram cisla
v kolecku. Respondent nenalezl vysvétlivky k témto piktogramiim (tazatel ujasnil vyznam
Cisel v kolecku), ale 1 pfesto hledal zbylé piktogramy na stejné strané. Nutnost vice
zvyraznit vysvétleni naro¢nosti.

Clenéni podle pohybovych aktivit je dobré. V katalogu ale navic chybi ¢lenéni podle
zemi nebo podle oblasti. Naptiklad Pyrenejsky poloostrov, Severské zem¢. Chronologické
fazeni je nedostacujici, neptehledné pro pozdé¢jsi hledani.

Stylova reklama pouzitd v katalogu neni na Skodu. Muze byt vyuzita pro inspiraci, kde
nakupovat pii hleddni vybaveni nejen na zdjezd. Urcité ale neni vhodnd reklama pres
celou stranu. Jen dole mensi ramecky.

Funkc¢nost katalog spliiuje.

Malo viditelné jsou informace o CK. Sidlo firmy a jiné kontakty byly hledany
v avodu, ne na konci.

Katalog po duasledném prohlédnuti pisobi celistvéji a piehlednéji. Byly nalezeny
vSechny informace. Ale 1 pfesto tivodni strana je nic nefikajici, neni ziejmé, Ze se jedna

o CK.

INTERNET

Prvni dojem zanechala Gvodni stranka dobry. Je poznat, Ze je to CK.
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Podle népisu roku 2008 je mozné zjistit aktudlnost stranek. Respondent doporucuje
pfidat maly informacni panel s posledni aktualizaci webové strany na vodni stranku.

Je zde spousta nevyuZitého prostoru. Odkaz na tvodni stranu je Spatné viditelny.
Veskeré akce by se mély objevovat hned na dvodni stran¢.

K informacim o zdjezdu neni nutné nic doplhovat. Jen slevy by se mohly objevit
v hlavni nabidce odkazli na strdnce. Skvély prvek je doporuceni knizniho priivodce.
Mohly by zde byt informace o cendch a politické situaci dané zem¢ (napf. srovnani ceny
peciva u nds a v dané zemi).

Uprava strany se zdjezdem je dobie udéland. Je rozdélen na zakladni rychlé informace
a souvisly text. Méla by zde byt uvedena i poloZka ,,cena nezahrnuje®, ne jen ,,cena
zahrnuje®.

Clenéni zdjezdi kategorie je dostadujici. Neni zfejmé, pro¢ se objevuje samostatna
kategorie Rumunsko. Moznost komunikace je omezena. Jedinymi interaktivnimi rychlymi
prvky pro komunikaci s CK je telefon a e-mail.

V referencich by mély byt uvedeny certifikaty, ¢i jiné znamky kvality a standardu.

Stranky po podrobnéjsim shlédnuti plisobi pozitivnéji nez v pocatku. Zmenit by se

mélo umisténi ndro¢nosti zdjezdu.

»»dlovinsko, Bulharsko®, oba zdjezdy na kole jsou pro m¢ velkou nabidkou. Tyto

zdjezdy CK mé oslovily. Pokud bych si mél objednat zdjezd pies katalog nebo Internet,

vvvvvv

Pohlavi: Zena
Vek: 30
Vzdélani: VOS

Bydlisté: Brno, Horni HerSpice

KATALOG

Na prvni pohled zaujal, je libivy, hezky.

Po grafické strance je katalog dobfe zpracovany. Pouze fotografie by mohly byt vétsi,
aby 1épe vynikly u jednotlivych zdjezda. Kvalita papiru je dobra.

Obecn¢ katalog spliiuje pozadavky na informace, které md katalog obsahovat.

K samotnym zdjezdlim je mozné zjistit jak cenu, stravovani a jiné zdkladni informace, tak
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i trasu, kudy dany zdjezd v dané zemi povede. Bylo by pozitivni uvést, kolik ti¢astnikli na
dany zdjezd muZe jet, jakd je kapacita jednotlivych zdjezdu a také urcit zptisob dopravy.

Piktogramy u zdjezdi jsou srozumitelné a lehce k nalezeni. Jediné, které jsou
nesrozumitelné, jsou &isla v kole¢ku. Neni jasné, co to je. Spatné se hledaji vysvétlivky
o narocnosti zdjezdu. Vysvétlivky by mély byt uvedeny spole¢né na jednom misté, ne na
dvou listech.

Usporddani na strané jednotlivych zdjezdi je piehledné. Nadpisy upozorni na dalsi
zéjezd. Pozitivni je, Ze Zadny zdjezd nepiesahuje stranu.

Vyhledavani podle terminového fazeni je optimalni, pokud je zndm termin dovolené
pifedem. Pokud se termin dovolené stanovuje podle z4jezdu, mélo by zde byt ¢lenéni podle
zemi. Tedy katalog by mél obsahovat dva piehledy — chronologicky a podle zemi. Clenéni
zéajezdl dle pohybové aktivity je optimalni.

Pismo by mélo byt zcela jist¢ vétsi. Touto velikosti miiZze svadét pouze k precteni
nadpist zdjezdu a ne informaci pod nim, které jsou také podstatné.

Reklama je matouci, jelikoz n¢kdy je na celou stranu reklama, nékdy fotografie.
Timto ztraci velké ldkavé fotografie svoji atraktivitu, jelikoZ jsou spojovany s reklamou.
Malé reklamy v prabchu katalogu u textii s informacemi jsou vice méné piehlizené.

Katalog obsahuje veSkeré potrebné informace k vybéru zajezdu. Napliuje svoji
funkcnost dostatecné. Velkym pozitivem je pijcovna materidlu.

Posledni dojem z katalogu je pozitivni. Katalog CK Kudrna spliiuje podminky, aby si

jej respondentka oblibila a rdda v ném listovala.

INTERNET

Zelena uklidnuje. Déleni nahote a vlevo je dobré.

Aktudlnost se neda podle niceho zjistit, ale stranky se jevi aktudlni.

Informace obecné€ na internetovych strankdch CK jsou obsdhlé. Je zde o Vobchudku,
upozornéni na aktudlni zajezdy.

Informace o jednotlivych zdjezdech jsou dobré. Bylo by vhodné ptidat vice fotografii
z jednotlivych zdjezdi. RozloZeni informaci o zdjezdu na stran¢ je piehledné, dobré.

Vyhleddvéni je 1 podle zemi, tedy vyhovujici. Zbyte¢nym parametrem je katalogové
¢islo, které je nutné vzdy zpétné vyhledat.

Na stran¢ je dobfe znatelné, co je a co neni aktivni odkaz. Pro slabsi internetové
uzivatele mize byt mén¢ ziejmé, co je odkaz v textu.

Velikost pisma je dobra. Pro star$i by bylo dobré jej vic zvétsit.
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Odkaz Doporucujeme mé prekvapujici obsah. O¢ekavané bylo doporuceni na urcité
specifické akce, bud’ vlastni akce CK nebo ty, které jsou CK doporuceny pro navstiveni.
Pokud musi byt reklama uvedena, tak pod jinym nazvem. Na druhou stranu je to pozitivni
odkaz pro klienty, ktefi netusi kde nakoupit potfebné vybaveni.

E-mail a telefonni kontakt jsou jediné interaktivni prvky nalezené v katalogu. Mohl by
zde byt pfiddn odkaz na férum, kam by mohli psat klienti, kteti jiz s CK absolvovali
nektery ze zdjezdu.

Na strance zcela chybi odkaz Fotogalerie, ktery by mohl naldkat atraktivnimi
fotografiemi k né¢kterym zdjezdlim. (Ukdzano tazatelem). Je mdlo vidét, zvlastné odd¢len
od ostatnich.

Internetové stranky jsou funk¢ni. Nebyla shleddna néjakd véEtsi negativa. Placeni
on-line ziejmé nefunguje, ale neni to vyzkousSené.

Informace o cestovni kanceléfi jsou dostacujici.

Pocity, které vyvoldvaji stranky po prohlédnuti: ,,Fotogalerie mé& dostala.*

,Protoze CK funguje jiz 16 let, je ztejmé, Ze vi co a jak. Vzbuzuji divéru. JiZ maji
jméno, dokonce potddaji vlastni akce. I presto, Ze je Internet pfehlednéjsi a najdu na ném
mnohem vice informaci, zaSla bych si osobné do cestovni kanceléfe, abych védéla, Ze to
neni fikce, ale Zze CK skute¢né existuje. VEétSinu veéci nakupuji ptes internet, ale dovolenou
pouze po osobni zkuSenosti s komunikaci s CK.*

Respondentku oslovila nabidka In-line kurzli. Tyto zdjezdy by si objednala

telefonicky, ¢i osobné v kancelafi CK.

Pohlavi: Zena
Vék: 31
Vzdélani: VS

Bydlisté: Brno, Reckovice

KATALOG

Pékny, hezky, neni moc tlusty, ale pfitom vSechno, co je tieba. Takovy zanechal prvni
dojem katalog pfi tomto rozhovoru.

Kvalita nejen obrazovych prvki, ale i ostatnich prvkil a papiru je dobrd. Respondentka

doporucuje neménit nic na tomto slozeni a struktuie. Pismo je dobré. Je zbyte¢né ztracet
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vice misto na papite vétSim pismem. Pomeérovée je ziejmé, kolik kterého textu je (kurziva
a normdlni pismo).

Veskeré nutné informace, které se oCekavaji od katalogu, jsou zde uvedeny. Je k nim
snadny pfistup, jednoduché pouZziti.

K jednotlivym zdjezdiim jsou uvedeny vsechny informace, které jsou poZadovany
a jsou potiebné pro ur€eni zdjezdu. Lakaji rovnou k posazeni se na kolo a vyrazit.

Vysvétlivky piktogramt v pfedni ¢4sti jsou neustdle pfipravené k nahlédnuti, jelikoZ si
je respondentka nepamatuje.

Uspotadani zdjezdl na stran€ je ptehledné. Nevadi vice zdjezdl na jedné dvoustrang.
Dulezité je, aby zdjezd na strané s lichym ¢islem strany neptfesahoval, a tim se nedostaly
zbyvajici informace na nésledujici dvojlist.

Vyhledavani zdjezdu je srozumitelné a zcela dostacujici dle chronologického obsahu.

Clenéni zdjezdt na jednotlivé kategorie je optimalni. Neni poZzadovéno jiné.

Reklama v katalogu neni az tak rozsdhld. Nevadi. Reklama pifes celé strany je
piehliZzena, nerusi pii prohlizeni. Mensi reklama je vice podbiziva k ptecteni.

Katalog zcela napliiuje svoji funk¢nost.

CK zde m4 uvedeny vSechny informace, které jsou nutné. Mezi né patii sidlo cestovni
kancelare, internetova adresa, e-mail, telefonni ¢isla.

Vse, co je potiebné, je v katalogu nalezeno. Posledni dojem je stejny jako na poc¢atku.

INTERNET

Zelend je optimistickd. Nejdiive je nutné se zorientovat a potom je vSe hned
prehledné.

Stranky jsou aktudlni. Je to zfejmé diky informaci ohledné st¢hovani CK Kudrna
a s tim spojené zruSeni Hosptidky Na Cesté¢.

Informace o zdjezdu jsou Uplné (strava, ubytovani).

Stranka m4a velice prehledné a srozumitelné usporddani. Pismo je dobré velikosti
a typu.

Kategorie pro roztazeni zdjezdi jsou dostacujici. Ve vyhleddvaci sekci by mohl byt
jesté parametr na vybér podle typu ubytovéni. Ale neni nezbytné nutny.

Veskeré odkazy jsou funkeni. Je zfejmé, co je odkaz podle barvy textu na strance.

Vsechny tmavé zelené texty, nékdy zvyraznéné Sipkou, jsou odkazy.
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Reklamdm pod odkazem Doporucujeme se dé véfit. Jsou to obchody zndmé, s dobrym
povédomim o jméné a navic doporu¢eny CK Kudrna. Reklamy zde neni moc, rozsah je
optimalni.

E-mail je jediny komunikator interaktivniho typu. Jiné respondentka nenalezla. Tato
forma interakce je dostacujici. Kalkulace neni nutna.

Reference nejsou rovnéz nutné. Na strdnce nechybi nic. U zdjezdli jsou uvedeny
vSechny informace. Jiné informace jsou zbytecné.

Funk¢nost stranek je dobra.

Informace o CK jsou dostacujici. Byly vyhledany pro Sir$i posouzeni divery v CK.

Orientace dobrd, informace dostacujici, fotky mam rada. Témito slovy byl zakon¢en

rozhovor po otdzce na kone¢ny dojem z internetovych stran.

