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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci zdmku Li¢kov. V teoretické
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tedy pfedstavuje nejen informace o zamku Lickov, ale také navrhy a doporuceni na

zlepSeni marketingové komunikace.
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This thesis deals with marketing communications of chateau Lickov. In the theoretical
part are the theoretical basis of marketing of cultural heritage. This thesis deals with the
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chateau Lickov whether from a historical perspective and in terms of the menu. The
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therefore represents not only about the chateau Lickov, but also suggestions to improve
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UvVOD

Termin marketing je V dne$ni dobé Casto pouzivany vyraz, a to nejen v komer¢nim
sektoru, jak tomu byvalo dfive. Velky podil na vyuzivani marketingu v oblasti kultury
a kulturnich pamatek nesou hlavné obyvatel¢, ktefi diky zméné traveni volného Casu
prispéli pravé k vyuzivani marketingu v této oblasti. Marketing a marketingova
komunikace a jeji nastroje napomohly k nabizeni netradi¢nich a lukrativnich nabidek

obyvatelim, ¢imz si majitelé kulturnich stfedisek zajistili jejich piizen.

Tato bakalafskd prace se zabyva marketingovou komunikaci kulturnich pamatek
konkrétné zamku. Hlavnim cilem této bakalaiské prace je charakterizovat a poskytnout
navrhy a doporuceni tykajici se marketingové komunikace zdmku Lickov. Moznost
vyuziti nastrojii marketingové komunikace ma i tento typ pamatky. Otazkou vsak je,
zda opravdu zamky a ostatni kulturni pamatky téchto moznosti vyuzivaji. Kulturni
pamatky téchto komunikaénich nastroji vyuzivaji n€které vice a nékteré méng. Dlvodi
muze byt hned nekolik, a to naptiklad omezena financni situace daného objektu ¢i nizka
zainteresovanost piislusnych osob. Kazdopadné je zjevné, ze nckteti si na marketingové
komunikaci daji velice zaleZet a poté jsou vysledkem jejich prace ocekavani, kterd méli

na pocatku.

Bakalarska prace se sklada ze dvou €asti, teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast obsahuje
informace o marketingové komunikaci kulturnich pamatek a teoreticka vychodiska této
bakalaiské prace. Informace jsou cerpany z néckolika publikaci jako je napftiklad
publikace od pani Haliny Kotikové, ktera poskytla informace ohledné cestovniho ruchu.
Ve vétsSiné publikaci je kladen diraz na jiné pamdatky, nez jsou zadmky, pfevazné

na divadla, muzea apod. Avsak i pfesto lze pfevzaté poznatky aplikovat na zamky.

V praktické casti je predstaven zamek Li¢kov a jeho postaveni oproti konkurenci.
Prakticka ¢ast bakalarské prace je rozdélena celkem na Ctyfi €asti, prvni z nich se zabyva,
jak jiz bylo napséano vyse, predstavenim zamku, sezndmenim se s historii a s konkurenci.
Ve druhé ¢asti je analyzovana marketingova komunikace zamku a také jsou vyhodnoceny
vysledky dotaznikového Setfeni a fizeného rozhovoru. Diky témto krokim jsou nasledné

potvrzeny ¢i vyvraceny pifedem zvolené hypotézy.



4 %

Posledni ¢ast pfinasi ndméty na zlepSeni marketingové komunikace zdmku Lickov. V této
bakalarské praci je provedena analyza soucasné marketingové komunikace a nasledné
kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni a kvalitativni vyzkum v podobé¢

fizeného rozhovoru.
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TEORETICKA CAST

1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola se zabyva teoretickymi vychodisky této bakalafské prace. Nejdiive je
potieba si definovat a charakterizovat pojem cestovni ruch. Nasledné budou definovany

pojmy jako je zamek a dalsi pamatky.
1.1 Cestovni ruch

,, Cestovni ruch predstavuje cinnost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto
Jjejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za ucelem vyuziti volného casu,

obchodu a jinymi ucely. “*

Tato definice, kterou WTO vymezila, se velice 1isi od jinych definici cestovniho ruchu,
protoze nevnima cestovni ruch jako pouze volnocasovou aktivitu, ale také jako ¢innost
spojenou s obchodem a jinymi Gcéely. Touto definici se vSak vymezuje cestovni ruch

hlavné pro sjednoceni a zptehlednéni mezinarodnich statistik v cestovnim ruchu.

V soucasnosti se pouziva pro oficiadlni pojem cestovni ruch termin turismus. Cestovni
ruch je dileZitou soucasti nejen ekonomiky, ale je vniman 1 jako vyznamny spolecensky
fenomén.? Cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, ale jiz na prvni pohled je ziejmé,
ze oba pojmy se lisi. Jestlize si pod pojmem cestovani predstavujeme cesty spojené
s pfechodnym pobytem na jiném misté, nez je naSe bydlisté, tak u cestovniho ruchu
se jedna o daleko $irsi pojem. O cestovnim ruchu se mluvi tehdy, kdyz se cestovani stava
masovym jevem a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb jako je stravovani,

ubytovani ¢ doprava.®

1.2 Definice pamatky dle jejiho typu

Pamatky lze €lenit dle jejiho typu na hrad, zadmek, pevnost, tvrz a jiné. V nésledujicim

odstavci jsou uvedené jen ty, které jsou si nejvice navzajem podobné svym charakterem.

WTO. Mala encyklopedie cestovniho ruchu. Praha: Idea servis, 1998. s. 14. ISBN 80-85970-19-8.
2KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 16. ISBN
978-80-247-4603-6.

SKOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 15. ISBN
978-80-247-4603-6.
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Hrad. Jedna se o siln¢ opevnény stiedoveéky objekt, ktery slouzil jako opérny bod
a zpravidla i sidlo Slechticii. Touto definici vSak neni mozné popsat vSechny typy hradu,
avsak lze konstatovat, ze pro hrad jsou typické tyto prvky:

- palac;

- hradby;

- prikopy;

- Vvaly a véze;

- basty;

- predhradi.

Oproti tvrzi je plosny rozsah hradu a kvalita opevnéni fadoveé vyssi. V ¢eskych zemich
byly hrady stavény zpravidla od 12. do 15. stoleti, kdy diky vlivu rychle se rozvijejici
vojenské techniky a rostoucich narokl Slechty na bydleni doSlo k rozdéleni obytné

a vojenské funkce a stfedovéky hrad byl nahrazen zamkem & pevnosti.*

Podle umisténi v terénu se hrady rozliSuji na hrady na kupach, hrady ostrozné, skalni

a vodni.

U zamku oproti hradu ¢i tvrzi pfevazuje reprezentacni a obytnd ¢ast. Obrannd Cast
vétSinou vymizela nebo byla potlaCena na minimum. Zminénd obytna slozka byva
prevazné na vysoké trovni. Soucast zameckého arealu tvoii rozsdhlé zahrady ¢i parky.
Termin zamek vznikl v priabéhu 16. stoleti, kdy vlivem zmény spolecenskych podminek

a zivotniho stylu renesance doslo ke vzniku tohoto nového typu sidla.®

Vétsina zamkil, nachazejicich se na tizemi Ceské republiky, v dnesni dobé jiz nepatii
svym puvodnim majitelim a jen nékteré jsou obydlené. Pro mnohé z objekti bylo
nalezeno nové vyuziti. V dne$ni dobé slouzi zamky pifevazné jako muzea nebo jako

kulturni stfediska.

Objekty, jako jsou pevnosti, byly stavény Cisté pro vojenské ucely. Pevnosti od 16. stoleti
navazovaly na stfedovéké hrady. Obytna ¢i rezidenni Cast je v pfipad¢€ pevnosti zcela

potlacena. Stavby pevnosti si vynutil vyvoj vojenské techniky zejména tedy dé€lostielby,

ACASTLES.CZ. Vysvétlivky k ikonografii a hodnoceni atraktivity. [online]. © 2003-2011. [cit. 2017-01-
31]. Dostupné na: <http://www.castles.cz/explanatory.php?pg=11>.

SCASTLES.CZ. Vysvétlivky k ikonografii a hodnoceni atraktivity. [online]. © 2003-2011. [cit. 2017-01-
31]. Dostupné na: http://www.castles.cz/explanatory.php?pg=12>.
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ktery postupem c¢asu piinutil stavitele hradi zcela zménit pfistup k soudobym

fortifikaénim systémutm.

Vystavba pevnosti zapocala v roce 1527, kdy italsky architekt Michel Sanmicheli opevnil
mésto Veronu. Typickymi rysy pro pevnostni systémy jsou zemni fortifikace.® Jelikoz
byly vystavby pevnosti velice ndkladné, dostali se Slechtici mimo své finan¢ni moznosti

a pevnosti se staly vyhradnimi doménami statu.’

V piipadé tvrzi se jedna o kvalitativné nizsi typ stiedovékého feudalniho sidla. Oproti
hradu je hlavni charakteristikou tvrzi mensi plocha, vétSinou piiméd vazba na vesnici
a vyznamnym podilem je i hospodarské funkce v podobé¢ statku. Z vojenského hlediska
poskytovala tvrz svému majiteli bezpeci v ptipad¢, kdy doslo k mensi valce, pro velké

vojsko dobyti tvrzi neptfedstavovalo zdvazny problém. Obyvateli tvrzi byla vétSinou

v v

Tvrze byly stavény od druhé poloviny 13. stoleti, kdy mély zpravidla charakter
opevnénych obytnych veézi. Jejich vystavba skoncila na pocatku 17. stoleti, kdy Slo jiz
o neopevnéné spravni a rezidencni objekty pii dvofe, které se doposud vyvinuly
v zamky.® Tento pfipad se promitd do analyzovaného zamku, kterému je tato prace

vénovana.