,,Katalog ma své kouzlo, ale vSe bych si hledala na internetovych strankach, které mi
pfijdou piijemnéjsi a prehlednéjsi nez katalog.*
Respondentka se zajimala o nabidku ,,Skotsko a Anglie, ostrov Skye i Orkneje®.

Objednala by si jej ptres Internet. Otazky navic k zdjezdu by zjiStovala pies e-mail.

Pohlavi: muz

Vek: 31

Vzdélani: VS

Bydlisté: Brno, Zidenice

KATALOG

Prvni dojem pii pohledu na katalog je pozitivni, jelikoZ motivy na titulni strané
a uvniti katalogu jsou oblibené. Obecné prevlada dobry pocit.

Papir i grafickd podoba obrazkil a jinych prvkl je dobrd. Text psany kurzivou je
v katalogu rusivy, Spatné Citelny.

Informace jsou svym obsahem zcela dostacujici. VSechny potfebné informace jsou
v katalogu uvedeny.

Veskeré informace k zdjezdu jsou piehledné a lehce zjistitelné. Piktogramy jsou
dal$im zrychlujicim prvkem v ptehledu o zdjezdu. Jejich vysvétleni na zacdtku katalogu je
dobré.

Informace o zdjezdu (stravovani, ubytovani ¢i vizovd povinnost) jsou u nékterych

zéjezdd dobfe popsdny a uvedeny v textu ,,cena zahrnuje*.
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Prehledné uspofddani na strandch katalogu neni dulezité. Vzhledem k tomu, Ze vSe
hled4 uZivatel podle obsahu na ptedni strané, tak je jedno, kolik téch zdjezdd na strané je
ajak jsou usporddané za sebou. Tedy obsah je velmi ptehledny a srozumitelny pro
vyhledavani.

Kategorii na ¢lenéni zdjezdl je dostatek. Hlavni ¢lenéni je podle aktivity a terminu,
které respondentka povaZuje za nejdulezitéjsi.

Reklama je snadno prehlédnutelnd. Nezaujala, je zanedbatelna. Nijak nerusi katalog.

V katalogu nechybi zadné podstatné informace.

Informace o cestovni kanceléfi jsou uvedeny jak na za¢étku, tak i na konci.

Kone¢ny dojem z katalogu je pozitivni. Katalog piisobi stejné dobfe jako na zacatku.

INTERNET

Je tam spousta informaci a malo obrazkd. Samotn4 stranka by ni¢im nenalédkala..

S aktudlnosti stranky se pocitd, ale neni nikde uvedeno, jestli skutecné je €i neni
aktudlni.

Na internetu se daji zjistit veskeré informace. Dokonce je jich tu aZ takové mnoZzstvi,
Ze spiSe odrazuji od ¢teni. K samotnym zdjezdiim se d4 lehce zjistit vSe. Jediné, co by zde
mohlo byt jesté navic uvedeno, jsou kilometry u kazdého zajezdu. Problém je s oznaCenim
ndroCnosti zdjezdu, jelikoZ ta muze byt ohodnocena velice subjektivné. Mapka je
u kazdého zdjezdu velice diileZitou soucasti. Ostatni popisy zdjezdu jsou srozumitelné. Je
ziejmé jaké je stravovani, doprava, ubytovani.

Strana se zdjezdy ma prehledné usporadani. Je hned vidét zdkladni informace.
I ¢lenéni zdjezdl podle pohybové aktivity je optimalni.

Vyhledavani zajezda je piehledné, Zadné jiné parametry neni nutné piidavat.

Veskeré odkazy jsou funkéni na stranidch. Jen je Spatné viditelné, napiiklad
u samotného zdjezdu, co je aktivni odkaz a co je jen text.

Pismo stranek by mohlo byt vétsi, je hiie Citelné a prostor na internetu pro to je.

Reklamu v sekci Doporucujeme respondent povazuje za zcela neutrdlni. Nebyla zde
ocekdvand nabidka zdjezdu, ale ani reklama ne. SpiSe vlastni akce CK.

Interaktivni prvky nejsou Zadné. Jediné snad e-mail. Stejné¢ tak zde nejsou ani
reference. Ty ale respondent nepovaZuje za nezbytné. Webové stranky spliluji svoji
funkcnost prezentovat CK.

Chybi zde pouze kilometry u jednotlivych zijezdd, jiné informace ne.

Informaci o CK je zde dostatek a jsou snadno k nalezeni.
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Internet plisobi stroze, se spoustou informaci. Ale jinak dobry, je to Internet, ne papir.

,Katalog je pro m¢ vétsi lakadlo, pottebuji si listovat v klidu vecer stranku po strance
a rozmyslet si dovolenou v klidu. Internet uz je jen pro objedndni zdjezdu. Potiebuji
kontakt s cestovni kancel4ii osobné.*

Zajezd Sicilii na kole na 14 dnt oslovil tohoto respondenta. Objedndvku by ud¢lal
pies Internet, kdyZ by nemél dostatek Casu. Pokud by mél ale Cas, zasel by si osobné do

CK Kudrna v Brné.

Pohlavi: muz
Vek: 40
Vzdélani: VS
Bydlisté: Vyskov

KATALOG

Graficky je velice libivy. Ze zacatku je v ném horsi orientace.

Kvalita papiru i obrazku a fotografii je dobra a je dostate¢na pro katalog.

Pocitové katalog plisobi, Ze umoZni najit v§echny potiebné informace.

Neni zcela jasné, co si s sebou na zdjezd vzit. Jestli spacdk ano ¢i ne. Pro prvni ndhled
jsou u zdjezdu vSechny informace. Ale je nutné se poté zkontaktovat s cestovni kancelari.

Piktogramy nebyly vibec vnimdny jako dllezité. Byly brany jako nepodstatné
obrazky. Ale vysvétlivky byly k nalezeni rychle. Jsou jasné a srozumitelné. Cislim
v koleCku nebyla piifazena viibec zadna dilezitost, jelikoz nebylo jasné, co oznacuji. Po
vysvétleni byly snadno nalezené v ivodnich textech.

Usporadani kategorii zfejmé staci. Pro lepsi prehlednost by mohlo byt ¢lenéni nejdiive
dle destinaci, teprve potom podle aktivit. Nejlépe dva obsahy, jeden dle pohybovych
aktivit, druhy podle zemi.

Usporadani zdjezdu nevadi. Pouze zdjezdy za sebou na strandch vice odd¢lit, jasnéji.
Bylo by dobré zijezdy oddélit alesponn podle aktivit nebo zemi na boc¢ni stran¢ nebo
spodnim rohu.

Pismo je bez problému citelné.

Reklama je zcela ptehlizena, jelikoz je vSude. Je to soucdst Zivota.

Funk¢nost katalogu je naplnéna zcela. Je to zptisobeno i tim, Ze CK je oblibena.

Informaci o CK je dost. Jsou snadné k nalezeni.
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Pocit po prohlédnuti zistava skoro stejny. Katalog je hezky, mozna vice fotografii, ale
ne na ukor tloustky. Radé&ji ponechat takto. Lidé si zfejmé vybiraji dovolenou na zdkladé

textu a ne fotografii.

INTERNET

Respondent doporucuje urcité vice fotek, pfidat néjakou fotogalerii. Stranky oznacuje
jako strohé, bez ndpadu. Mohly by byt zajimavé¢jsi. Neobsahuji zadné piekvapeni, jsou
zcela normadlni, nic extra, obycejné.

Ziejm¢ jsou aktudlni, ale neni to ni¢im poznat. Pouze se to predpoklada.

Je tu spousta informaci v odkazu O Kudrnovi. Chybi zde grafické zpracovéni téchto
informaci, je to pouze strohy dlouhy text. Odrazuje to od Cteni. Ale ziejm¢ je tam vSe, co
ma byt.

Usporadani informaci o zdjezdu je lep$i. Hned je jasny termin, cena, ndro¢nost a co to
je.

Na stran¢ neni moc poznat, co je odkaz, na co je mozné kliknout. Vysvétleni
naroénosti by bylo hleddno jinde neZ na odkazu u zijezdu. Clenéni na kategorie by zde
m¢élo byt rozhodné podle mist, podle destinaci. Zde ten prostor urité je. Jinak je ¢lenéni
dostacujici.

Jako vyhleddavéaci parametr by mohla byt pfiddna doprava. VyloZené rusivé plisobi
vycCet vSech zemi a ne jen téch, do kterych jsou nabizeny zdjezdy. Na zdklad¢ zadani
jednoho parametru by teprve mél zacit fungovat jiny. Pii zadani napiiklad typu zdjezdu,
by teprve méla byt aktivni nabidka zemi, ¢i ndro¢nosti.

Pismo je malé, coz je hodnoceno kladné€. Pro piehledné€jsi uspotddani strany je mensi
pismo lepsi, Ctivejsi.

Ur¢ité by pod odkazem Doporucujeme méla byt nabidka zdjezd(, ne reklamy.

Interaktivné¢ tu funguje pouze e-mail. Komunikacni prostiedek typu Skype
(komunika¢ni software na Internetu) by zde mohl byt, ¢i nabidka jiz pfedepsaného emailu
na rychly dotaz.

Reference jsou vzdy pouze plusovou informaci. Ale pouze reference od zndmych
osobnosti, které s CK n€kdy cestovaly. Fotky jsou nejlepsi reference.

Chybi zde zaujeti na prvni pohled. Neni zde nic poutavého. Dal§$im nedostatkem je
absence nerozdéleni podle cilovych zemi.

Spousta informaci je zde uvedena o CK samotné. Jsou velice nahusténé, tedy nejsou

lakavé ke Cteni. Chybi zpestieni obrazky.
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Pocity po ukonceni rozhovoru jsou smiSené. Stranky jsou funk¢ni, ale velice strohé,

nepusobivé.

,Internet na mé zapusobil neosobng, chladné. Uplné tu chybi pravé ten prvni dojem,
ktery je skvé€ly u katalogu. Internet je klikaci, rychly, musi zaujmout hned pfi prvnim
setkani, nema ¢as zapusobit pozd¢ji. Pokud nezaujme hned, ztraci mozného zdkaznika.*

Respondent by jel kamkoli s touto CK. Nejvice jej zaujala nabidka ,,Banatu®. Prvné
by pracoval s katalogem, pak teprve by pouZil Internet. Pro upfesnéni a objednavku by se

osobné zeptal v kancelati CK.

Pohlavi: muz

Vek: 42

Vzdéléni: SOS

Bydlisté: Brno, Stary Liskovec

KATALOG

Bez téch srdicek by to bylo mnohem lepsi. Titulni strana 14k4 podivat se, co je uvnitf.

Katalog mé na dotek piijemny papir, je hezky. Grafické zpracovani dobré, i obrazky
jsou v dobré kvalit¢.

Katalog ma zfejmé to, co by mél obsahovat. Rozsah je postacujici. Jednotlivé zdjezdy
obsahuji vSechny informace, vSe se d4 zjistit velmi rychle.

Jednotlivym popisim je rozumét. Piktogramy jsou jednoznac¢né a pomdhaji vysvétlit
zékladni informace o zdjezdech.

Velice dulezité je pravé rozdeleni na strané. Jednotlivé zdjezdy by mohly byt vice od
sebe odd¢€leny. Jinak nevadi, Ze je vice zdjezdl na jedné strané. DulezZité je, Ze nepiesahuji
na dalsf list.

Vyhledani zdjezdu je zcela jasné podle obsahu v predni ¢4sti katalogu. Diky ¢lenéni
na aktivity je hned jasné, kam se podivat.

Pismo katalogu je dobfe Citelné a diky velikosti i dobie ptehledné.

Reklamy jsou tématické a ve vétSin€ piipadl maji souvislost s aktivitami CK, tedy
nerusi.

Katalog zcela spliiuje funkcnost, protoZe je mozné jim listovat kdekoli pii béZnych

dennich ¢innostech, je snadno prenositelny.
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Katalog obsahuje vSe, nic nechybi. I proto ptsobi stdle stejn¢ dobfe jako na zacatku.

Je pfijemny.

INTERNET

Internetové stranky navozuji pocit, Ze clovek chce hned n€kam jet, vypadnout kamkoli
do svéta.

Respondent piedpoklada, Ze stranky jsou aktudlni, ale nelze to nikde ovéfit.

V odkazech jsou knalezeni vSechny dilezité popisy jak zdjezdi, tak obecné
1 o cestovni kanceldfi. Je zde spousta informaci, které neni mozné vstrebat najednou.

Jednotlivé zdjezdy jsou popsané slovné. Hned je jasné, co nabizi dany zdjezd. Je to
dobie pfedsunuto nahoru na strance. Jsou zde uvedeny super informace o trase zdjezdu.

Clenéni zdjezdtl je dobré. Vyhleddvani se diky parametrim velice ulehluje. Neni
nutné piiddvat dal$i parametr pro vyhleddvani. Je adekvatni nabidce.

Na stran¢ je Spatné viditelné, co je aktivni odkaz, co neni aktivni odkaz. M¢ly by byt
vice zdiraznény bud’ vSechny odkazy Sipkou nebo jinym prvkem stejnym pro vSechny.

Velikost i typ pisma je vyhovujici.

V sekci Doporucujeme je reklama tématickd, tedy nevadi. Nebyla zde o¢ekdvéna jind
nabidka, nez nabidka obchodnich partneri. Akce a zdjezdy jsou uvedeny v jinych
odkazech.

Interakce byla nalezena v podobé urcité kalkulace a e-mailu. Jind neni nutnd.
Reference jsou lepsi od zndmych ¢i pratel. Reference na strankach jsou zkreslujici.

Na strdnkdch chybi struéné informace o privodcich, kterymi zemémi se dany
pravodce zabyvé, na kterych je mozné se s nimi potkat.

Informace o CK jsou uvedeny v dostatecné mifte.

Stranky piisobi na respondenta po shlédnuti seri6zné.

,Katalog ma pro me¢ nezastupitelnou ulohu doma, pro listovani si v ném po vecerech.
Na Internetu si pak uz jen informace ovétuji a zjist'uji vice informaci jiz o konkrétnim
zéajezdu. Katalog bych si vZzdycky rad vzal, od kazdé CK.*

Respondenta zaujala nabidka ,,Korsika cyklistickd®. Tento zdjezd by si zfejmé

rezervoval pres Internet, kde by si naSel vice informaci k danému zdjezdu nez v katalogu.
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Pohlavi: Zena
Vék: 44
Vzdélani: SOS
Bydlisté: Vyskov

KATALOG

Prvni dojem je pro respondentku zvlastni. Neni skoro poznat, Ze je to CK Kudrna.
Mezi katalogy jinych CK by nezaujal, i pfesto, Ze ma hezkou titulni stranu. V katalogu je
problém se orientovat. VSe hodné splyva, je to hodné& stejné, nudné.

Papir je dobry. Respondentka doporucuje pfidat na strany vice fotografii. Zietelnéji
prifadit fotografii a mapku k danému zdjezdu.

Informace v katalogu jsou optimdlni. Zdakladni informace k zdjezdu jsou snadno
viditelné, krom& ubytovani. Neni jasné, v jakém ubytovacim zatizeni je nocleh.

Piktogramy jsou piehlizeny. Respondentka vyuzivala informace niZe v textu.
Jedinymi piktogramy pro lepSi orientaci jsou ty, které se tykajici typu zdjezdu
(bicyklovky, horodolky, in-line atd.), ostatni piktogramy je moZné zruSit. ObtiZnost
zéajezdu je nesrozumitelnd a jeji vysvétleni by mélo byt spolecné s ostatnimi piktogramy
v pfedni ¢ésti.

Vyhleddvani v katalogu je nestrukturované. Neni ziejmé na prvni pohled, co je to za
typ zdjezdu. Mohly by byt barevné podbarvené podle kategorii. Pro opétovné hledani
zajezdu je katalog velice neptfehledny. Pti zaujeti zdjezdem je t¢Zké jej znovu vyhledat.
Obsah je velice nahuStény a nepfehledny pro vyhledani.

Pismo urcité vétsi, tohle je necitelné.

Reklama je piehliZena, nerusi prohlizeni katalogu. Ziejm¢ reklamou pro respondentku
katalog ptisobi nahusténé, neptrehledné. Doporucuje ji vycClenit do samostatné ¢asti.

Informace o CK respondentka hledala dlouhou dobu. Na zadni strané je Spatné voleny
podklad pod ¢erné mensi pismo. Bud’ zmeénit podklad ¢i pismo. Nejlépe dat informace
viditelné&ji na prvni stranu.

Dostatek informaci katalog jist¢ poskytuje, ale jsou uspofadany velice neptehledné. Je

v ném hodné Spatnd orientace. Navozuje pocit, Ze nemé logickou strukturu.

INTERNET
Internet zanechal v respondentce celkem dobry dojem na prvni pohled.

Jeding podle tivodu, kde je Kudrna 2008 je moZné zjistit, zda je Internet aktudlni ¢i ne.
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Informace jsou dostate¢né, celkem i prehledné, srozumitelné. Informaci o zdjezdu je
malo. Pokud se zajezd tykd vodni tématiky, tak nemd ur€enou vodni naro¢nost. Narocnost
je vysvétlena pouze u pési turistiky a cyklistickych zdjezda. Respondentka doporucuje
uvést rozdeleni i podle vodni obtiznosti. Pokud neni u zijezdu stravovani, tak neni jasné,
jakym zplisobem je stravovani zajisténo.

Kategorii dle pohybové aktivity je dostatek. Jiné ¢lenéni neni nutné.

Vyhleddvani respondente moc nevyhovuje. Pfehlednéji ptsobi odkaz Katalog zajezdu.
Ve vyhledavani by nem¢ly byt uvedeny staty, ve kterych CK nenabizi zadny ze zdjezdu.

Usporadani zdjezdu a rozloZeni na strané je ptehledné. RozloZeni neni rozhodujici.

Odkaz Doporucujeme zptsobi nechut’ ¢ist jeho obsah dél. Jsou zde ocekdvané néjaké
specidlni nabidky zdjezdu, akce. Néco, co by nikdo nemél vynechat pii prohlizeni
webovych stranek CK Kudrna. Reklama je v tomto piipad¢ rusiva, odrazujici.

Interakce a reference nebyly vyhledavany. Interakce nepovazuje za nutny prvek u CK.

Doporucuje ptidat vétsi pocet fotografii. Fotogalerie v odkazech levého panelu hlavni
nabidky nebyla vlibec objevena.

Informace o CK odrazuji od piecteni svou hustotou textu.

Posledni dojem v respondentce zanechal pocit zmatku, kdy neni jednoduché se na

strankéch vyznat.

,Nejsem internetovy maniak. Internet samotny je pro m¢ komplikovanéjsi. Ale ani
katalog ani Internet na mé neptlisobi piehlednym dojmem se snadnou orientaci. Oboji je
nutné si fadné prostudovat.*

Oslovila ji nabidka Podkarpatska Rus, kterd je kombinaci vody a kola. Objednala by si

zéajezd osobné. Navazala by kontakt s CK bud’ telefonicky nebo osobné.

Pohlavi: Zena

Vék: 50

Vzdélani: VS

Bydlisté: Brno, Vinohrady

KATALOG
Katalog ptsobi nepiehledné, orientace v ném je skoro nemoznd. Chybi v ném
upoutdvka, co nabizi. Hustota textu spiSe odradi neZ naldkd. Prvni dojem je skuteCné

Spatny. SpiSe vypad4 jako katalog vytvarného umeéni nez katalog zdjezdi CK.
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Papir je kvalitni a gramaz obalky také. Kvalita fotografii je rozdilna. Je vidét, Ze jsou
foceny ucastniky zdjezdu. Jsou malé a tedy nevyrazné. Velikost pisma je mald a tim
pusobi moc nahusténé€, neuspofddané. Chybi logicka struktura. Respondentka doporucuje
ubrat text a zvétSit fotografie.
postrada logiku. Terminy jsou u nékterych uvedeny pod nadpisem, nékdy na stejné drovni
vpravo. Jistd logika je ddna tim, zZe ke kazdému zdjezdu je mapka se zakreslenou trasou.
Respondentce zcela chybi jednotné uspofddani, kterym se na prvni pohled da zjistit
zékladni informace. Informace se musi hledat, nejsou jasné viditelné. Cely katalog je ve
stejné dynamice, neni zde €lenéni, je to stile stejné, nemd poutavé prvky. Velké fotografie
na celé stran¢, které déli katalog, jsou malo viditelné, bylo by lepsi je zvyraznit velkymi
nadpisy nebo barevnymi prvky.

Informace o CK nejsou odd¢€lené zvIast'. Je jich dostatek, ale je nutné hledat. Nejsou
dobie utfidéné, uspofddané na strané. Vytvaii pocit, Ze je téch informaci ptili§ mnoho.
Kontakt na CK byl nalezen pozd¢ji. Ma Spatné umisténi. Respondentka doporucuje jej dat
hned na dvod a na konci by mél byt upraven do jiné grafické podoby.

Piktogramy nemaji zcela vhodnou kresbu. Jinak jsou snadné k pochopeni a lehké
k nalezeni na ptfednich stranich. ObtiZnost zdjezdu nebyla pochopena, i piesto Ze
vysvétlivky byly hledané. Piktogramy jsou jinak velice oblibené, obecné usnadiiuji
orientaci. U zdjezdl by mély byt zobrazeny pohromadé¢, podle dileZitosti informace.
Piktogram ,,vykii¢nik* je pro respondentku ruSivy element. Je jich pouZita spousta a tedy
ztréci smysl.

Umisténi reklam na strandch naprosto naruSuje jedinou logickou stavbu, kterou
katalog ma. Je nutné je zcela vycClenit samostatné. Nebo vytvofit i pravidlo umisténi na
strandch pro né. Tedy ddvat je na stdle stejné misto. Reklamni texty naruSuji déleni
katalogu do jednotlivych kategorii.

Vyhleddvéni je podle obsahu dobré. Kapitoly v obsahu by se m¢ly jmenovat stejné
jako v katalogu. Napftiklad v obsahu Poznédvacky, v katalogu Cesty za poznanim. Bylo by
dobré Clenit zajezdy jesté podle zemi, ne jen podle aktivity. Pro katalog je spiSe pozitivni
rozmanité ¢lenéni.

Katalog piisobi na respondentku po prohlédnuti chaoticky, bez logiky, bez struktury.

Bylo by dobré jej zvétsit, aby mél vice prostoru pro vSechny informace.
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INTERNET

Ziejme i www stranky podléhaji médnim styltim. Jsou hranaté, mensi pismo, vypadaji
zajimavé, hezky. Dobra struktura.

Aktudlnost stranek je predpoklddana, jelikoz CK by byla sama proti sob¢, kdyby
nebyly stranky aktudlni.

Obecné jsou informace na Internetu dobfe Clenéné. Je snadné prochazet je , 1 piesto Ze
je jich docela dost, tak maji postupné fazeni.

Vyhleddvani ma skvélé parametry. Dobie se podle téchto parametri vyhledava. Mohl
by zde navic byt parametr doprava a stravovéni. Podle respondentky je hloupé uvadct
vSechny stity svéta ve vybéru zemi. Vyclenit jen na zemé, které jsou CK nabizeny.

Je dobfe poznat, co je klikaci odkaz a co je pouze text, ¢i zvyraznény text. D4 se to
z textu vytusit, i z Clenéni stranky.

Graficky jsou stranky dobfe zpracované. Pismo je optimalni. Zelena barva jako
podklad pisobi pifjemné.

Kalkulace nejsou nutné, spise 1épe uspotadat slevy pro lepsi prehlednost.

Pod odkazem Doporucujeme byly respondentkou ofekavany nejzajimavéjsi zdjezdy,
urcitd specidlni nabidka CK nebo nabidka akci. Reklama by zde neméla byt uvddéna nebo
pod jinym ndzvem, napt. Radime vam, Nasi partnefi.

Interaktivni je e-mail. Mohl by zde byt urcity pifimy kontakt v podobé Skype. Tento
prvek by podle respondentky uleh¢il piipadné dotazy sméfované na CK.

Reference je zbyte¢né uvadét. Nemaji smysl, jelikoZ se nedaji ovéfit.

Na strankach by mohly u kazdého zdjezdu byt odkazy na stranky, které by davaly
moznost ziskat dalsi informace o dané zemi, do které se klient chysta.

Informaci o CK je na strankach uvedeno dost. Jsou zde dokonce i soufadnice GPS.

Po podrobnégj$im prohliZeni ptisobi na respondentku dobfe. CK Kudrna ma dobfte

propracované webové stranky.

,1 presto, Ze jsem velkym zastincem tiSténych katalogl, tento katalog mé spisSe
odradil. U CK Kudrna mé¢ velice mile piekvapil Internet. Je ptehledny, hezky, ptisobi
seriozné. Katalog by m¢ nezaujal.*

Vyhlidkovy let balénem je nabidka, kterou by rdda respondentka vyuZzila. Pro jeji

piipadné objednani zdjezdu by zfejmé vyuzila Internet a telefonni kontakt.
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Pohlavi: muz
Vék: 50
Vzdélani: VS
Bydlisté: Vyskov

KATALOG

Jelikoz je katalog vzdy listovan od zacatku, tak diky obsahu v dvodu plsobi
prehledné.