®Fortifikaci se rozumi hradby ¢&i opevnéni.

"CASTLES.CZ. Vysvétlivky k ikonografii a hodnoceni atraktivity. [online]. © 2003-2011. [cit. 2017-01-
31]. Dostupné na: <http://www.castles.cz/explanatory.php?pg=14>.

8CASTLES.CZ. Vysvétlivky k ikonografii a hodnoceni atraktivity. [online]. © 2003-2011. [cit. 2017-01-
31]. Dostupné na: <http://www.castles.cz/explanatory.php?pg=13>.
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE KULTURNICH
PAMATEK

V prvni fadé je potieba si uvédomit, ze komunikace jako takova je o projevu jedné strany
a nasledné odezv¢ strany druhé. Matematicka teorie Shannona a Weavera z roku 1949
predstavuje v soucasné dobé nejrozsifenéjsi model procesu komunikace, jenz se opira

o sedm podstatnych faktort, a to:

- komunikator — coz je subjekt neboli producent, ktery ma produkt, informaci,
napad ¢i divod ke komunikaci,

- kodovani — ptevedeni nebo také vyjadieni predmétu komunikace v soubor prvkd,
tvarti ¢i symbolt;

- zprava — jako jakysi vysledek kodovaciho procesu, je pfedmétem komunikace,
v marketingovém pojeti se jedna o nabidku;

- kanal — distributor neboli nosi¢ zpravy;

- komunikant — nebo také dekodujici piijemce — tzn. zprava musi byt piijemcem
nejen prijata, ale také vzapéti dekodovana. Diky myslenkovym pochodim, jak
se také jinak nazyva proces popsany v predeSlé véte, adresat (zdkaznik)
interpretuje obsah zpravy, a to na zékladé¢ svych vlastnich schopnosti a zkuSenosti;

- zpétna vazba — diky reakci pfijemce jakoZto zdkaznika je umoZnéna vzajemna,
nikoli pouze jednosmérna komunikace;

- Sum — jedna se o vSechny faktory, které by zménily podobu, pochopeni ¢i obsah

zpravy.®

Nastroji marketingové komunikace vyuZivaji mnohdy pamétky, které jsou vyznamné
a disponuji finan¢nimi prostfedky. Tyto pamatky si tedy mohou dovolit zaméstnat
odbornika, zfidit marketingové oddéleni, rozesilat newslettery apod. Majitelé mensich
objektl vétSinou na takovéto tkony financné€ nestaci a dochazi tak k vyuziti nékterych
nastroji marketingové komunikace ale pouze intuitivnim zptisobem. Mnohdy tak dochazi

k méné pozitivnimu efektu, nez ktery si majitelé predstavovali.

®FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3 aktual. vydani. Brno: Computer press, 2011. s. 18. ISBN
978-80-251-3432-0.
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Nejen v pripadé¢ komunikace je tfeba si nejprve ujasnit cil. Cilii komunikace mize byt
vic, a to véetné jejich riznych kombinaci a spojeni. Jestlize je komunikator nesdéli piimo,
ledacos mnohé muize napovédét volba cilového adresata, forma a obsah sdé€leni ¢i pouzité

kanaly.'® Pro zvoleni cile se nejéast&ji pouziva tzv. model AIDA tedy:

A- upoutat pozornost;
I- zaujmout;
D- pféani a touhu mit;

A- koupit.

Marketingova komunikace vyuzivad rizné nastroje komunika¢niho mixu k upoutani
pozornosti nav§tévnikt, budovani divéry mezi nimi a také dobrého vztahu. Komunikacni
mix lIze definovat jako balicek riznych typl nastroji komunikace se zakazniky,
a to zejména za uUcCelem prodeje zbozi a sluzeb. Nastroji komunikaéniho mixu jsou
reklama a propagace, osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing, eventy a public
relations. Hlavnim ukolem komunika¢niho mixu je tedy prostfednictvim nastroji

informovat, ovlivilovat a presvédCovat spotiebitele ke koupi.
2.1 Reklama

Vsechny definice reklamy maji spole¢nou jednu véc, a to, ze se jedna o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt pfipadné sluzba ur€ena, prostfednictvim
média s komer¢nim cilem. Jedna z davnych definici také fika, ze reklama je vlastné
presvédcovani. PresvédCovani rliznymi zpusoby. Tvrd€, tupé€, nenasilné, pravdive,
S humorem, 1ziv¢, slusné€, zodpovédné nebo Cestné. Je to tedy urcita forma komunikace
s obchodnim sd€lenim. Reklama neni vétSinou pouzivana proto, aby byl spotiebitel
pfesvédcen o ndkupu néceho, co koupit nechce, nebot” to je malo G¢inny a piili§ drahy
proces, ale hlavné o tom, aby informovala o dispozici produktu ¢i sluzby, kterd mtze
uspokojit jeho potieby.!! O reklamé 1ze také mluvit jako o tvorbé produktu a distribuci
zprav poskytovatelli zbozi nebo sluzeb nabizenych s komerénim cilem. Musi byt vSak

zfejmé, ze se jedna o placené zpravy, které vyuzivaji média ke komunikaci s cilovymi

OFORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3 aktual. Vydani. Brno: Computer press, 2011. s. 19.
ISBN 978-80-251-3432-0.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktual. a dopl. vyd. Praha: Grada,
208 s.s. 16. ISBN 978-80-247-3492-7.
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skupinami. Patfi sem napf. inzerce, televizni a rozhlasova reklama, reklama v kinech,
vnéjsi reklama, audiovizualni snimky, reklama na socidlnich sitich ¢i novych médiich.

Ulohou novych médii je ndhrada osobni komunikace.*?

Reklamu je nutno zprostiedkovavat pomoci nékterého z médii, nejcastéji to byva:

- tisk — patii sem predevsim Casopisy a noviny, ale také neperiodické publikace
(katalogy, interni publikace, ro¢enky ¢i klubové zpravodaje);

- rozhlas — jedna se o vysoce segmentované, cenové dostupné, rychlé médium,
avSak pfi poslechu rozhlasu se lidé vétSinou zabyvaji jinou ¢innosti, tudiz nejsou
tolik soustedéni na vnimani takovéto reklamy;

- televize — predstavuje typ média, které pusobi na vice smysli s vyuZzitim
vizualizace, zvuku, barev. M4 masovy charakter, diky pisobeni v roviné¢ one-to-
one komunikace, nepisobi tak anonymné.;

- venkovni reklama — znama v podobé¢ plakati ¢i vyveésnych tabuli, reklamni
balony, billboardy;

- internet — rychlé, vysoce kapacitni, cenové vyhodné a interaktivni médium

- socialni sit’ — jedna se o fenomén nékolika let, jejich potencidl ma marketingové
vyuziti pii osloveni cilovych skupin. Bannerova reklama, tvorba stranek a skupin,

pomémé snadnd moznost kontaktovat velky podet uzivateli.™®

Inzerenti si prevazné diktuji, na které strance a u které¢ho tématu ma byt reklama umisténa
a u kterych ne. Obavaji se totiZ, Ze by jim nevhodné umisténa reklama mohla uskodit
Vv prodejnosti jejich vyrobkl ¢i sluzeb. Jednoduse to 1ze dementovat na piikladu cestovni
kancelafe. Spatné umisténa reklama cestovni kancelafe na zijezd do urdité destinace,

ktera by byla hned vedle ¢lanku o nasili v té samé destinaci.

Obecné je tedy reklama pouzivana k podpoie prodeje zbozi nebo sluzeb, vyrabénych
nebo poskytovanych firmou. Reklama miize mit mnoho funkci, mezi které patii naptiklad

nasleduyjict:

12y YSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktual. a dopl. vyd. Praha: Grada,
208 s.s. 17. ISBN 978-80-247-3492-7.

B3Tamtéz, s. 34-38.

UJAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2012. s. 253. ISBN 978-0-247-
4209-0.
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- 0obchodni — pomoc firmam poskytovat sluzby ¢i prodévat vyrobky;

- vzdélavaci — lidé se prostiednictvim reklamy dozvédi o novych, lukrativnich nebo
vylepsenych vyrobcich a sluzbach a o jejich ptinosu v jejich Zivoté;

- ekonomickd — firmam je diky reklamé umoznéno zapojeni se do obchodniho
fetézce;

- socialni — u vyrobce reklama zvySuje produktivitu prace a u spotiebitele zlepsSuje
Zivotni Uroveti &i spoledensky status.®

vvvvv

Reklama je dle nich zbyte¢nd, rusi je pfi poslechu radia, ¢teni tiskovin ¢i pfi sledovani
televize. AvSak proti tomu svéd¢i vyzkumy provadéné ve vyspélych stitech svéta,
které jednozna¢né dokumentuji o tom, Ze obCané vnimaji reklamu jako soucést jejich

potieb prav a Ze jim vitbec nevadi. Zakladni ukoly reklamy jsou jednoduché, méla by:

- informovat;
- presvédCovat;

- prodavat.®

Reklama také zvySuje hodnotu zbozi a S§ifi vybcéru rozSifuje selekci médii
a vneposledni fadé je klicovd pro ekonomickou prosperitu. 'Reklama kulturnich
destinaci ma pifevazné slouzit k zviditelnéni organizace a specifickych produktl

organizace jako jsou expozice zdmki a hradii ¢i muzei, vystavy ¢&i predstaveni.'8

Kulturni instituce mohou vyuzit hned ¢tyt forem reklamy a to:
- reklama propagujici instituci, jeji jméno a image;
- reklama zamétfend na produkt, propagujici sbirky, expozice, vystavy, autory,
exponaty;

- reklama zamétena na udalost propagujici jednorazovou akci;

I5SKARLANTOVA, Pavla. Reklama jako komunikacni prostiedek: Zdroj informaci a dezinformaci:
diplomovd prace. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta filozoficka, 2001. s. 38. Vedouci diplomové prace
Peter Palka.