Papir je dobry, kiidovy. Kvalita obrazkl je pro respondenta dostatecnd, jelikoZ jsou
zajimavéjsi psané informace nez fotografie. Pismo by mohlo byt vétsi, je hiife Citelné.

Obecné jsou v katalogu vSechny potfebné informace. Informace o zdjezdu jsou zde
vSechny, dokonce i typ kola a povrch, po kterém se bude na zdjezdu jezdit. Stravovani,
ubytovdni, cena, vSe je mozné nalézt.

Piktogramy jsou pro respondenta srozumitelné, jasné. Pokud ne, vysvétlivky jsou
snadné k nalezeni. ObtiZnost je také snadno pochopitelna.

Usporddani zdjezdd na strané neni rusivé, jelikoZ nadpisy jsou dostatecné velké pro
pochopeni, kde za¢ind novy zdjezd.

Vyhleddvéni je jednoduché. Pokud je jasné, kterou pohybovou aktivitu chce klient
provozovat, tak je vyhleddvani zcela srozumitelné a piehledné. Kategorie pro vyhledavani
zéajezdl jsou pro respondenta dostatecné.

Reklamu v katalogu respondent nevnimal, zcela ji piehlizel.

Funk¢nost katalogu je splnéna, jelikoZ je prehledné ucelené uspofddany. Obsahuje
vSechny informace nutné pro vybér zdjezdu.

Informace tykajici se CK nebyly nalezeny, respondent si jich nepovSiml. Po
upozornéni tazatelem vyplynul pozadavek na zvétSeni informaci o kontaktu na CK.

Pocit na konci byl nezménén. CK se snazi zfejmé udrzet urcity standard.

INTERNET

Jsou to zcela normdlni stranky, nic zvlastniho. Respondenta hned zaujalo Kouleni kola
z Lednice do Brna.

Stranky jsou ziejm¢ aktudlni, ale nedd se to zjistit. Pouze z informace o ptest€éhovani

CK na jiné sidlo je mozné vytusit aktudlnost.
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Naleznou se zde vSechna nutnd data. Informace o jednotlivych zdjezdech jsou
prehledné a jsou na internetu uvedeny vSechny. U leteckych zdjezdii respondentovi chybi
misto odletu. Veskeré informace tykajici se ubytovani, stravovani jsou jasné.

Na prvni pohled je poznat, co je aktivni odkaz v textu. Objevi se prst misto Sipky nebo
se text napiSe jinou barvou.

Usporadani strany neni rozhodujici. DileZité jsou informace. Diky velikosti pisma
stranky piisobi ptehledné.

Clenéni zdjezdt podle jednotlivych pohybovych aktivit staéi. Je moZné si vybrat podle
zajmu klienta. Je zde dobrd nabidka zakdzkovych zajezdu.

Vyhleddvaci parametry jsou optimélni. Nejdtlezitéjsi je parametr ,,typ zdjezdu®.

Pod odkazem Doporucujeme respondent ocekdval informace o pfipravovanych
akcich, ldkadla na nékteré zdjezdy. Reklama nevadi, jelikoz bez reklam to na trhu jiz
nejde.

Stranky obsahuji obecné spoustu dileZitych informaci, nejen o samotné CK.

Stranky plsobi na respondenta dobte, piehledné, uspotddané¢ i po podrobnéjSim

prohlédnuti.

,Nejsem ndroény Clovék. Ale nejdifive bych ziejmé hledal zdjezd v katalogu. Je
piijemnéjsi drZet papir vruce nez chladnou mys od pocitace. Internet je pouze pro
doplnéni informaci. Ale oboje nabizi kvalitni piehled o zdjezdech.*

Zajezd ,,Slovinsko na kole* oslovil respondenta natolik, Ze bude hledat partnera, ktery
snim vyrazi. Ziejm¢ si zdjezd objednd pies Internet, ale vyhledal jej pfes katalog.

Fotografiemi na Internetu se jesté vice pro tento zdjezd nadchl.

Pohlavi: muz
Vek: 58
Vzdélani: SOS

Bydlisté: Ivanovice na Hané

KATALOG
Podle respondenta jsou na trhu ke spatfeni i lepsi katalogy, ale kvalita a zpracovani je
ziejme umérné CK.

Grafickd podoba obrazki a kvalita papiru je dostacujici.

77



Katalog obsahuje vSechny zédkladni informace. I informace o zdjezdu jsou dobré. Je
zde termin, cena, trasa.

Srozumitelnost piktogramti je pro respondenta horS$i. Nemohl poznat, ktery co
znamend. Navrhuje aby byly kresby jednodussi. Vysvétlivky jsou spravné uvedeny
vepiedu. Ndrocnost zdjezdu je nesrozumitelnd. Vibec neni jasné, co ta Cisla znamenaji.
Vysvétlivky nebyly respondentem vibec nalezeny.

Obsah je pro orientaci v potfadku, ale pro Cteni ma velice malé pismo. Ve zbyvajici
casti katalogu je pismo jiz dobie Citelné.

Reklama je ruSiva pouze v televizi. V katalogu ji respondent zcela prehliZi, nevnima.

Katalog nezaostava za jinymi katalogy konkuren¢nich CK. CK Kudrna vi, co chce.
Vi, Ze chce tento katalog nabizet spiSe aktivné¢ zaméfenym lidem, uvadi respondent.

Posledni dojem, ktery zanechal, je zndmka 2 Skolniho hodnoceni. Vzdy je co zlepsit.

INTERNET

Asi je mozné tam néco najit. Pro respondenta je nutné se naucit pracovat vice
s Internetem. Prvni dojem je tedy spiSe obava z prace s Internetem.

Obsah stranek je asi aktudlni. Je zde uvedena aktudlni nabidka.

Informace o zdjezdu jsou dobré, byly nalezeny vSechny. Popisy zdjezdu jsou
srozumitelné, vysvétlené v textu niZe na strance.

Stranky jsou ptfehledné¢ usporddany, vse je hned vidét. Kategorie zdjezdi jsou dobie
déleny podle ¢innosti zdjezdu.

Vyhledavani zdjezdi je dobré, kritérif pro filtrovani zajezdl obsahuji dostatek.

Respondent nepoznal, co v textu je odkazem. PouZival pouze hlavni odkazy nahote
a vlevo v panelu. Pismo na strankédch pro néj bylo dobfte Citelné.

Reklama v sekci Doporucujeme nevadi. Bez reklam to neni v dneSnim svété mozné.

Jedinou interakci je e-mail, jind neni nutnd. Stejné tak i reference.

Funk¢nost zfejmé stranky spliiuji. Nebylo pouZzito moc informaci, ale o CK Kudrna je
jich uvedeno dostatek.

Stranky jsou rychlé, se spoustou informaci. Asi jsou i ptehledné.
,Katalog na m¢ ptsobi lépe. Je v ném vloZeno vice citu nez do Internetu. Internet

nemam oblibeny, vyuzivam jej minimalné. I proto je katalog lepsi a piijemnéjsi. Internet

je jen pouze pro vyhledani urcitych informaci, ale ne zdjezdu.*
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Rumunské hory a rumunsky Bandat zaujaly respondenta k podrobnéjSimu prohlédnuti.

Pokud si bude zdjezd objedndvat, pouZije osobni kontakt pfimo v CK. Internet nevyuZije.
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6 Diskuze

Jelikoz tistény katalog i Internet jsou dnes jiz skoro nedilnou soucasti propagace

v cestovnim ruchu, je nutné tato dvé média kvalitné zpracovat pro ucastniky cestovniho

ruchu, konkrétné klienty cestovnich kancelafi. Tyto dvé formy propagace vyuZziva

1 cestovni kancelar Kudrna.

7z

Tistény katalog by mohl byt povazovan za jiz neménitelny, ktery nema moznost urcité

zmény a progrese. Nastésti tomu tak neni. Katalog mé stdle co nabizet a stile se muze

zlepSovat jeho vnimani{ tcastniky cestovniho ruchu. Internet si misto neustale buduje a je

v neustdlém vyvoji, jak zaujmout potencidlni zdkazniky.

Prvni dojem

Respondenti méli rGzné prvni dojmy pfi kontaktu s katalogem a Internetem. Obé dvé

formy prezentace hodnotila vétSina kladné (10 ze 14).

Katalog Internet

+ Titulni strana s grafickym motivem + Ptehledné, jasné, zajimavé
vzducholodé + Pozitivni zelend barva

+ Casopisové forma vazby, tvaru a - Malo obrazka
usporadani - Neni zfejmé, Ze je to stranka CK

+ Pfitazliva titulni strana - Strohé, obycejné

- Nahusténost textu

- Neptehlednost

- Neptsobi jako katalog CK

Grafika

sV v

Grafické prvky pouzité v katalogu a na Internetu byly pfevdzné hodnoceny pozitivné.

Katalog Internet
+ Kbvalita fotografii je dobra + Strana ma velice kvalitni a
+ Vice zdjezdi na jedné strané piehledné usporadani
zpusobi zdjem i o dalsi + Horni a leva lista zGstavaji
+ Dilezity text zvyraznén tucné nezménény

Pismo celého textu je malé

+ Okamzity ptehled o zdkladnich
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- Zvétsit fotografie pro vétsi upoutani
na zdjezdy

- Piktogramy vice schématické

informacich v zdhlav{ strany

- Malé pismo

Obsahova stranka

Po obsahové strance byl katalog hodnocen na zdklad¢ tifi otdzek. V hodnoceni se

respondenti vyrazn¢ nelisi.

Katalog

Internet

+ Dostatek informaci

+ Informace o mozZnosti puajceni
materidlu potiebného na zdjezd

+ Dostatek informaci, tykajicich se
zajezdu

+ Popis trasy

+ Mapka u kazdého zdjezdu je dobry
napad

- Hledaji informace o ubytovani

- Zakladni informace nejsou uvedeny
na jednom misté

- Vice fotografii

+ Upoutavky na vlastni akce CK

+ VsSechny potfebné informace jsou
zjistitelné

+ Doporuceni knizniho pravodce
k danému zdjezdu

+ Nejsou zde zadné reference

- Slevy nejsou vidét na prvni pohled

- Doprava a misto odletu neni ziejmé

- Certifikaty ¢i reference od zndmych

osobnosti nejsou uvedeny

Vyhledavani

Ob¢ média umoznuji vyhleddvani zdjezdu podle nékterych systémil. Respondenti

hodnotili srozumitelnost vyhledavani a vybér vyhleddvacich kritérii.

Katalog

Internet

+ Pfehledné  vyhledavani  podle
chronologického ptehledu zdjezdi

+ Piktogramy umoznuji  rychly
prehled

- Pfi nepouZziti obsahu nemozné najit
zajezd

- Neni zadné clenéni po boc¢ni strané

katalogu

+ Dostatek parametrti pro vyhleddni
zéajezdu

+ Piehledné uspofdadané

-V parametru cilové zem¢ vsSechny
zemeé svéta

- Neni filtr na ubytovéni a dopravu

- Zbytecné katalogové Cislo

- Po prvnim zadani stdld smycka
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- Chybi vyhleddvani podle oblasti ¢i

statd svéta

stejnych parametrt

Clenéni na kategorie

U obou médii bylo hodnoceno ¢lenéni na jednotlivé kategorie. Toto Clenéni bylo

respondenty ohodnoceno spole¢n¢€ v obou jako dostate¢né. Privitali by navic ¢lenéni dle

zemi.

Reklama

U obou médii byla také hodnocena reklama, kterd je v prabchu katalogu a pod

odkazem Doporucujeme na Internetu. Reklama mé¢la spiSe negativni hodnoceni.

Katalog Internet
+ Neni vkatalogu vniméana, je + Této reklamé se da diverovat
ptehliZzena + Rady, kde nakoupit na zdjezdy

- Reklama ptes celou stranu narusuje
logickou strukturu katalogu

- Maléd reklama na strance rusi pii
¢teni informaci o zdjezdu

- Neni ji vycClenéna jedna pasaz

v katalogu

vybaveni
- Nazev Doporucujeme je Spatné
nabidka

- Ocekavéana specidlnich

akci, zdjezdi

Funk¢énost médii, informace o CK

Funkc¢nost katalogu i Internetu byla vSemi respondenty ohodnocena pozitivné. Obé¢

média splnuji pozadavky pro moznost vybéru zijezdu.

Samotné informace o CK byly hodnoceny piedposledni otdzkou. V katalogu se tato

otdzka setkala spiSe s negativni odezvou. Na Internetu s pozitivni.

Katalog

Internet

+ Jsou uvedeny i s mapou na zadni
strané

- Jsou malym pismem na kazdé levé
strané dole

- Jsou hodné Spatné vidét

- Nejsou uvedeny na Gvodni strané

+ Hned na prvni pohled viditelné,
dobre citelné
+ Soutradnice GPS

- Az prili$ informaci o CK
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Nedostatky médii
Predposledni otdzka se zajimalo o jakékoli informace C¢i jiné prvky, které

respondentim chybfi na jednotlivych médiich.

Katalog Internet
- Logicka struktura ¢lenéni katalogu - Fotogalerie
- Clenéni na zemé - Fotografie u jednotlivych zdjezda
- Vice fotek - Clenéni podle zem{

Zavérecny dojem
Posledni otdzka smétovala ke zjisténi pocitu, ktery nastal po prohlédnuti katalogu ¢i

Internetu. Tady se respondenti vétSinou shodli opét na pozitivni odpovédi.

Katalog Internet
+ Obsahuje vsechny dalezité + Pulsobiva zelend barva
informace + Piehledné, srozumitelné
+ Je hezky Clenény + Spousta informaci
- Nema logickou strukturu - Pusobi stroze
- Vice fotografii - Mailo fotek
- Neptsobivé

Dalsi tfi prvky nebyly respondenty hodnoceny u obou médii. Prvni z nich, piktogramy
byly hodnoceny pouze u katalogu. Druhy a tfeti, Aktudlnost stranek a interakce, byl

hodnocen pouze u internetové prezentace.

Piktogramy

Katalog obsahuje piktogramy pro usnadnéni vyhleddni informace a pro rychly
piehled. Respondenti hodnotili jejich srozumitelnost a piistup k jejich vysvétleni.

+ Vytvorii rychly obraz o zakladnich informacich zdjezdu

+ Vysvétlivky jsou snadno k nalezeni

- Piktogram naro¢nosti zdjezdu zcela nepochopen

- Vysvétlivky naro€nosti uvedeny na jiném misté jak ostatni piktogramy

- Neg&které je té¢Zké rozeznat od sebe
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Aktualnost stranek, interakce

Aktudlnost internetovych stran vSichni respondenti pfedpokladaji. Neni mozné ji
100% zjistit. Funkcénost odkazii a jejich viditelnost je dualezitym parametrem kazdé
webové stranky. Proto i respondenti byli dotdzani na jejich hodnoceni.

+ Vsechny odkazy funguji vyborng¢.

- Neni zcela jasné na prvni pohled, ktery text je aktivni odkaz.

- Fotografie v Katalogu zdjezdl nejsou aktivni odkaz

Interakce je vlastnosti Internetu, kterd mu ddvd moZnost okamZité komunikace
v daném okamziku. K hodnoceni tohoto prvku byli respondenti dotdzani jednou otazkou.

+ E-mail je zcela dostacujici pro komunikaci.

- Kontakt na néjaky Instant messenger vyhodou

- Neni mozna kalkulace

Katalog CK Kudrna md své specifické grafické ztvarnéni. Toto ztvarnéni neni pro
respondenty Zenského pohlavi zcela piehledné a srozumitelné. Vyvoldva pocit zmatku
(2 ze 7). Pro muze se tento katalog jevi strukturovany, ptehledny, s logickou stavbou. Je to
ziejmé zpusobené piistupem ke katalogu, kdy Zeny zacinaly listovat pfevdzné od strany,
kterd se jim zrovna oteviela. Muzi prohliZeli katalog od prvni strany k posledni (2 ze 7).

Internetovd prezentace piisobila pozitivné zelenou barvou na vétSinu respondentil
(9 ze 14). Zenské pohlavi zde naslo logickou strukturu a jednoduché &lenéni, které je
nadchlo (12 ze 14). Muzi povazovali stranky pievdzné za strohé, se spoustou informaci
(4 ze 7), které je odrazovaly od Cteni, ale které jim poskytly vSechny zdkladni informace.

Rozdil mezi respondenty na ndrocnost jednotlivych médii nebyl vyrazny. Rozdilna
byla spiSe gramotnost uzivani internetu a jeho prohlize¢ti. Pokud by néktefi starsi
respondenti (44, 50 a 58 let) byli zdatn&jsi uzivatelé, méli by ziejme stejné pozadavky na
jejich kvalitu azpracovani. MladS$i respondenti neméli problém v jejich prohliZeni
a nalezeni vSeho nutného. S vyjimkou odkazu fotogalerie, se kterym méli problém vSichni
respondenti.

Z téchto obecnych vysledkud je zfejmé, Ze jak tiStény katalog, tak i Internet a jejich
prezentace jsou velice dileZité pro povédomi o subjektech cestovniho ruchu stejnou mirou
pro vsSechny generace. CK Kudrna by tedy neméla zmirnit své tempo v grafické

i informacni dpravé obou médii, ba naopak je neustdle rozvijet a zlepSovat.
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7 Navrhy a doporuceni

Néavrhy na zlepSeni obou médii, tiSténého katalogu a internetové prezentace, jsou

stanoveny na zdkladé teoretickych znalosti a hodnoceni respondenty.

Tistény katalog

Na titulni stranu katalogu napsat cestovni kanceldi dobfe viditelnym textem
k ndzvu Kudrna anebo Klub cestovatelii a romantikti. Musi byt ziejmé, Ze jde
o cestovni kancelar.

Pismo v celém katalogu zvétsit.

Ke kazdému zijezdu viditelné piitadit fotografii a zvétsit jejich velikost.
Vysvétlivky piktogrami umistit spolecné do prostoru jedné strany. Vysvétlit
zietelngji piktogram naroc¢nosti.

Na bo¢ni stranu listd umistit viditelné déleni podle typu zdjezdli — barevné celé
listy z bo¢ni strany nebo barevné dé€leni jen u Cisla strany.

Barevné déleni pouzit na zdklad¢ barevnosti i v chronologickém piehledu zdjezdu.
VEtsi fotografie a jejich zietelngj$i umisténi u daného zajezdu.

Jiné pismo pro nazev zdjezdu a jiné pro nazev zacatku kategorie v katalogu.
Reklamnim textlim jinych subjekti cestovniho ruchu vy¢€lenit zvl&stni listy nebo je
umistit na dané misto pro vSechny strany stejné a stejné velikosti.

Zékladni informace o zdjezdu (stravovdni, ubytovdni, doprava, termin, cena)
umistit vZdy na stejné misto u kazdého zajezdu.

Kontakt CK umistit hned na dvodni stranu. Na zadni stran¢ katalogu pouZit
kontrastnéjsi barevné zpracovani textu a podkladu.

Pridat druhy ptehled zdjezdi, déleny podle zemi ¢i oblasti svéta.

Internetové stranky

Na tvodni stran¢ vice fotografii, mén¢ textu, typy moznych slev.

Odkaz uvodni strany hned jako prvni, ne uprostred.

Aktivni odkazy zvyraznit zietelnéji graficky.

Fotografie v Katalogu zdjezdi a u jednotlivych zdjezda pouzit jako odkazy.

Odkaz Fotogalerie umistit vice viditeln¢ v hlavni nabidce nad odkazy kazdorocni

akce.
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Pod odkazem Doporucujeme zmeénit obsah. Ne reklamy, ale nabidku specidlnich
nebo nejlepsich zdjezdl nebo zvlastni akce.

Odkaz na reklamy pfejmenovat — Kde nakoupit, Nasi partnefi, Radime vam.
Doplnit popis naro¢nosti vodni turistiky podle obtiZnosti vodniho toku.

Internetové stranky by mohly obsahovat kontakt na Instant Messenger (Skype,
ICQ) nebo térum pro pfimou komunikaci s kanceléii CK.

U vyhleddvani v parametru cilovd zem¢ nabizet na vybér jen zemé, které skutecné
CK nabizi.

Technicky zajistit zruSeni stdlého filtru, pouzitého pfi prvnim vyhledavani
v odkazu Vyhledédni zdjezdu, protoZe tento vybérovy filtr zlstava stidle zachovan

i pro pouziti Katalogu zajezdi a dalsi opakovana vyhledavani.
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8 Zavér

Veskeré organizace plisobi na vefejnost se zdmérem naldkat co nejvice zdkaznika
a udrZenti jiZ existujicich a nove vznikajicich vztahi. Jednou z takovych forem marketingu
je 1 direct marketing. Tuto formu vyuZzivd i samotnd CK Kudrna pro zlepSeni povédomi
audrZeni stavajictho védomi ¢i jeho zlepSeni. Ve svych dvou forméch prezentaci
v katalogu a na Internetu se tedy snazi o lep$i pfizpiisobeni stdvajicim i potenciondlnim

zékaznikum.

Prace charakterizuje prezentaci tiSténého katalogu a prezentaci Internetu CK Kudrna.
V konkurencni sféfe cestovniho ruchu je nutné zajistit témito dvémi médii dostatecné
kvalitni vnimani Sirokou vefejnosti a tim CK Kudrna zajistit zlepSeni vnimdni postaveni
na trhu nebo udrzeni jeho dosavadniho. Na zaklad¢ kvalitn€é zpracovanych forem
prezentace je mozné dosdhnout vétStho poctu klientii nez doposud. 1 pres veskeré
zvySovani poctu klientd byly pfi hodnoceni respondenty odhaleny nékteré nedostatky,
které je nutné odstranit. I proto je v praci uveden ndvrh na zlepseni n¢kterych prvki.

CK Kudrna se snazi zaujmout Sirokou vefejnost svoji nabidkou zdjezdu. Proto je

kazdym rokem tato nabidka neustdle rozvijena a upravovana.

CK Kudrna vnimdm jako cestovni kancelat se Sirokou nabidkou nejen zdjezdt, ale
i vlastnich akcf, spojenych s tématikou cestovniho ruchu. Je jednim ze subjektii cestovniho
ruchu zabyvajicich se aktivni dovolenou a aktivnim trdvenim volného ¢asu. Pro jejich
¢innost je typicka jista bezprostfednost a vtipnost. Snazi se o obnovovani nékterych zivych

legend spojenych s méstem Brno.
Doufam, Ze moje diplomova price prisp€je ke zlepSeni vnimani tiSténého katalogu

a internetové prezentace, a tim zvysSim pozitivni povédomi a vnimani samotné CK

Kudrna.
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9 Souhrn

Tématem diplomové price je ,,Porovndni prezentace cestovni kanceldie Kudrna
v tiSt€éném katalogu a na Internetu”. Tato cestovni kancelaf je jednou z piednich
cestovnich kanceldti zabyvajici se aktivnim trdvenim dovolené. Je c¢lenem Asociace

ceskych cestovnich kancelaii a agentur.

Cilem diplomové price bylo porovnani dvou forem prezentace direct marketingu,
a sice prezentace v tiSténém katalogu a prezentace na Internetu. Toto porovnédni bylo
zpracovano na piikladu CK KUDRNA. Hodnoceni téchto dvou forem prezentace cestovni
kancelare bylo zpracovano na zdklad¢ vystupii ze syntézy poznatkli a provedeného Setieni

mezi potenciondlnimi zdkazniky CK Kudrna.

Syntéza poznatki se zabyva nezbytnymi pojmy z oblasti marketingu, marketingové
celkovy pohled na tiStény katalog a Internet. V syntéze poznatkill jsem se také zaméfila na
historii CK Kudrna a jejich orientaci na klienty. Dal$i ¢asti prace obsahuji formulaci cile
a ukolu diplomové prace a metodologicka vychodiska pro jeji zpracovéani. V praktické
kapitole Porovnani prezentace cestovni kanceldfe Kudrna v tiSténém katalogu a na
Internetu se zabyvam popisem téchto dvou médii, kazdym samostatné z pohledu
funk¢nosti a ucelnosti. Déle v této ¢asti uvadim hodnoceni potenciondlnich zdkaznikti CK
Kudrna. Zavére¢na ¢ast diplomové prace obsahuje shrnuti vysledkt hodnoceni obou médii

na zdklad¢ Setfeni respondentti a ndvrh na zlepSeni komunikacni drovné obou zptsobt

prezentace cestovni kancelare.
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10 Summary

The diploma thesis deals with a topic ,,A comparison of presentation of Kudrna travel
agency in a printed catalogue and on the Internet.” The travel agency is one of the prime
travel agencies which offer active spending of vacation. It is a member of the Association

of Tour Operators and travel agents of the Czech Republic (ACCKA).

The aim of the diploma thesis was to compare two forms of direct marketing
presentation, i.e. printed catalogue presentation and Internet presentation. The comparison
was performed on an example of Kudrna travel agency. Evaluation of the two forms of
presentation of the travel agency was based on an output of a synthesis of pieces of
knowledge and investigation performed among potential customers of Kudrna travel

agency.