16V YSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktual. a dopl. vyd. Praha: Grada,
208 s. s. 18. ISBN 978-80-247-3492-7.

YTamtéz, s 9.

1BKESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada, 2005. s. 230. ISBN 80-
247-1104-4.
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- reklama zaméfend na zakazniky.'®
2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze struéné charakterizovat jako zaméfeni se na komunikaci a poskyto-
vani podnétl, s tim, ze termin komunikace je ve smyslu pfesvédcovani nebo pienosu
informaci.?® Na rozdil od reklamy nabizi diivod k ndkupu, predstavuje urcity motiv
koupé¢. Hlavnim usilim podpory prodeje je zvysit obrat pomoci kratkodobych stimula
a také vyuzitim riiznych nastrojf, jako je snizeni ceny nebo zvyseni atraktivnosti zbozi.?*
Dale se jedna také o zpusoby, jak vetejnost pfimét k vyzkouseni produktu. Kulturni
instituce by mély byt pii vyuzivani podpory prodeje opatrni, nebot’ by mohlo dojit
k devalvaci produktu v oéich vefejnosti.?? Podpora prodeje ma typické néstroje, diky
kterym obdarovéva cilovou skupinu néjakou vécnou odménou. Mezi tyto ndstroje lze
fadit i rGzné vérnostni programy. Nejcastéj$§imi nastroji podpory prodeje, které jsou

sméfované k zakaznikiim:

- promoce zalozené na sniZeni ceny/ jednotka produktu - jde o tzv. slevové akce.
Muze jit o slevy z cen produktii, slevy na zakladé kuponti, vyhodnd baleni.
Slevové akce ¢asto upoutaji pozornost zakazniki.;

- vzorky zdarma — nebo také Casto uzivané samplings, jedna se o nejruznéjsi
promoce, které umoznuji vyzkouset produkt. Po vyzkouSeni vzorku, se mulzZe
produkt zakaznikovi zalibit, tudiz roste pravdépodobnost jeho koupé.;

- prémie a reklamni darky — jedné se o vécné odmény poskytované pii zakoupeni
zbozi, a to bud’ za zvyhodnénou cenu nebo zcela zdarma.;

- vérnostni a loajalni programy — zdkaznici mohou diky svym nakuplim ziskavat
razné slevové poukazy ¢i darky. NecastéjSimi drziteli vérnostnich programi jsou

aerolinky, banky, maloobchodni fetézce a dalsi fada organizaci.?

19JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi. Praha: Grada, 2008. s. 199. ISBN 978-80-247-2724-
0.

2GERARD, J. Tellis. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. s 291. ISBN 80-7169-997-7.
2JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing Vv cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.
aktualizované a rozsifené vydani, Praha: Grafa, 2012. s. 254. ISBN 978-0-247-4209-0.

22KESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada, 2005. s. 242. ISBN 80-
247-1104-4.

ZK ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2012. s. 100-110. ISBN 978-80-247-3541-2.
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Dale pak nastroje podpory prodeje sméfované k prodejnimu personalu:

- finan¢ni motivace a cenové slevy;
- darky a benefity;

- SoutéZe a eventy.
Cilem podpory prodeje ve vztahu ke kulturnim pamétkam, mtze byt zejména:
- prildkani navstévnikl a zvySeni navstévnosti;
- osloventi a ptilakéani specifického segmenti navstévnik;
- zvySeni prodeje v obchodu se suvenyry;

- usmérnéni poptavky o navstévu vystavy ¢i galerie na urcité obdobi.

Nastroje podpory prodeje jsou vlastné ptidanou hodnotou, kterd je nad rdmec vyrobku
a jeho znacky. Vyznam téchto nastroji je dilezity hlavné v situacich, kdy je tézké odlisit
se od konkurence pomoci znacky a kdy jsou diference mezi produkty velice nepatrné.
Marketéii radi vyuzivaji podpory prodeje, jelikoz je spojena s viditelnymi, okamzitymi
a snadno zhodnotitelnymi efekty. Zapotiebi je vyzdvihnout, Ze nastroje podpory prodeje
nemaji za kol nahrazovat benefity spojené s produktem. Podpora prodeje je méfitelna
naptiklad poctem rozdanych vzorki, poctem vyuzitych kuponli a poukazli, poctem
icastnikll soutéze ¢i postem vyzadanych prémii.?*Nejéast&jsi formou podpory prodeje
u kulturnich pamatek je sleva na vstupném. Mohou to byt slevy pro déti, které maji
vstupné zdarma do urcit¢ho veku, dale pro seniory, u kterych plati, Ze od urcitého véku

maji vstup také zdarma. Ale mohou to byt také handicapovani navstévnici.
2.3 Public relations

,, Cilevedomé ovliviiovani verejnosti s vyuzitim poznatkii psychologie a sociologie.

V podnicich se ziizuji oddéleni zaméfend na tuto oblast. %

Public relations nebo také PR jsou jednou z disciplin komunika¢niho mixu. Jedna
se 0 vztahy s vefejnosti, kdy vefejnost je mnozina skupin, které mohou ale nemusi mit

na ¢innost spolecnosti a zivot destinace vliv. Hlavnim poslanim public relations je

2K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2012. s. 97-98. ISBN 978-80-247-3541-2.

5pPESTOVA, Stanislava a Miloslav POTPORT. Slovnik ekonomickych pojmii. Praha: Fortuna, 2004. ISBN-
80-7168-898-3.
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informovat vetejnost o vSech hlavnich ¢innostech, strategickych a taktickych cilech
organizace a zménach. Nejen marketing se zabyva vztahy s vetejnosti, jedna se predevsim
o hlavni funkci managementu. PR je prostiedek, ktery pomaha ke zvySovani hodnoty
znacky a vérnosti zakaznik1, a to na dlouhou dobu. Hlavnim cilem PR je udrzovat pevné
vztahy s médii, hlavné tiskem, zvefejniovat informace o vyrobcich a pomahat rozvoji
vnitini 1 vné&j$i komunikace firmy. Nastroje, které jsou v PR pouzivany, slouzi ptredev§im

k realizaci komunika¢nich strategii do praxe. Mezi hlavni nastroje PR patfi:

- tiskové zpravy (média relations);

- rozhovory;

- stanoviska;

- exkurze a cesty;

- redakéni ¢lanky;

- tiskové konference;

- vyrocni zpravy;

- Webové strénky;26

- endorsement neboli doporuceni napft. od celebrit, experti;

- sponzoring ¢&i fundraising (sbirani finanéni podpory na &innost organizace).?’
U kulturnich pamatek jsou hlavnimi tkoly PR tyto tii:

1. Image — ukolem PR je budovat dobrou image kulturniho objektu a snazit
2. Rutinni PR — zahrnuje propagaci a Siteni povédomi o kazdodenni ¢innosti daného
objektu, také informace o planovanych akcich ¢i o ¢innosti instituce.
3. Krizové PR — krizova komunikace by se neméla podcenovat ani u kulturnich
pamatek. Hraje velice diileZitou roli v piipadé neptiznivych udalosti.?
Public relations se tykaji i vztahi s vnitini vefejnosti, kterou tvoii zejména zaméstnanci,
rodinni piislu$nici zaméstnanci, akcionafi a v neposledni fad¢ podilnici, a vztahti s vnéjsi

vefejnosti, kterou tvofi Ufady, obyvatelé, sdruzeni, financni instituce, lobbisté, média

%JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-0-247-4209-0.
2THEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4.

BJOHNOVA, Radka. Marketing kulturniko dédictvi. Praha: Grada, 2008. s. 222. ISBN 978-80-247-2724-
0.
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a dal$i.?®PR ovSem nevyuzivaji jen komeréni organizace, ale také dal$i nekomeréni
organizace a instituce (neziskové organizace, vlada, politické strany, umélci, divadla,
muzea, atd.).>° Podle toho zda se jedna o vnitini ¢i vnéjsi vefejnost se poté voli vhodné
prostiedky PR. Mezi prostiedky public relations pro vnitini vefejnost patii naptiklad
nasténka s informacemi ¢i dopisy informujici o novinkédch. Do prostiedki PR pro vnéjsi
vetejnost fadime naptiklad informaéni dopisy, dny otevienych dvefi, reklamni prospekty,
oznameni, rozhovory apod.3! Vztahy s vefejnosti tak pro mnohé znamenaji nastroj pro
komunikaci se stakeholdery, ktery ovliviiuje i vlastni podobu organizace, sluzby

&i produktu.?

24

Zatimco v minulosti v PR ptevladal nazor, ze je mozné efektivné fidit komunikaci, pokud
bude jeji postaveni v organizaci dostateéné respektovano v managementu, v souvislosti
S konjunkturou digitdlni komunikace a oslabovanim piasobeni masovych médii
se dostavaji do popiedi definice, které podtrhuji funkci stakeholderti v komunikaci.®®
Public relations jsou nejdilezitéjsim néastrojem komunikacniho mixu v oblasti kulturnich
pamatek, jelikoz ovliviluji navstévnost, ziskdvani financnich prostiedkli 1 vztahy
s vefejnosti. PR je pro kulturni objekty nejlevnéjSim ndstrojem komunika¢niho mixu,

a proto je nejvyhodn&jsi formou marketingové komunikace.®*
2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejstarSich nastroji marketingového komunika¢niho mixu,
ktery si udrZuje, 1 ptes rozmach novych komunikaénich médii a technologii, podstatnou
pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.*® Je velice dflezitou formou

komunikace, ktera je soucasti komunika¢niho mixu, a to zejména, kdyz je pocet

2JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-0-247-4209-0.
30HEJL’OVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4.

SIBERANEK, J. a P. KOTEK. Rizeni hotelového provozu. Prana: MAG Consulting, 2003. ISBN 80-8672-
00-X.

32HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4.

33HEJLOVA,, Denisa. Public relations. Praha: Grada, 2015. ISBN 978-80-247-5022-4

#JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi. Praha: Grada, 2008. s. 224. ISBN 978-80-247-2724-
0.

35CZECH TRADE. Businessinfo. [online]. ©1997-2016. [cit. 2016-12-06]. Dostupné na World Wide Web:
<http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html>.
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kupujicich omezen, u zbozi s vys$§i cenou a omezenou distribuci nebo u technicky
slozitych vyrobkii nebo vyrobkl vyzadujicich pravidelnou sluzbu.3®

vvvvvv

jednoznac¢né osobni kontakt zaméstnanct s navstévniky. Z pohledu kulturnich paméatek
je vyhodné to, ze tato forma marketingové komunikace umoznuje zacileni a pomérné
snadnou méfitelnost. V piipad¢ kulturnich pamatek, kdy segment stalych navstévnikia
neni tolik rozsahly, je mozné pouzit data z provedenych prizkumi nebo cilené ziskavat
kontakty navstévnika formou kratkého dotazovani. Potencidl se nachazi i ve spolupraci

jedné kulturni pamatky a jiné kulturni pamatky a mozné vyméné databézi s témito daji.%’

Jednou z nejvétsich vyhod osobniho prodeje oproti ostatnim nastrojim komunikaéniho
mixu je ptimy kontakt firmy se zakaznikem, ktery s sebou nese i dals§i vyhody. Jako je
zpétna vazba, vérnost zdkaznikli nebo naptiklad individualni komunikace.® Samotny

proces osobniho prodeje zahrnuje Ctyti faze:

- vyhledavani a posuzovani potencionalnich zékaznik;

- pfiprava na jednani — shromazdéni a ovéfeni informaci, navazani pisemného
¢i telefonického kontaktu s ucelem ovérit, zda bude osobni setkani vhodné
a efektivni;

- Vlastni obchodni jednani — zjiSténi potieb, prezentace, odezva na ptipominky
a uzavfeni obchodu;

- post-prodejni kontakt — ovéfeni spokojenosti, poskytnuti dodateénych sluzeb.

Osobni prodej skyta spoustu vyhod ale samoziejme i nevyhod. Jednou zasadni nevyhodou
je fakt, Zze vétSina zakaznikli nema rada, pokud jsou oslovovani s jakoukoli nabidkou

ze strany obchodnika. Tato averze zdkaznik vici prodejcim je vSak predevSim

¥MANAGEMENT-MARKETING.STUDENTSKE.EU. Management, Marketing. [online]. ©2017. [cit.
2016-12-06]. Dostupné na: <http://managment-marketing.studentske.eu/2010/03/9-osobni-prodej.html>.
STKESNER, Ladislav. Marketing a management muzei a pamdtek. Praha: Grada, 2005. s. 242. ISBN 80-
247-1104-4.

¥CZECH TRADE. Businessinfo. [online]. ©1997-2016. [cit. 2016-12-06]. Dostupné
na: <http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html>.

¥KYNCLOVA, I. a E. KARASKOVA. Marketing a management. Praha: Fortuna, 2009. s. 86. ISBN 978-
80-7373-1.
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problémem na trhu B2C, kdezto na trzich B2B je osobni prodej jednim

Z nejpouzivangjsich komunikaénich néstrojf.*°
2.5 Direct marketing

Direct marketing obsahuje vSechny marketingové aktivity, pii kterych se za pomoci médii
a komunikacni techniky navazuji interaktivni vztahy s cilovymi osobami se zdmérem

vyvolat méfitelnou individualni responzi.*

Hlavni vyhodou tohoto néstroje
komunika¢niho mixu je moznost zacileni a snadné méfitelnosti, coz je pro potieby

kulturnich paméatek obzvlast’ vyhodné.

Podminkou pro Gspésny direct marketing jsou informace neboli databaze potencialnich
navstévnikii. Tyto databaze obsahuji kromé sociodemografickych dat také dalsi
relevantni informace o navstévnikovi, coz mizou byt naptiklad zaznamy o pfedchozich
navstévach, o zpusobu placeni za sluzby apod. Mnozstvi téchto informaci umozinuje
provozovatelim kulturnich pamatek uzpisobit sluzby néavstévnikim a zaktivizovat

maximalné jejich pozornost. Druhy direct marketingu:

- Zavadéci — vétSinou nové produkty ¢i sluzby na trhu;
- Personalizovany — pfizptisobené nabidky;

- Informaéni — pro stavajici navstévniky.*?

Direct marketingu Ize vyuZit v ramci kulturnich pamatek 1 Facebooku, Twiteru apod.
U téchto socialnich siti se na rozdil od klasickych e-maild tvofi databaze o néco snaze
a jednoduSeji. Direct marketing zastupuje Siroka Skala komunikaénich nastroja,
které¢ jsou vyuzivany pro pienos reklamniho sd€leni k ndvstévnikovi. Komunikaéni

nastroje direct marketingu Ize délit na adresné a neadresné s tim, ze:

- adresné, to jsou napiiklad direct maily, emaily, telemarketing, katalogy pfipadné
SMS;
- neadresné mizou byt teleshopping, infolinky apod.*

4CZECH TRADE. Businessinfo. [online]. ©1997-2016. [cit. 2016-12-06]. Dostupné
na: <http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-prodej-2852.html>.

“VANA, Petr. Direct marketing v CR. [online]. [cit. 2017-02-14].  Dostupné
na: <https://is.vsfs.cz/el/6410/leto2016/B_DM/um/1_- Vana_-_ Direct_marketing_v_CR.ppt.pdf>.
“STRACHOTOVA, Petra. Direct marketing a jeho efektivita: bakaldiska prace. Zlin: Univerzta Toméase
Bati, 2012. 49 s. Vedouci BP: doc. Mgr. Peter Starchon, Ph.D.

4STamtéz.
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2.6 Event marketing

Event neboli udalost ¢i kulturni akce, ktera mize byt produktem hradd a zamku,
ale vétsinou jen doplitkovym. Eventy jsou v soucasnosti dilezitou potiebou zamk, hrada
a jinych kulturnich pamatek, nebot’ pravé tyto objekty zjistily, ze samotné prohlidky
uz kjejich popularit¢ nesta¢i. Eventy vétSinou kombinuji kulturni, historickou
a vzdélavaci funkci, a proto se kulturni pamatky stavaji zabavnym primyslem. Mnozstvi
kulturnich pamatek diky tomuto faktu porada tematické prohlidky, piedstaveni na téma
historickych udalosti apod. DalS§imi zajimavymi prohlidkami, které naldkaji hlavné
navstévniky ze zékladnich Skol, jsou na vzdélavaci bazi. Znamena to tedy, ze tyto
prohlidky se realizuji za Uicelem vzdélavat zaky zdkladnich Skol, stiednich Skol ale i ty

nejmensi déti, které jsou ¢leny mateiskych skol, a to zabavnou formou.