The synthesis of pieces of knowledge deals with necessary terms from fields of
marketing, marketing communication, direct marketing, printed catalogue and the Internet.
This knowledge broadens an overall view on the printed catalogue and the Internet. In the
synthesis of facts, I also concentrated on the history of Kudrna travel agency and its
orientation on clients. The next part of work contains a definition of aims and tasks of the
diploma thesis and methodological starting points for its elaboration. In the practical
chapter A comparison of presentation of Kudrna travel agency in a printed catalogue and
on the Internet, I describe both media, deal with each of them individually and describe
their functionality and effectiveness. Further on, I present their assessment by potential
customers of Kudrna travel agency. In the final part of the diploma thesis, I summarize
results of evaluation of both media on the basis of respondent investigation and suggest

methods to enhance communication levels of both ways of the travel agency presentation.
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Ptiloha ¢. 1

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Internetova prezentace

Jaky je prvni dojem pii pohledu na tvodni stranu?

Je obsah stranky aktudlni?

Jsou informace dostacujici obsahovou néplni?

Zjistite vSechny potfebné informace k zdjezdu?

Rozumite jednotlivym popistim zdjezdu — stravovani, obtiZnost, ubytovani, viza...
Ma stranka piehledné uspotadani zajezdu?

Je ¢lenéni zajezdu dle kategorii dostacujici?

Je prehledné vyhledavéni zajezd?

Jsou ikony a odkazy na strance funkéni?

10) Je na ikonéch, nadpisech a obrazcich ziejmé, Ze jsou odkazy?

11) Ma stranka dobfte Citelné pismo?

12) Vadi vam reklama v sekci Doporucujeme? Je ji hodné, malo?

13) Je stranka interaktivni — kalkulace, komunikace s CK, ICQ, Skype, mapy?

14) Jsou zde reference, které by vas presvédcCily k nakupu produktu CK?

15) Chybi vam cokoli na této strance? (informace, text, obrazkys, ...)

16) Myslite, Ze spliuje svoji funkEnost?

17) Jsou dostate¢né informace o CK Kudrna — kontakty, pojisténi, ...?

Vv,

18) Jak ptisobi stranky ted’ po jejich podrobnéjsim shlédnuti?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

TiSténa prezentace

Jaky je prvni dojem pii pohledu na katalog?

Ma katalog dostate¢né& kvalitni papir?

Ma katalog dostatecnou grafickou kvalitu — obrazky, pismo?

Jsou informace dostacujici obsahovou néplni?

Zjistite vSechny potfebné informace k zajezdu?

Rozumite jednotlivym popisiim zdjezdu — stravovani, obtiZnost, ubytovani, viza...
Ma katalog prehledné usporadani zdjezdl na jednotlivych strankach?

Je srozumitelné vyhledavani zajezda?



9) Je ¢lenéni zdjezdu dle kategorii dostacujici?

10) Jsou piktogramy srozumitelné ¢i jejich vysvétleni snadné k nalezeni?
11) M4 katalog dobte Citelné pismo?

12) Vadi vam reklama v katalogu? Je ji hodné, ¢i malo?

13) Myslite, Ze spliiuje svoji funkénost?

14) Chybi vam cokoli v tomto katalogu? (informace, text, obrazkys, ...)
15) Jsou dostatecné informace o CK Kudrna?

16) Jak piisobi katalog ted’ po jeho podrobnéjsim shlédnuti?

Obecné:
1) Kolik je vam let?

2) Kde bydlite — mésto, vesnice?

Na zavér:
1) Oslovila vas nabidka této CK tak, Ze byste s ni jel(a) na néjaky zajezd?

2) Pokud ano, rad¢ji byste pouZzili Internet ¢i katalog k vybéru?



Ptiloha ¢. 2

Zena, 25 let, vyss§i odbornd skola, Slavkov u Brna

KATALOG

Jaky byl prvni dojem?

Prvni dojem, Ze jsem se na to podivala jako na titulni stranku, tak se mi to libilo, Ze je
to hodné zvlaStni katalog na prvni pohled, tak jsem se na n¢ho tcSila. KdyZ jsem ho
otevfela, tak jsem uvidéla hodné obrazki, fikdm jui to bude hezky, ale jakmile jsem
zacala listovat, tak se n¢jak ztracim.

Je to chaotické?

Hm, asi jo. Ale prvni dojem byl dobry. To jsem si fikala, fakt ty jo, to vypadd hodné
zajimavé.

Ma katalog dostate¢nou grafickou tpravu, jako kvalitu i papir?

Jo, ma.

Obrazky nejsou tieba zbyte¢né maly?

Ne, akorat.

Jsou ty informace dostacujici v tom katalogu? Jako co byste potiebovala védét, tak
obecné?

Jako jo, jsou. Zacind katalog jasné. Tady mam néjaky piehled zdjezdd, takze abych
védéla na jakou stranu se dostat. Vysvétlivky, to je jasny. A pak, kdyZ uZ se dostanu na
n¢jaky zdjezd, ktery si vybirdm, tak ty informace tam jsou, ale ja je nevidim na prvni
pohled.

Nema hned na prvni pohled termin, cenu, tak jak byste potiebovala?

Jo.

Ty informace zjistite k tomu vSechny, az se do toho za¢tete trochu?

Jo. A navic mi pfijde, Ze to je pokazdé jinak nebo alespont n¢kde to maji vetsSim
pismem nebo tak mé to piijde takovy. Pro mé je to neptehledny. J4 tfeba vim, Ze na konci
je ta cena zahrnuje, jaka ta cena je, ale ja bych to brala asi na zacétku.

Hned pod tim datumem, pod tim nadpisem?
Jo, ja bych brala takovou tu hlavni informaci hned pod nadpisem zijezdu — termin,

misto a cenu, aby to bylo hned na prvni pohled viditelné a nemusela to hledat, kde to maji.



Takové ty malinkaté obrazky, co jsou ty piktogramy, co jsou na to stravovani a tak?
Vite jak to funguje?

Neékterym rozumim. Tak kdyZz vidim autobus, kdyZ vidim tady kastrolek tak m¢ to
napadle, ale jako vSimla jsem si hned na zacatku, jakmile jsem si oteviela katalog, tak
jsem si vSimla vysvétlivek.

A tady ty Cisla, jak jsou u toho zajezdu ty piktogramy, tak vite co to je?

Ne, nevim.

A nasla jste to nékde, co to jako je?

Nevim to viibec, jako vSimla jsem si, Ze to tam je, fikdm si co to je, ale ted’ m¢ napada

to bude asi ndrocnost..., jo?
Ano, presné tak.
Nasla jste nékde to vysvétleni naro¢nosti?

Jo nasSla jsem to hned na zacétku, ale je to maly moc na mé.
A nevadi vam, Ze to ¢islo pat¥i tady k té naro¢nosti?

Kdyby jste se m¢e nezeptala, tak by mé to nedoslo. Pak kdyZ jsem vidéla to ¢islo tak si
fikdm, co jiného to bude a navic jenom protoze jsem vidéla ty internetové stranky a tam to
bylo. Kdybych asi vidéla jen katalog a na internet viibec nesla, tak bych nevédéla co to je.
Ma ten katalog pi‘ehledné uspoiadani zajezdu na jednotlivych stranach? Jste rikala,
Ze je to pro vas chaotické. Ale Ze tieba prechazi jeden zajezd na druhou stranu, Ze
pilka je toho textu tady a druha tam?

Ne, to se mi zase libi, Ze zadin jeden a hned vim, Ze tady je druhy. Ze midm dva
zéjezdy na strance.

A nechtéla byste jeden zajezd na jednu stranu?

MEé by to tieba vyhovovalo vic. Ze tieba tento rozmér co maji, mé se to libi, Ze to neni
typickd A4, tlusty zajezdy, abych v tom listovala. Oni maji celkem ten katalog maly, takze
da se to tifeba vzit i normdlné do tasky do autobusu, kdekoliv kde cestuji, tak si mizu
v pohodé vybirat. Pro mé€ je to pifenosny Casopis. Ale mozna bych to i brala, kdyby byl
zédjezd na jedné strance a napsany vEétsim pismem a nebo prehledné;i.

Bylo by vice pi‘ehlednéjsi se v tom orientovat?

Jo,

Je srozumitelné vyhledavani zajezdu? Kdyz pravé vyhledavate zajezd, normalné
listujete co vas zaujme nebo hledate podle toho za¢atku, obsahu?

Ja jsem se prvné divala do toho obsahu.



TakzZe hned podle toho by vam bylo jasné kde mate hledat?

Jo
TakzZe by vam stacilo tak jak je to?

Jo stacilo, je to pfesné tak jak na tom internetu, kdyZ se do toho obsahu podivam, tak
si napfed vyberu ten typ zdjezdu, ktery hleddm a pak jdu pfimo na tu strdnku. Asi to na
sebe navazuje, takze kdybych prosté chtéla do hor, tady je to x15.

Jakoze je to extrémni zajezd

Tak bych se prosté¢ podivala, Ze to za¢ind od strany 87 do strany 83 .... Aha, tak bych
prosté listovala.

Takze je to logicky, Ze si miiZete vybrat néjaky zajezd a Ze se musite vracet zpatky,
kdyZ chcete néco jiného?

Jo ja jsem to takhle brala jako typicky katalog, mas prosté popisek, zdjezd v této zemi
a nabidky vSechny. A oni to maji jinak.

Tak byste to brala tady tieba, bicyklovky a takhle postupné a mélo by to navratnost
po sobé?

Oni maji tohle udélany origindlné, krasné si vtom pocteS jako v Casopise. Ale
kdybych ten katalog dostala jako v cestovni kanceldri, a neméla ho doma a védéla bych, ze
chci na to kolo, chtéla bych se podivat, tak bych to brala, Ze bych si nasla kola, bych si to
prolistovala, a nasla si téch tfeba 10 stran co nabizi a bylo by to.

To pismo uz jsem se vas taky ptala? Je dostatecné velké?

Jo tikala jsem to hned na zacatku, Ze ono jak co..Ale spiS bych brala vétsi hned tady
na zacatku ty piktogramy, ty bych brala, protoZe n¢kdo si toho nemusi v§imnout, Ze to je
vlastné hned tady...Protoze tieba nehledas podle toho ptehledu, jdeS piimo na zijezdy, to
tteba preskocis, tak bych brala, aby to bylo vétsi, tieba pres pllku stranky. Aby mi to
razilo do oci aja si hned fekla, jo tak se podivime na obriazky, co to znamend a ta
ndro¢nost tam vlastné neni. J4 bych jesté brala, aby v té€ch piktogramech bylo praveé to
¢isilko, abych hned véd€la co to znamena.

Hm, jako tieba jen jakoZe ¢isilko v krouzku, piktogram?

Jo.

V tom katalogu je reklama. Prubézné. Vadi vam? Je ji tam moc, malo, rusi , nerusi
vas, je vam to jedno, jak to na vas piisobi?

Divala jsem se na jeden zdjezd, a prav¢ Ze na boku byla reklama a vadilo mi to. Rusilo

mi to tu stranku. A na druhou stranu jsem se pak do té reklamy zacetla a fikdm si kolikrat



tteba néco muze§ v tom katalogu piehlidnout a ta reklama t€ na to upozorni. Jako ta
reklama t€ na to upozorni, ty brd’o, to miZe byt dobry.

Ano?Jakoze jste si zapamatovala ,ze tam byla ta reklama a podle toho tam pak
hledala zpétné? Jakoze jste si tieba nezapamatovala ten zajezd a hledate to pak
podle té reklamy?

Jo.

Ale spiS vas teda rusi ta reklama?

Jo, na né¢které ty reklamy bych tfeba vycClenila par stranek. Jako tfeba ty obrazky
v tom katalogu, je na celou strdnku vloZeny obrazek, tak bych tam tfeba dala dvé tfi
stranky, Ze by tam byla jen reklama.

A ti‘eba nékde na konci nebo na za¢atku. V prostiedku spis?

Jo.

Myslite, Ze ten katalog spliiuje funk¢nost, tak jak lezi, bézi?

Jo urcité splnuje.

Chybi vam tam cokoli v tom katalogu, mimo to co jste Fekla, Ze byste brala. Tieba to
rozc¢lenéni na boku a vétsi pismo pro vétsi orientaci? Nebo navic néjaké informace?

Ne.

A jsou tam dostate¢né informace o cestovni kancelari? O Kudrnovi?

Mrknu...(listuje) Je to tam viibec?(smich) To tam neni?

Jste na tom aplné stejné jak ostatni. Ono je to pravé tady...
Aha.
Vsimlo si toho malo lidi, mam pocit.

Tak ja bych si toho nevS§imla. Ono zase zaleZi na ¢loveku. J4 jsem zas takova, ze kdyz
chytnu ten katalog tak prvni véc, si tim prolistuji a zaméfim se prosté na véci, co mi biji
do o¢i, a pak tieba konkrétn¢ hleddm néco.