Event marketing byl piivodné soucasti public relations, avsak béhem nékolika let nabyl
popularity a stal se tak samostatnou kategorii, kterd dopliiuje tradi¢ni komunikaéni mix.
Od té doby se event marketing pokladéa za nedilnou souc¢ast komunika¢niho mixu, kdy je
zaroven kladen duraz na jeho vzajemné propojeni s ostatnimi nastroji komunika¢niho

mixu. Proces event marketingu lze roz¢lenit do tii zakladnich etap:
- pripravné aktivity jsou aktivity spojené se vzbuzenim a pfilakanim navstévnikd;
- doprovodné aktivity znamenaji ptimy kontakt s navstévniky;

- nasledné aktivity mohou byt napiiklad vyhodnoceni celého eventu.**

“SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vydani. Praha: Grada,
2003. s. 24. ISBN 80-247-0646-6.
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PRAKTICKA CAST

3 ZAMEK LiCKOV

Podoba zamku, tak, jak ho lze vidét dnes, je zasluhou Josefa Vanibalda z Edenu. Ten,
zéamek a panstvi vroce 1765 koupil a nechal jej pfestavét v pozdné baroknim

a7 rokokovém slohu.*

Zamek ma podobu c¢tyikiidlé budovy, kterd ma dvé patra. Zamku nalezi malé nadvofi,
ptizemni hospodarské budovy a v neposledni fadé zamecka zahrada. Pan Vanibald
se zaslouzil hlavné o podobu rokokové vstupni brany, ktera pochazi také z roku 1765,
za ni se nachdzi, dnes jiZ zborcend, zed’ zahradni terasy. Od vySe zminéné vstupni brany

se ty¢i valcova véz s cimbuiim.*®

Obrazek 1: Zamek Lic¢kov

Zdroj*’

Mezi hlavni dominanty interiérti zamku patii dozajista vyzdoby stropti, schodisté zdobené
malbami s rokokovym dekorem, které restauroval Oskar Brazda. V zamku se také

nachdzi galerie tohoto velkolepého akademického malife. Dale zde 1ze nalézt kapli svaté

“HRADY.CZ. Lickov. [online]. ©1995-2017. [cit.2017-01-05]. Dostupné
na: <http://www.hrady.cz/?01D=1277>.

®Privodce po Cechach a Moravé —Zatecko a Kadarisko. Praha: nakladatelstvi S&D, 2010. s. 59. ISBN
978-80-86899-55-8.

“KULTURA.CZ Zamek  Lickov. [online].  ©2017. [cit. ~ 2017-01-19].  Dostupné
na: <http://www.kultura.cz/profile/5580-zamek-lickov>.
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Anny se zafizenim z 2. poloviny 18. stoleti, které zahrnuje panskou tribunu a mistnost

s nasténnymi malbami vyobrazujici Zivoty svétic.*®

Zamek se lisi od ostatnich pamatek tim, ze pfi navstéve neni potieba si obouvat jakékoliv
piezivky, nemusi se dodrzovat zadny exkurzni tad, lidé si mohou prohlizet prostory dle

své chuti, nemusi nikam spéchat a vSe si mohou prohlédnout v klidu.
3.1 Historie zimku

I ptesto, ze dle Vaclava Hajka z Libocan byl zamek jakoZto obrannd tvrz zalozen jiz
vroce 766, prvni vérohodnd zminka o zamku se datuje az do 14. stoleti, kdy
se pravdépodobné jednalo o tvrz, jejiz opevnéni bylo Vaclavem VI¢kem, proslulym
valecnikem, po roce 1453 podstatné rozsifeno. Diky rozSifeni opevnéni se o objektu

od té doby hovoii jako o hradu.

Puvodni hrad, z n€hoz se dochovala valcova véz, byl majetkem pani z Koldic a z llburka.
V 16. stoleti se stal Lickov, za Bohuslava Hasistejnského z Lobkovic, stiediskem
Zateckého kraje. Jelikoz vedl Jiti Popel z Lobkovic v roce 1593 vzpouru proti cisafi

Rudolfu 11., byl majetek konfiskovan a prodan korunou rodu Hrobé&ickych.*°

V letech 1594-1623 vlastnil zamek rod Hrob¢ickych z Hrob¢ic, ale jelikoz se ucastnil
se ucastnil stavovského povstani v roce 1618, je roku 1623 po bitvé na Bilé Hofe panstvi
op¢t konfiskovano. Zamek 1 panstvi bylo roce 1628 prodano bavorskému katolickému
rodu baronti Z Wahlu. Pozdéji zamek i panstvi ménil majitele, stavebné v§ak nedochéazelo

k Zadnym vyznamnym zménam.* Pfestavba hradu v zamek, zapocala v roce 1628.

Béhem tiicetileté valky byl zamek nékolikrat vydrancovan, nejvice vsak Svédy v roce
1639. V roce 1765 koupil zamek jiz zminovany Josef Vanibald, ktery ho nechal piestavét.
Tento milovnik uméni si nechal na zamku ud€lat mramorovou vyzdobu, umélecké

fezbarske prace ale také Stukové prace. Ve 28 komnatéach se nachéazela platna od Rubense,

BATLASCESKA.  Zimek  Lickov. [online].  ©2007-2017.  [cit.2017-01-05].  Dostupné
na: <http://www.atlasceska.cz/ustecky-kraj/zamek-lickov/>.

“HRADY.CZ. Lickov. [online]. ©1995-2017. [cit.2017-01-05]. Dostupné
na: <http://www.hrady.cz/?01D=1277>.
S0Tamtéz.
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Skréty, Brandla a jinych mistri. Ale jelikoZ tento pepych stél velice penéz, musel vie

zamecky pan prodat a dat do drazby sviij majetek.>

Pozdéji vlastnil zamek kvili zadluzeni byvalého majitele Th. André, zatecky feznik,
ktery zamek pozdgji prodal Zesnertim ze Spicberku. Ti zamek kratce udrzovali az do roku
1835, poté byl zdmek i panstvi opustén a prodan. Zamek Lickov byl v 19. stoleti pfestaveén
na cukrovar, lihovar, ale vyuzivan byl také jako cikorkarna a sklad, ¢imz také velice
utrpél. Béhem té doby byl ve vlastnictvi pivovarniki Drehert. Po skonceni prvni svétové
valky v roce 1925 se stal majitelem zamku Oskar Brazda. Soucasné majitelce byl zamek
Lickov v roce 1992 vréacen v restituci. Marie Brazdova obnovila a zachrénila dilo Oskara

Brazdy a zamek Lickov.>?
3.2 Manzelé Brazdovi na zamku

Prostory zamku jsou jiz 70 let obyvané zameckou pani, Marii Brazdovou, rozenou
Weissovou. Pani Brazdova se na zamek dostala se svym manzelem Oskarem Brazdou,
ktery ji sem pfivedl pivodné jakou svou modelku. Oskar Brazda, kterému blizci nefekli

jinak nez Oki, zakoupil zamek za cenu stavebniho materialu v poloving 20. let.

V té dob&é mu jesté nebylo ani 40 let. Tehdy piijel z Italie, ve které piedtim Zzil 10 let. Jiz
v t¢ dob¢ byl velice uznavanym malifem. Jesté pied prvni svétovou valkou studoval
Oskar Brazda malbu ve Vidni. Za podpory jeho rodici studoval celych 8 let. Tehdy byl
jeho talent vysledkem soutéZe, ktera se uskutecnila vzdy jednou za pét let. Oskar Brazda
ji vyhral a dostal zlatou medaili a tzv. fimské stipendium. Ocenéni mu piedaval sam cisaf
Franti$ek Josef I. Diky stipendiu, které dostal, mohl studovat malifstvi v Rimé. Z Ttalie
se do rodné vlasti vratil malif i se svou tehdej$i prvni manzelkou Amélii Posseovou kvili
fasismu. Pravé zamek Lic¢kov jim pfi vybéru, kde by mohli znovu Zit, vyhovoval nejvice.

Zamek Lic¢kov v§ak piedtim, nez se manzelé nastéhovali nebyl obydleny témét 50 let.>3

V roce 1925 se manzelé Brazdovi na zamku Li¢kov usadili a zacali z n¢j pomalu budovat

rodinné sidlo. Okna na zamku byla zdevastovand a bez skel, mistnosti byly plné

S'Priivodce po Cechdach a Moravé —Zatecko a Kadarisko. Praha: nakladatelstvi S&D, 2010. s. 58. ISBN
978-80-86899-55-8.

2 ATLASCESKA. Zdmek Lickov. [online]. ©2007-2017. [cit. 2017-01-05]. Dostupné
na: <http://www.atlasceska.cz/ustecky-kraj/zamek-lickov/>.

S8SPECINGER, Otakar. Oskar Brdzda — Na pamét velkého maliie. Tteti doplnéné vydani. Kralupy nad
Vltavou: Rpress, 1998. s. 4,5.
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nepotadku a drobnych zivoc¢ichli. Nabytek zde nebyl zadny. Po Case se zdmek zvedl
ze Spinavého dna a zacal znovu zit. Ve velkém zameckém salu dochazelo k okazalym
spolecenskym udalostem, hrala hudba, lidé se bavili. Na nadvoii staly automobily
a kocary. Oskar Brazda nemél ovSem tato slavnostni shromazdéni pftiliS v oblibé,
vyrusovala jej zjeho oblibené cCinnost — malifstvi. I ptfesto Ze neholdoval témto
udélostem, byl velice ptivétivy, kdyz na zdmek zavital tehdejsi prezident Tomas Garigue
Masaryk, nckolikrat také ptijel Edvard BenesS. S postupem tficatych let se pomeéry

na zamku napadné¢ zhorsily.

Brazda nechal na Lickové vybudovat Skolu pro Ceské déti, coz mélo byt odpovédi
na rostouci tlak Henleinovy sudetonémecké strany. I pfes vSechnu snahu pomoci
mistnimu 1 ¢eskému obyvatelstvu, se musel nakonec Oskar Brazda smifit s kapitulaci

republiky a odtrzenim pohrani¢nich oblasti, a to véetn& Lickova.>

Jesté pred valkou v roce 1938 se manzelé rozvedli, ale zGstali nadale prateli. Manzelka
se tehdy s détmi vydala zpét do Svédska. Amélii vsak nebyl Li¢kov zcela lhostejny, roku
1946 vydala ve Svédsku knihu, ve které je podrobné popsan jeji Zivot v tak piivabné &asti

Cech jako je Lickov.

Po odtrzeni Li¢kova od Ceskoslovenska se nahle stalo Brazdovo sidlo souc¢asti Sudet.
Jelikoz mél jakozto malif spoustu portréti a velice rozmérnych platen, které nebylo,
jak odst¢hovat. Rozhodl se, Ze i ptes zabor zamku, zistane. Kvili tomuto ¢inu ho gestapo
povazovalo za Ceského vzdélance, kterého v necekany okamzik zatkli a uvéznili
v Karlovych Varech. Velitel Gestapa mél za manzelku Svédku, diky tomu byl Oskar
Brazda propustén, nebot’ prave jeho byvald manzelka zaséhla a za Brazdu se pfimluvila.

Ten byl propustén, pod podminkou nuceného pobytu na Dobfisi.>®

Po vélce se Brazda vratil na Lickov, avSak ten byl béhem valky vykraden Némci.
V prostorach zamku se tehdy vytvofil lager, ve kterém se vystiidalo na tisice uprchlikd.
Kdyz se po vélce Oskar Brazda vracel na zamek, naSel tam jen Sténice a slamniky. A poté
musel vSe pretvorit v obytné misto. Zacal postupné shanét malifsky mobiliat a vSechno

pottebné vybaveni.

$SPECINGER, Otakar. Oskar Brdzda — Na pamét velkého malive. Tteti doplnéné vydani. Kralupy nad
Vltavou: Rpress, 1998. s. 6.
S5Tamtéz, s.8.
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V téchto letech se v obci vystiidalo nékolik némeckych obyvatel, ¢esti se naopak vraceli
do rodné vsi. Nékteti zde ale valku preckali. Mezi né€ patfila i Marie Weissova (pozdé&ji
Brazdova). Ta na zdmek spolu se svym otcem, nosila ovoce, nebot’ prave jeji otec vlastnil
sady. Byla také vypomoci, kdyz se konaly vétsi udalosti. Ale také si ji malif velice oblibil
a stala mu jako modelka. Pozd¢ji se stala jeho druhou a posledni manzelkou. Ke snatku
vSak svolila az po smrti malifova prvni manzelky Amélie, nebot’ se mély navzajem velice

rady a Marie byla velmi ohleduplna.

V roce 1948 nastala krutd doba, Oskar Brazda spole¢né s Marii mohli zustat, ale kvuli
komunistickému rezimu byl zdmek Lickov vyvlastnén a byl z n¢j ud€lan statni statek,
ktery slouzil k ubytovani chmelovych brigadnika. Malif se béhem této kruté doby musel
zivit malbou malych portréti, které maloval za 300 K¢s brigadnikiim. I pfesto Ze tehdejsi

rezim nebyl pro Oskara Brazdu pfiznivym, mohl na zdmku tvofit do konce svého Zivota.

Béhem svych poslednich tficeti let zivota, kdy ostatni maliti jiz odkladaji své malitské
palety, tvofil Brazda nejvice. Z jeho obrazii vznikla sbirka, ze které pozdéji Marie
Brazdova vytvofila Galerii Oskara Brazdy. Na zamku dozil a zemfel v Gctyhodnych 90

letech.%®

56CESKY ROZHLAS LEONARDO. Magazin zrcadlo-Zdamek Lickov a jeho historie. 2011
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Obrazek 2: Oskar Brazda s Marii

OSKAR BRAZDA
1887 - 1977

Zdroj®’
3.3 Nabidka zamku

Zamek Lickov nenabizi v soucasnosti prohlidky zdmku. Galerie Oskara Brazdy je,
a z technickych diivodil i nadale bude uzaviena. Webové stranky, které jsou pod doménou
zamek Lickov na internetu, maji svoji podobu jiz od roku 1995 avSak nejsou provozovany
zamkem Lickov nybrz nezndamym spravcem, ktery informace neaktualizoval tudiz jsou

stranky neaktudlni a informace na nich nepravdivé.

Zamek Lickov nyni nenabizi zadné akce, které by lakali nédvstévniky k jeho navstéve.
Na nadvoii zamku se kazdoro¢né kond Svatoanenskd pout. MSe probihd na nadvoii
zamku, kde se také nachazi kaple sv. Anny, ktera je zarovefi patronkou obce.>® 7. ¢ervna

2009 lékaly prostory zamku na piedstaveni ostrostfelcti z Rakovnika, ktefi odehrali

SWIKIPEDIA COMMONS. Oskar Brdzda. [online]. ©2017. [cit. 2017-01-17]. Dostupné
na: <https://commons.wikimedia.org/wiki/Category:Oskar_Br%C3%Alzda>.

58 P, MGR. VILEM M.STEPAN, O.PRAEM. (OTEC VILEM). Maridnské poutni misto Libésice u Zatce.
[cit. 2017-01-17]. Dostupné na: <http://www.libesice.com/svatoanenska-pout-na-lickove/>.
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historickou scénku, a to konkrétné jednu z vojenskych bitev. Kromé vojakt zde

nechybéla ani osetfovna. Vale¢né odpoledne doplitovalo vystoupeni mazoretek.>
3.4 Konkurence zamku Li¢kov v ramci regionu

V regionu Zatec, kde se zamek Lickov nachazi, lze nalézt dal§i zamky, které jsou jeho
konkurenci. Mezi nejblizsi konkurenty patii jednozna¢né zamek Steknik. Tento zamek
lezi asi 6 km vychodné od mésta Zatce, jedna se o jednopatrovy, diive barokni dnes jiz
rokokovy, zamek o dvou kiidlech. Tuto rokokovou podobu ziskal zamek ve 2. poloviné
18. stoleti.®K zamku nalezi kaple sv. Anny a také zdmecka terasovitd zahrada. Zamek

slouzil az do roku 1996 jako depozitat Narodni galerie.®!

Obrazek 3: Zamek Steknik

Zdroj®?

V minulych letech probihaly na zamku velké opravy a nyni je zamek ptistupny Siroké
vefejnosti. Zamek nabizi mimo jiné pofadani svateb. Navstévni doba je uvedena viz.

Ptiloha B.V hlavnim programu zamku jsou ¢tyfi prohlidkové okruhy:

- kaple a interiéry zamku (zakladni okruh): 1ze navstivit s privodcem zrestaurované
prostory zamecké kaple, v niz se nachazi plivodni mobilidt z roku 1772, také

vystava historickych koc¢arki a hracek sbératelky Hanky Mullerové;

97ATECKY A LOUNSKY DENIK. Ostrostielci dobyvali Lickov. ©2005-2017. [cit. 2017-01-17].
Dostupné na: <http://zatecky.denik.cz/kultura_region/ostrostrelci lickov_20090609.html>.

% KLOUCEK, Z. a kol. Okres Louny — priivodce. Cernéice: Fabio, 1999. s. 139. ISBN 80-901944-9-4.

61 PODHORSKY, Marek. Ustecky kraj — privvodce na cesty. 1. vydani v &eském jazyce. Praha: freytag &
berndt, 2004. s. 163. ISBN 80-7316-146-X.

62ZAMEK STEKNIK. Steknik. [online]. ©2017. [cit. 2017-01-18]. Dostupné na: <https://www.zamek-
steknik.cz/cs/fotogalerie/5012-zamek-soucasnost>.
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- prohlidka zahrad — tato prohlidka probih4 bez privodce, pomoci informacnich
ceduli s navadgjicimi Sipkami. Tato zahrada je v italském baroknim stylu,
jehoz zaklad tvofi hlavni cesta sméfovana na stfed zahradniho praceli;

- Vystava a sklepeni — tento okruh je doporu¢ovan rodindm s détmi. Trva totiz pouze
10-15 minut, tudiZ je Casove nendro¢ny a piijemny pro déti;

- kaple, vystavni prostor pfizemi a sklepeni — do tohoto okruhu spada vstup
do vystavniho okruhu, jak je ziejmé z nazvu a navstéva zamecké kaple. Do kaple

neni povoleny vstup bez privodce.®

Dal§im konkurentem je zamek Krasny Dviir. V Zateckém regionu samoziejmé nelezi
pouze tyto tii zamky, ale ostatni pamatky tohoto typu jsou bud zdevastovany
¢1 nepfistupny jako je tomu napiiklad u zdmku Luzec nebo Mécholupy. Déle to jsou
zamky, ze kterych zbyly pouze zficeniny, to jsou naptiklad hrddek Kiecov a Pravda.
A Vv neposledni fad¢ objekty, které jsou dnes vyuzivany k jinym ucéelim, jako je tomu

naptiklad u Petrohradu.

Zamek Krasny Dvir byl vystavén v baroknim slohu a patii k nejvyznamnéj§im pamatkdm
v Cechach. Jedna se o kulturni pamatku. Patrové postranni objekty navazuji
na dvoupatrovou obdélnikovou budovu s mansardovou stfechou. Dvir uzaviraji
hospodéiska staveni spole¢né s branou.®* Na nddvoii zamku jsou umistény dvé plastiky,
které maji zndzornovat Herkulovy ¢iny. Tyto sochy byly ptivodné souc¢ésti vyzdoby brany
zamku v Kasticich a do zadmeckého arealu byly pfevezeny aZ v roce 1989. Zamku naleZi
také velky anglicky park, jehoz rozloha ¢ini téméf 100 ha. V tomto malebném parku
se nachdzi drobné stavby v romantickém stylu, které pochazeji z konce 18. a prvni

poloviny 19. stoleti.®®

83ZAMEK STEKNIK. Steknik. [online]. ©2017. [cit. 2017-01-17]. Dostupné na: <https://www.zamek-
steknik.cz/cs/informace-pro-navstevniky/prohlidkove-okruhy>.