Tak toto jste taky hledala...

Ale hledala jsem to. Cekala jsem, Ze to bude na konci, tady je né&jaky dotaznik nebo
takové ty doplnujici informace. Kdyz jsem to tu nenasla, tak bych ¢ekala, Ze to bude jako
prvni, hned na zac¢étku.

Jo, ale i po prolistovani jste to nenasla.

Vsimla jsem si, Ze hned prvni je ,,pro€ do svéta s Kudrnou,,

Ano, tieba by to mohlo byt viditelnéjsi?

Jo, vyloZen¢ jenom kontakt.



Divej, tohle se mi libi, kalenddt. To si myslim, Ze je dobrd véc. KdyZ teba si najdes
néjaky termin zdjezdu, tak se vlastné hned podivas, jo hodi se mi to, nehodi, od kterého
dne to zacind. To jo, to chvalim.

A jak vam prijde katalog ted’ po prolistovani? Nasla jste tam néco svého?

Plisobi na mé stejné jako na zacétku, piisobi na m¢ dobie. Ale jako jdu po konkrétnim
zéajezdu, tak se na to musim hodné soustfedit. Musim opravdu to €ist slovo po slovu,
musim opravdu to ¢ist vSechno, abych v tom nasla ty svoje informace.

Ty co potiebujete védét?

Jo.

INTERNET

Reknéte mi, jaky jste méla prvni dojem, kdyZ jste tu stranku poprvé vidéla, tu
uvodni a jak na vas zapusobila?

Zapusobila na m¢ hezky, protoZe tu maji hezkou kyticku. Fakt. Zaptisobila na mé
piehledné, protoze nejsem vlastné rozhodnuta na jaky zdjezd bych chtéla jet, takze hned
jako prvni zdlozka na mé posvitilo katalog zajezdu. Takze jsem ptesné véd¢la, Ze kdyzZ si
na to kliknu, tak se mi rozbali takovy ty zdkladni nabidky, a myslim si, Ze to maji hodné
dobie ud€lany, protoZe tam maji obrazky, maji to vtipné€ napsano, tak to se mi libi.

Jsou ty stranky aktualni, piSou se tam néjaké aktualnosti?

Jo, tak vlastn¢ hned na té tivodni strdnce, co se mi oteviela, tak jak jsem fikala, Ze je to
hezk4 kyticka, tak to jsou vlastné aktudlni nabidky. TakZe jsou tady vypsany datumy a
piimo o co se jednd, o jaky zdjezdy, takze to vlastné jako prvni bilo do o¢i.

Jsou ty informace na téchto strankach obsahové dostacujici, jakoze je tam dost
informaci, co byste potiebovala védét ke vSemu?

Takovy ten prvni dojem, kdyZ se na to podivam, jo?

Hm, ano...:-)

Jo, pro m¢ jo, protoze ja hned jak jsem si klikla na ten katalog zdjezdl, na ty
bicyklovku, tak vlastné¢ hned jsem si vybrala. Vidim Sicilie na kole, tak na to jsem si
piimo klikla a prosté co jsem potiebovala védét dopodrobna, tak to uz jsem $la pfimo po
konkrétnim z4jezdu.

Ted’ kdyZ si tam nechate néjaky ten zajezd otevieny..

No mam, mam prave tu Sicilii na kole.



Tak mate tam pravé vSechny ty informace, které k tomu zajezdu potiebujete védét,
jakoze kdy se jede, jak se jede, co tam bude?

Jo. Vlastn¢ tplné¢ v zdhlavi tady té nabidky mam kam se jede, co tam vSechno uvidim,
hned mam termin, cenu,

Takze by vam stacily vSechny ty informace, co tam jsou, nepotiebovala byste néco
vic?

Ne, to je takovy ten zdklad, kdyZ né¢kam chci jet, tak chci védét, jestli mi vyhovuje
termin, jestli je pro mé ta cena piijatelnd, stravovani polopenze a co vSechno mi ten zdjezd
nabizi, to je ve zkratkach, takze to jsou 4 zdkladni véci, ktery chci védét a pata véc, kde to
vlastné je, takZe ta Sicilie. TakZe tady téch 5 zdkladnich véci a to mi staci. KdyZ mé tady
téch 5 zakladnich véci zaujme, jo je to podle mych predstav, cena vyhovuje, termin
vyhovuje, tak teprve potom uZz jdu dal, co ten zdjezd tedy dopodrobna mi nabidne.
Rozumite pravé tém jednotlivym popisiim toho zajezdu, jak tam mate to stravovani,
narocnost, vite co to obnasi nebo co to viibec je?

Tak stravovani, Ze je to polopenze, tak to jo, akordt Ze tady na tu naroCnost, tak tieba
konkrétné na tom kole jsem si nedokdzala pfesné predstavit, jakd ta naroCnost je, kdyZz je
to 3 tak jsem si fekla Ze jo, Ze je to takovy Ze bych neméla byt zacatecnik, ale radsi jsem si
najela, podivala jsem se piimo do té jejich napovédy.

Ma ta stranka toho zajezdu dobré usporadani? Nahoie nadpis nebo vpravo, vlevo,
obrazky?

Ja myslim Ze jo. M¢ je celkem jedno, jestli jsou obrazky vlevo nebo vpravo, konkrétné
kdyz se tady podivdm na tu jejich hlavni stranku, hlavni str. je tahle, je to prehledny, fakt
jo.

V tom Katalogu zijezdu se to ¢leni do kategorii. Jak jste tam méla ty s horou,
pripada vam, Ze je téch kategorii zbyte¢né moc nebo Ze byste je chtéla jinak
rozflenény nebo v jakémkoliv jiném ¢lenéni nez je tady maji?

Prvni, co mé napadlo, tak pravé bylo, ktery zdjezdy jsou zimni, které letni. Protoze
jestli tfeba v lednu je zima, tak prvni, kdyZ si oteviu ten jejich katalog, tak bych chtéla,
aby prost¢ se z aktudlni stranky na m¢ koukaly vSechny zdjezdy co miZu podnikat v zimé.
Aby se ty stranky daly ménit i podle ro€niho obdobi. Je jasny, Ze jestli je jaro, 1éto, nebo
podzim, tak téch zdjezdl je nékolik, co mize$ si vybirat, ale moZnd by mi i takhle
vyhovovalo, Ze kdyZ si tu strdnku oteviu tak, aby prosté ty zdjezdy zacinaly ne podle

abecedy, ale aby zacinaly zrovna témi, které si miiZu vybirat, jako ted’ hned. Aktudln¢



k ro¢nimu obdobi. Aby na zac¢édtku zacinaly, kdyZ si to vezmu, Ze by byla zima, tak zimni
na horich a v§echno mozny a kon¢ily u 1éta.
A co rozclenit podle zemi nebo terminu?

To myslim, Ze to ani nemusim mit. SpiS podle té aktivity. KdyZ chci pldnovat letni
dovolenou. JenomZe zase zdleZi, kdy si tu dovolenou planuji, Ze... MiZu pldnovat pil
roku dopfedu, tak je jasny, Ze pak jedin€ podle aktivity. Jako oni to maji dobfte, to si kazdy
fekne, jo, mam rad kola, tak pojedu na kolo, mam rad vodu, pojedu na vodu.

Tam je vyhledavani zajezdu, tak kdyz si nato kliknete, prijde vam to prehledny to
vyhledavani zajezdu, nebo byste tam chtéla néco vic, néjaky specifika?

Se na to mrknu. Tak katalogové ¢islo, kdyZ ho nezndm tak nic. Zaddm si termin, to je
super. Takze ja zkusim od 1.6.2008 do 30.6.2008, bych chtéla v tom cervnu jet. Typ
zdjezdu tuzemsko, cilovd zemé&. Nebo to udélame jinak. Ddm za pozndnim a vyberu si
tteba Slovinsko. Nebo néco jiného. No tak nic nemiZu najit... Co takhle cestu kolem
svéta?

To vas asi odradilo, Ze jste hledala tak dlouho, Ze?

No, asi jo, asi bych to spis§ udélala tak, zZe bych se vréatila do toho katalogu a projizdéla
si tim katalogem. Ze kdybych fakt védéla, Ze pojedu za pozninim nebo na tom kole, tak
bych se asi ptimo podivala na to kolo a pak bych se pfizptisobila tim terminem
Jsou vSechny ty odkazy, kolonky na strankach funk¢ni? Nenasla jste néco, Ze by bylo
néco klikaci a nefungovalo?

Ano. Jak jsou ty obrazky, tak ja jsem méla tendenci, hned kliknout na obriazek
v katalogu zdjezdu a obrazek nic nedé€lal. Tak jsem se musela vratit na nizev té kategorie.
Je to asi takovy, Ze kdyz se pohybuji na tom internetu, tak jsem zvykla, Ze veSkeré
obrazky reaguji na kliknuti.

Kdyz si prectete zajezd nebo néjaky text, tak vite co z toho zajezdu je pravé klikaci a
co neni v tom textu tifeba? Pravé u toho zajezdu?

Ted’ jsem zjistila, Ze ja jsem si tam dala vyhledat ten zdjezd, a ted’ kdyZ se vracim do
katalogu zdjezdl tak mi to furt haze zpatky. Tak to ted” musim vSechno smazat, tak to je
teda blby.

Je v tom néco poznat, jestli je to klikaci z toho textu?

Tady tfeba uz ty obrazky jsou, Ze se na né da kliknout, ale ja jeSt¢ neZ jsem si ten
zédjezd oteviela, kdyZ jako jsem v té€ hlavni nabidce v tom katalogu, tak tady mi chybi, Ze
ten obrazek v té hlavni nabidce neni klikaci, takZe kdyZ kliknu na ndzev a objevi se mi

hned ten zdjezd, ktery si vyhleddm. Zde bych brala, aby tyhle obrdzky, co tam jsou na



zacatku, tak Ze jsou taky klikaci, a Ze kdyZ si na n€ kliknu, tak se mi rozbali takovy
prohlize¢ obrazkt. Ze bych si to irdda vybrala podle krajiny. Jsem si myslela, Ze tam
z toho zéjezdu budou i nafoceny obrazky a Ze mé¢ to bude prezentovat dél ty obrazky, to
bych uvitala a jinak jestli pozndm, no pozndm. Musim si pockat aZ si na to najedu mysi a
nebo je to jinou barvou nebo je u toho takova Sipecka.

A tam nahofre, vite z toho co je klikaci? Tam nahoi‘e?

To co je jinou barvou.

To co je jinou barvou. To co je tmavsi barvou. A doslo vam, Ze je to klikaci nebo ne?

No doslo mi to, kdyZ jsem vid¢€la tu naro€nost 2 az 3, tak jsem si fikala, Ze nékde to
bude urcité vysvétleno. A kdyz to bylo jinou barvou, tak jsem na to zkusila najet.

Neni to jasné viditelny, Ze je to odkaz?

Neni to jasn¢ viditelny, ale napadlo m¢ to. Ale mozna ¢lovek, ktery malo s netem pracuje,
tak by tfeba nevédél.

Je ta stranka dobfe &itelna, pismo, nevadi vam? Ze byste tieba chtéla vétsi, jiny styl,
jestli je to prehledny a Citelny?

Ja myslim, Ze je v pohod¢. Libi se mi, Ze takovy ten tivod je kurzivou, to je aspon vidét, Ze
to je takovy ten zacatek a asi dobry, m¢ tohle vyhovuje.

V sekci Doporucujeme, kdyz si kliknete vlevo... jsou tam reklamy. Tak prvni co
byste tam ¢ekala. A potom jestli je tam téch reklam méalo nebo hodné nebo byste tam
dala aplné néco jiného?

Jo, ja jsem na to uz zkouSela klikat ze zacatku, jsem cekala Ze tam budou nabidky
zajezdu, které jsou nejvice vyhleddvany lidmi, Ze je jako o né€ nejvice zdjem, Ze se tieba
opakuji, Ze opravdu jsou vyhleddvany, a najednou jsem na to klikla a tady jsou reklamy.
Ale jinak kapitola co tady je, nevadi vam?

Pro m¢ smysl nem4.

Takze by na té strance nemusela byt ta reklama?

Ne a nebo bych to nenazvala doporucujeme. Méla bych to vyloZené jako nazvany
jinak.

Je ta stranka interaktivni? Je tam kontakt na ICQ, na Skype, email, piimo s kym
byste mohla komunikovat s tou kancelaii, nebo kalkulace toho zajezdu?

Kontakt tady vidim, jako jasné, kdyZz si vybirdm 1 zdjezd tu cestovku jedu snim
poprvé, tak me i zajima kde sidli. Telefonni kontakt, to maji hned jako prvni u Kudrnovi,

to je v pohodé¢, kalkulace jako zdjezdu jsem tu nenasla.