8 Prizvodce po Cechdach a Moravé —Zatecko a Kadarisko. Praha: nakladatelstvi S&D, 2010. s. 81. ISBN
978-80-86899-55-8.
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Obrazek 4: Zamek Krasny Dvir

Zdroj%

Na zamku v souéasné dobé probihaji piipravy na sezonu 2017, které dle informaci z jejich
webovych stranek potrvaji nejspise az do 24.3. Od 25.3. 2017 bude zamek opét otevien

a zptistupnén tak Siroké fad¢ navstévnikl. V programu zamku jsou 2 prohlidkové okruhy:

- zamecké interiéry — zamek nabizi prohlidku 18 mistnosti, ve kterych se nachazi
vybaveni pfedev§im z 18. a 19. stoleti. Béhem prohlidky mohou navstévnici vidét
bohatou obrazovou vyzdobu, soubor historickych kamen, dobovou vymalbu stén
¢i historicky ndbytek. Na tento okruh se vztahuje vstupné, které ¢ini pro dospélého
¢loveéka 100 K¢;

- zémecky park —nyni je zamecky park ptistupny bez vstupného. V sezdné 1ze park
projit bud’ individudlné¢ nebo za pfitomnosti privodce, avSak musi se jednat

o skupinku minimalné péti ¢lend. Vstup na tento okruh &ini 90 Ké&/osoba.®’

Jelikoz neni nyni zdmek ptistupny, jak jiz bylo zminéno v odstavci vyse, navstévni dobu

na sezonu 2017 lze nalézt v tabulce 1.

88K RASNY DVUR. Krdsny dviir. [online] ©2017. [cit. 2017-01-19]. Dostupné na: <https://www.krasny-
dvur.cz/cs>.

S7KRASNY DVUR. Krdsny dvir. [online] ©2017. [cit. 2017-01-19]. Dostupné na: <https://www.krasny-
dvur.cz/cs/informace-pro-navstevniky/prohlidkove-okruhy>.
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Tabulka 1: Navstévni doba zamku Krasny Dvur

Obdobi Hodiny
253313,  |10:00-16:00
1.4.-315, 10:00-17:00
. Okruh 1y 5 318 9:00-18:00
1.9.-30.9. 10:.00-17:00
110.-3110. | 10:00-16:00

Zdroj®

Poslednim v fadé konkurentt je zamek Novy Hrad. Ktery se nachézi cca 17 km od Zatce.
Ty¢i se na vrcholku malebné vesnice Jimlin. Jedna se o hrad postaveny mezi lety 1465-
1474 Albrechtem z Kolovrat. Koncem 17. stoleti se konala barokni piestavba,
kterd po sobé zanechala honosnou Stukovou vyzdobu kaple a reprezentacnich sali.
V dobé vlastnictvi Kolovrat v 16. stoleti byla zaloZena soustava velkych rybnik,

které jsou dnes vysusené. Pravé na tomto zdmku se konaji tradi¢ni novohradské pouté.®

Tento rok tomu bude piesné 250 let, kdy byl zamek zakoupen od rodu Loweneggl
z Tondeur kniZetem Josefem Adamem ze Schwarzenbergu a také 750 let od prvni zminky
o Jimlin€. V roce 2017 se bude konat n€kolik akei jako je naptiklad festival pod nazvem
Jeden svét Louny. Dale také riizné vystavy, jako je vystava Zdenika Trosky nebo vystava
Eleonora ze Schwarzenbergu. Zamek ma také v planu tradi¢ni Novohradskou pout’,

Détsky den ¢i Velikonoce na Novém Hradg.”

88K RASNY DVUR. Krdsny dvir. [online] ©2017. [cit. 2017-01-19]. Dostupné na: <https://www.krasny-
dvur.cz/cs/informace-pro-navstevniky/navstevni-doba>.

VYLETNIK.CZ. Hrady a zdmky Severni Cechy. [online]. ©2017. [cit. 2017-01-31]. Dostupné
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7ZAMEK NOVY HRAD. Zimek Novy Hrad. [online]l. ©2017. [cit. 2017-01-31]. Dostupné
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Obrazek 5: Zamek Novy Hrad

Zdroj™

Zamek Novy Hrad nabizi mimo jiné také potadani svateb a ubytovani na zamku. Pokud
by mél nékdo zdjem o prondjem kaple, salonku ¢i vjezdu na nadvoii pro tcely kondni
svatby, ¢inil by prongjem téchto prostor od 5000 K¢ do 7000 K¢&. Zamek také nabizi
k prongjmu i dalsi prostory jako je Barokni sal, Rytifsky sal, stinkové misto, v ramci
ubytovani, pokoj s pfislusenstvim a bez, nebo také spolecenskou mistnost v ufednickém

domé. V téchto piipadech se ceny pohybuji od 200 K& do 1620 K&.7?
3.5 Soucasna analyza marketingové komunikace zamku Li¢kov

Na zamku Li¢kov se v soucasnosti nevénuje nikdo marketingové komunikaci. Zadny
specialista ani jiny zaméstnanec zdmku. Z fizeného rozhovoru, ktery se uskutecnil
8. unora 2017 bylo zjisténo, Ze v minulosti se propagaci vénovala nemald pozornost.
Poradaly se velkolepé akce, svatby, koncerty. Natacely se videosnimky nejen o Marii
Brazdové ale 1 o samotném zdmku. Sou€asna marketingova komunikace je na tom vSak
ponckud jinak. V nasledujicich kapitolach je popsano vyuziti jednotlivych nastroji

komunika¢niho mixu na zdmku Lickov, 1 kdyz n€které jen okrajove.

"ZAMEK NOVY HRAD. Zdimek Novy Hrad. [online]. ©2017. [cit. 2017-01-31]. Dostupné
na: <http://www.zameknovyhrad.cz/vismo/galerie2.asp?id_org=450043&id_galerie=1002&p1=53>.
27ZAMEK NOVY HRAD. Zimek Novy Hrad. [online]l. ©2017. [cit. 2017-01-31]. Dostupné
na: <http://www.zameknovyhrad.cz/vismo/zobraz_dok.asp?id_org=450043&id_ktg=52&p1=55>.
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3.5.1 Reklama

Zamek Lickov nevyuziva téméf zadné formy reklamy. Reklama neni vyuzita jiz nékolik
let, a to z toho divodu, Ze to neni zapotiebi. Zamek neplanuje potfadat néjaké akce
Vv nejbliz§im Case, tudiz ani nepotiebuje vyuzivat reklamu. Zamek nenabizi ani prohlidky,
tudiz neni ani potfeba lakat ndvstévniky. V souCasnosti se zamek ani nezajima
0 propagaci na internetu ¢i socidlnich sitich. V minulosti bylo vytvoteno par rozhlasovych

spottl, nyni se vSak zamek nepropaguje ani touto cestou.

Jedinym nastrojem reklamy, ktery zamek Lickov vyuZziva jsou mini letdky, na kterych je
vyobrazen zamek LiCkov (viz. ptiloha C) a na zadni stran¢ je napsan vzkaz od Marie
Brazdové. Tento mini letdk vS§ak mohou dostat navstévnici pouze v dobé kdy je zamek
pfistupny. Jakousi formou reklamy mohou byt i poStovni pohledy, které jsou poskytovany
navstévnikim. Na pohledech (viz. ptiloha D) je opét vyobrazen zamek Lickov, respektive

zamecka brana a pted ni stojici Marie Brazdova se svym psem Benou.

Co se tyCe svatoanenské pouté, ktera je organizovana ze strany mistni farnosti, vSechny
propagacni materidly jsou hrazeny ze strany organizatora. Reklama v podobé& ¢lanku je

umisténa také na strankach organizatora.

Tento rok tomu bude ptesné 130 let od narozeni Oskara Brazdy a 40 let od jeho umrti.
Na tuto pocest vénovaly mistni noviny tomuto velkolepému malifi cely ¢lanek (viz.

ptiloha D). Tato reklama byla ze strany zamku urcité vitana.
3.5.2 Podpora prodeje

V soucasnosti se zamek Li¢kov neangaZuje v podpote prodeje, jehoZz cilem by bylo
osloveni ¢i pfilakdni navstévnik. Vzhledem ktomu, Ze zdmek je v soucasnosti
z technickych divodi neptistupny, absence podpory prodeje je zde pochopitelna. Zamek
Lickov se také netcastni zZadnych veletrhii, kde by se mohl prezentovat a tim pfilakat
navstévniky. Nenabizi v sou€asnosti ani zvyhodnéné vstupné, coz je také jednim
Z nastroji podpory prodeje. Konkurencni zédmek Steknik tuto moznost nabizi,
a to konkrétn¢ pro Skoly, kdy pti skupin€ nad 30 déti mé doprovod vstupné zdarma,

V tomto piipadeé je to urcité¢ konkurencni vyhoda.