A chybi vam tam kalkulace nebo néco, co tam potiebujete? Ti'eba kdyZ si vezmete,
Ze byste chtéli jet jako parta 4 lidi, tak Ze byste chtéla mit tieba slevu, tak kolik by
vam to vyslo spole¢né?

Asi jo. KdyzZ si vyberu ten zdjezd a kliknu si na cenu, tak mé to vlastné...Tak jsem Cekala,
Ze mé to hodi do tabulky, Ze uZ to tam bude pfedepsany, jedna osoba, 3 osoby, jestli jsou
tam néjaky vyhody, Ze to jako bude v tabulce. Je to vSeobecnd informace, je to text, ktery
m¢é nebavi Cist....

NaSla jste tam néjaké reference, které by vas presvédlily, Ze miiZete cestovce
divérovat a tak? Je tam néco co by vas presvédcilo, abyste jela s nimi?

NovomanZelské sleva (smich), skupinovd sleva, aha tady uz to je...Myslite, reference
jako ucastniku jo?

Treba, jako klienti.

No nemiiZu to najit.

A cekala byste aspon néco takového na téch strankach? Chtéla byste, aby tam néco
takového bylo?

Nejsou tam, to hleddm zbyte¢né. No chtéla bych, asi jo. Je jako jasny, zZe kazdy si tam
d4 jenom to dobry, ale asi jo, ja na to kolikrat jsem zvykla i1 nejenom u cestovky. Prosté
cokoliv, co objedndvam pres internet, nemusi to byt jenom zéjezd, ale jakdkoliv koupé, tak
si ty reference Ctu.

Chybi vam jinak na téch strankach néjaky texty, obrazky, prosté cokoliv?

Tak fotogalerie tady je, ale vSimla jsem si ji az ted’, ale méli by to vyzdvihovat v tom
katalogu, aby to bylo pfimo u toho, co mé& zajima. Je tady fotogalerie, ale ja uzZ v tom zase
musim hledat ten sviij zdjezd, tu zemi, kterou chci navstivit, takZe tohle je pro mé
nedostacujici.

Takze je to Spatné odkazovano, mélo by to byt u téch zajezdia?

Je to pro mé zase zbyte¢né vyhledavani, kdyZ mé& néco zaujme, tak bych byla rada,
kdyby u toho byl piehled o cené, ta tabulka, aby to pro mé bylo prehledné, ta kalkulace, tu
galerii. Bylo by dobry pfimo u toho zdjezdu ty reference. JeZis, ja jim to tady kritizuji, Ze?
(smich)

Pravé jsem si vSimla, Ze tady u nékterého zdjezdu je fotogalerie, Ze klikneS na néjaky

zéjezd a u téch fotek je prave fotogalerie napsany. Ale nevS§imla jsem si toho diiv.



Ale neni to u kazdého zajezdu.

Tady to tfeba méli napsany, fotogalerie, ale ja bych si toho nevsimla. Sla jsem hned po
tom obrazku, Ze si na n¢j kliknu a hned se mi otevie, protoZe pro m¢ ty obrdzky jsou
dulezity, hodn¢ dilezity.

Miyslite, Ze ty stranky spliiuji svou funk¢énost na to,abyste si vybrala zajezd?

Jo, urcité.

Ze jsou tam dostateény informace o cestovce, jako kde sidli a tak? Statilo by to?

To by mi stacilo.

A jak na vas pusobi ty stranky ted’? Kdyz uz jste to tak cely proklikala? Uz ne jako
prvni dojem?

Tak jako prvni dojem super super. A ted’ to mi tam chybf a to, a to. Tak plisobi na mé
jako v potadku, jsou hezky, jsou piijemny, v zeleny barvé. To se mi libi. Maji to barevné
vSechno, strasn¢ hezky obrazky, upoutd mé to vSechno, ale ted uZ tam vidim ty
nedostatky.

Tak oslovila by vas néjaka nabidka? Tady z té cestovni kancelaire? Ted’ jak jste se na
to tak divala? Jestli vas néco konkrétniho oslovilo?

Divala, ty Dolomity.

Dolomity pohodoveé?

Jo.

Kdybyste si ti‘eba teda ten ziajezd chtéla objednat, tak objednala byste si ho radéji
pi‘es katalog, telefonicky nebo pi‘es internet?

Urcité ptes internet.

TakzZe je pro vas lepsi ktera forma, katalog nebo Internet?

Mnohem pifjemnéjsi a prehlednéjsi jsou internetové stranky. Katalog upoutd hned

v tvodu, ale pak je velice t€Zké se v ném orientovat. To je na internetu mnohem lepsi.

Dékuji za rozhovor.
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KATALDG zAJEZD0 Wyhleddni zdjezdu Predprodej ustupenek | Hospldka NA CESTE KET Kudrms + IML

© Kudrmoui
Vobchlidak

8.5.- 11.5. BERLINSKE CYKLOSTEZKY Kudrpisy: e-mailovy obéasnik 2

20.5. - 25.5. ALSPKE VANDRY Hejnovéjsi fotogalerie 2

Promitani, kencarty,
vistavy

e 27.5.- 8.6, PRIRODNI SPERKY FRANCIE Slevy se zakaznickou Kartou
aktuality 30. 5. - 15.6. ANTICKE RECKO A KRETA Kudrna O
Doporuujerne by : 30.5. - 15.6. SICILIi A KOLE ALPENVEREIN O

4.6, - 15.6. HORNICKOVA PROVENCE

ALBANIE A MAKEDOHIE - zemé orld, hor, bunkrl a

mercedesi

Kouleni kola ? 13.6. - 22.6. PLAZE KORSIKY - pohodicka, koupdni, potdpéni a wilety
do Brna - : 14.6. - 29.6. ARMENIE - putovan! Mal§m Kavkazem k jezeru Sevan

Seuk % y 17.6. - 22.6. SAALBACH-HINTERTLEMM - alpsky hardcore

= 17.6. - 22.6. REKY SLOVINSKA - s ubytovanim na horské chaté

25.6. - 29.6. JULKY POHODOVE - s ubytovdnim na horské chaté

KAVKAZ - byvald nejwyE5i hora Evropy, vodka, Sasliky

a rusky lid

kafdoroini akee

Fotosoutéz A L et .

et G Ty

24nabézkich
JARNI BICYKLOYKY

alerie

Wlahy witr ve wlasech {muiky v oéich) a koneéné na kole v kratkém rukdvu ekoneéna radost wiech, ktefi kolo od lofiska
nesedli, i téch co nabaleni jako pumpa bojovali celou zimu s nastrahami pogasi, nechleduplnosti fidiéd na silnicich a bahnem na
lesnich cestach, S ohledem na Sikavng natasavané kvEtnavé swatly jsme pro vis letas pripravili rozéiFenou nabidku jarnich
cyklistickyich z3jezdd zejména na rakouské cyklostezky. & pokud na svatky u mate jini program, miZete se na léto rozjezdit na
jinfeh jarnich bicyklovkdch. PFehlednou nabidku najdete zde

KUDRNA - Xmount.

Pro milovniky hor v jejich nejryzejsi podobé jsme wybrali osvédéené akce do sekce pfihodné
H meou (ol (gl nazvané Xmountain. PEsky s batohem na zadech & na horskych kalech vyrd#ime do alp,
Himélaje, Wysokého Atlasu a daldich krasnych poho#i. Uplnou nabidku naleznets zde
Bretafi a festival keltské muziky
il Pojedte s nami do Bretang oslavit svatek vSech Keltl! BEhem pozndvaciho zdjezdu stravime dva dny
piimo v srdci d&nf. Festival Intercaltiqus v Lorisntu je jednou z nejdileZitéiEich a nejznaméisich
I Lulturnich udalosti Francie, KaZdoroéng od roku 1971 méstedka Lorient oZije po deset dni keltskou
hudbou z celého svéta, Hudba zni opravdu viude, Do noci miZete bloumnat ulicemi a vychutndvat
netradicni atmosféru nebo na chvili posedét v jedné z mnoha hospidek, a to nejen pfi dobrém pivu a
winu, ale hlavng pfi UZasné muzice! A pokud mate rédi velkolepou show s mnoha hudebniky a
tanecniky, ani v torn vds Lorient nezklame. Menechte si ujit hlavni program festivalu, ktery se
odehrdva na nékolika podiich v centru m#sta, Podrobnosti o festivalu se doftete na

" = "
Imp ‘www.festival-interceltique.com
AR

| vice o poznavacim z4jezdu do Bretans zde

ZaZitkové akce se Epetkou adrenalinu
1 kdyZ pocasi vhodné k provezovani vEtiiny téchto aktivit nastane zase aZ na jaie, miZete mit o starost s netradiénim darkem
pro swé blizké & spolupracovniky postardno, I piesto, Ze tytio akce netrvajl dlouho, zanechaji v ddastnicich nesmazatelnou

wzpominku, Nejen na pfijernné vzrufeni z nezvyklého proZitku, ale mnohwdy také na partu pFijemnych lidi, s nimiZ v4s osud sved|
dohremady. Zkueni instruktofi pocitaji i s (fasti naprostych zadditeénikd, Darkové poukazy s vasim venavdnim na packani

wystav( & zakle nage prodejna zajezdl. Stejné tak si milZete rezervovat | mista pro vds samotné. Uplnj pFehled najdete zde O

Kiteboarding Paragliding Jizda na koni

& Snowkite
Festivaly, zavody a sportovn&-kulturni akce

" Kudrna nejenZe patfi mezi zname organizatory spoledenskych akg, als

navic nds miZete potkat na daldich hodnotnych podnicich v celé Ceské e
republice. Uréité snadno nejdete na% nepfehlédnutelny Eluty stanek. Na h E i
bajkowyjch zdvodech se miZete popasovat se zdvodniky vozicl kudrnovsky (23 3

o,

Lety balonem

Obgas miZe malidkost vykonand dostatenym poctem lidi znamenat velice mnoho, Sami si asi Gasto
wEimate, kolik spolkd a organizaci si klade za bohuliby cil vykonat néco hodnotného. Ysechny viak
potfebuji jedno - vzbudit z4jem vefejnosti, Pokud mezi vafe konféky nepati sezeni s rukama v kling
a rddi si udrzujete piehled o déni i v této médii obvykle opomijené sféfe, struéné pFedstavujeme
nékalik pozoruhodnjch organizaci a projektii. Majdete zde take pozyanky na nékteré z akci, 8% vam
dodaji optimismus do vota a pocit dobfe udglané préce. Wice zde O

na originalni darek 20.1.2008 20:10
PFemyilite o zajimavém darku? A vite, 2 Kudrnovo vydavatelstvi vydalo unikétni knizni privodce po zemich, kde jsme jako

doma? A co tfeba darkovy poukaz na néktery zdjezd v roce 2008, Radi vdm jej wyddme v hodnoté od 99 do 999,999 korun na
jméno, které uréite ... Cely text >

Hledame prdvodce a kuchafe 30.10.2007 11:27
Zajim4 vés, kda viastng jsou lidé, se kterjmi se setkdvdte na naZich zdjezdech na pozicich privoded & kucha#d? Pripoutite si
rmyilenku, e byste tuta praci chtéli zkusit nebo si zatim udélat jen kurz? Vice se dodtete zde

Umite fidit autobus 25.9.2007 10:09

Stile hledame Fidige autobust, kterym je blizk§ nd% zpfisob cestovdni, Nejednd se vEak o préci trvalého charakteru, Uplatndni
najdou pouze bEhem letni sezdny jaka stfidajici $oféfi na zdjezdech s dlouhymi ndjezdy ... Cely text >

PUICOVIA VYBAVEN - POJCOVNA KOL 12.4.2006 11:27

Mekvalitni vybaveni dokaZe pobyt v pFirodg pékné znepfijemnit, OvEem kvalita néco staji a pokud necestujete Zasto, investovat
do wlastniho vybaveni se wdm nevyplati. Proto si miZete zapljéit pfimo od nds ... Cely text »

KUDRNA, Dornych 33, Brno, 663 14, E-mail: kudra@kudra.cz
Telefon: |wsi~ 542 216 764 @, Mobil: |wsi- 777 583 762 {3, Fax: 239 017 459
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Pro rok 2005 méla CK Kudrna 6514 klientt.

Kraje CR
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O Praha

B StfedoCesky

O JihoCesky

O Plzensky

B Karlovarsky

@ Ustecky

B Liberecky

O Kralovéhradecky
B Pardubicky

® Vysocina

O Jihomoravsky

O Olomoucky

B Zlinsky

B Moravskoslezsky

(CK Kudrna)