Zamek neni ani zapojen do Zadného programu, ve kterém jsou zapojeny jiné¢ zdmky

a hrady. Ur¢it¢ milou vzpominkou je pro nékteré navstévniky vychutnavani kavy,
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kterou podéavala zamecka pani svym hostim na nadvofi, toto také lze brat jako jeden
Z nastroju podpory prodeje at uz neumyslny. Lidé se v milém prostiedi citi dobfe,

a i to je kolikrat motivuje k dalsi navstéveé dané pamatky.

Nekteré zamky, které nabizi ubytovani v prostorach zamku mohou vyuzit zvyhodnénych
balickli v ramci ubytovani. Zamek Lickov, vzhledem k tomu, Ze by muselo dojit
k rozsahlé a vysoce nakladné rekonstrukci, kdyby chtél nabizet ubytovani, nevyuziva
bohuzel ani tohoto nastroje podpory prodeje. Ubytovani nabizi konkurencni zdmek Novy

Hrad, coz je pro n¢j také jednou z konkurencnich vyhod.
3.5.3 Public Relations

Zéakladnim souborem PR neboli vztahl s vefejnosti jsou ruzné ¢lanky nebo interni
materialy, akce ¢i budovani dobrého jména. Zpravy v tisku, jak jiz bylo zminéno
Vv kapitole 3.5.1., vychazi na zakladé uréitych vyroéi ¢i akci, které jsou nebo byly
na zamku konany. V minulosti se tyto tiskové zpravy objevily v souvislosti s akci
nazvanou Ostrostielci, ktera se konala v roce 2008. Letos vysel ¢lanek o vyro¢i Oskara
Brazdy, a to hned v n¢kolika novinach. Také se kazdoro¢né objevuje c¢lanek

o svatoanenské pouti, na jiz zminovaném webu Otce Viléma.

Zamek je prezentovan v mnoha publikacich, jako jsou ruzni turistiti privodci ¢i jiné
obdobné publikace. V minulosti se snazil zamek Lickov zaujmout také diky eventiim,
které ve svych prostorach potadal, at’ uz to byli jiz zminiovani Ostrostielci z Rakovnika

nebo jiné akce jako jsou koncerty, svatby, plesy apod.

K budovani dobrého jména dochézi jiz od dob, kdy se na zdmku usidlil se svou prvni
zenou Oskar Brazda. Od té doby je a vzdy bude tento zdmek spojovan s timto velkolepym
malifem. Kdyby ovSem zdmek Lickov chtél pokracovat v budovani dobré identity
a dobrého jména, dosti by k tomu napomohlo logo, at’ uz to, které jsem navrhla ¢i jiné
vytvofené profesiondlni firmou. Vetejnost by si poté spojovala logo se zamkem a méla
by jej jeste vice vryté do paméti. V logu by se nachéazelo tedy né€jaké spojeni se zdmkem,
at’ uz je to Oskar Brazda nebo vstupni brana zamku nebo jiny symbol, dale ndzev zdmku

a jiné nalezitosti, které by lidem evokovaly prave tento zamek.
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3.5.4 Osobni prodej

U zamku vétSinou dochazi k pfimému kontaktu mezi navstévniky a priavodci
¢1 zaméstnanci u pokladen piipadné recepéni, kdyz se jedna o ubytovani. To, jak se tito
zamestnanci chovaji ke svym zakaznikiim dosti ovliviiuje jejich touhu se opé€t vracet.
Jelikoz zdmek Lickov jak bylo jiz nékolikrdt zminéno nenabizi ani ubytovani
ani prohlidky, nejsou zde zadni zaméstnanci, kteti by méli tyto vztahy se zakazniky
udrzovat. V minulosti ovSem tyto vztahy byli vice nez dobré. Zamecka pani, kterd na
zamku provadéla, ale 1 jini priivodei, méli vzdy viely vztah k navstévnikim, slusné

vystupovani a uctu.

Urcitou formou osobniho prodeje by mohly byt i zpétné vazby, které by byly ziskadvany
od navstévnikil, naptiklad pomoci knihy navstév. Na zaklad¢ jejich recenzi by se zamek
vice zaméfil na nedostatky, které by navstévnici pozorovaly a naopak maximalizoval,

to, co by obdivovaly.
3.5.5 Online marketing

V soucasné dobé zamek Lickov nekontaktuje potencidlni navstévniky k jeho navstéve.
Tato necinnost se odviji od soucasného stavu zamku, kdy je momentalné z technickych
divodl uzavien. V ramci online marketingu nevyuziva zamek Facebooku ani jinych
socialnich siti.

I ptesto, Ze jsou v dnesSni dobé€ vlastni webové stranky kulturnich pamatek jako jsou hrady
a zamky naprostou samoziejmosti, zamek Li¢kov touto vlastnosti nedisponuje. I piesto
si je védom, Ze webové stranky jsou zcela zdkladnim néstrojem komunikace
s navstévniky. Samoziejmé existuji turistické portaly, na kterych si navstévnici mohou
najit potiebné informace, avSak nachdzeji se na nich pouze zdkladni udaje. Jednim
ze soucasnych trendl jsou jiz zmiflované socidlni sit¢, na kterych maji vétsi zadmky
a hrady na uzemi Ceské republiky, vytvofeny profil, prostfednictvim kterého komunikuji
S navstévniky.

Zamek Lickov se momentalné nepohybuje na socialnich sitich, tudiZ nema vytvofeny
zadny profil pro komunikaci s jeho navstévniky. I pfesto, ze v souCasné dobé zamek
Lickov neni v téchto sférach zasvécen, do budoucna by mohla ucast na socialnich sitich

a provoz webovych stranek byt velkym pifinosem. Pravé provoz webovych stranek

a komunikace s navstévniky pomoci socialnich siti by zamku Li¢kov napomohla ziskat
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databaze s informacemi o jejich spokojenosti a jinych udajich. V ramci sociélnich sitich
je navstévniky snadné informovat o planovanych akcich pfipadné o jinych lakavych

nabidkach.
3.5.6 Event marketing

V minulosti se na zamku Li¢kov konaly velkolepé akce, at’ uz to byly plesy za Zivota
Oskara Brazdy, nebo svatby, koncerty, pouté, mSe apod. Dnes je to ponckud jiné.
V soucasnosti se na zdmku kona tradi¢ni Svatoanenska pout’, ktera zahrnuje 1 msi. Tento

event neni ale pofddan ze strany zdmku, nybrz mistni farnosti.

I ptesto, ze zamek Lickov disponuje zameckym parkem, nejsou ani v téchto prostorach
zamku potadané zadné akce. V téchto prostorach by se mohly potadat naptiklad akce,

které nabizi konkurence jako je paleni ¢arodéjnic apod.

vatoanenska pout’ se kazdoro¢né kona na zamku Lickov e na jeho nadvori
Tato Svat k t' se kazd k ku Lickov, kd h d
probiha Svatoanenska mse. I pfesto, ze je event spiSe nabozenského razu, navstévuji tuto

udalost i lidé, kteti nejsou nabozensky zalozeni.

Kulturni akce, které by se potadaly na zamku Lickov, by do budoucna mohly byt
povazovany za nastroj marketingové komunikace, nebot by mély znacny podil
na propagaci zamku 1 obce. Jak jiz bylo uvedeno vyse, v sou€asnosti se na zamku nekonaji
zadné prohlidky. Konkurence ma v tomto sméru velkou vyhodu, nebot’ nejen, ze potrada
klasické prohlidky s priivodcem, ale také nékolikrat do roka pofada tematické prohlidky,

které piilakaji jeste vice navstévnikda.
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4  VLASTNI VYZKUM

Tato kapitola obsahuje dvé formy vyzkumu, prvni je kvalitativni v podob¢ fizeného

rozhovoru a druha je kvantitativni v podob¢ dotaznikového Setfeni.
4.1 Rizeny rozhovor

Rozhovor mél individudlni formu. Rozhovor probihal v jedné z komnat zamku Lickov
a byl provadén s pani Marii Brazdovou, jakozto respondentem. Rozhovor trval cca 60
minut. Na pocatku rozhovoru dosSlo k predstaveni autora bakaldiské prace a také

k pfedstaveni tématu bakalarské prace.

Rozhovor zapocal nejdiive jednoduchymi otdzkami a poté byl prohlubovan v dulezité;si
dotazy. Jelikoz byl tento rozhovor uskutecnén pouze za ucelem upiesnéni nejasnosti
a ziskani drobngjsich dat, neobsahoval pfili§ mnoho dotazi. Pied zacatkem rozhovoru
bylo stanoveno 6 otazek, na které¢ bylo tfeba ziskat odpovédi. Zde je uvedeno 6 otazek

fizeného rozhovoru:

Je na zamku k dispozici Galerie Oskara Brazdy. Je zde moznost jeji prohlidky?
Jak dlouho bydlite na zdmku Lickov?

Pro¢ je Galerie uzaviend a tim nepfistupna vefejnosti?

Pro¢ se zdmek nesnazi o vétsi propagaci?

Co planujete se zamkem v nejblizsich letech?

© g k~ w e

Které akce se planuji na tento rok?

I kdyZ se mlze zdat, Ze u prvni otazky se dala ocekavat pouze odpovéd’ ANO/NE. Tteti
otazka ji rozvadi a dochazi tak k ziskani diagnostického materialu. Cilem rozhovoru bylo
shromdzdit co nejvice faktickych tdaji, jejichz interpretaci provadi autor sam

Vv nasledujici podkapitole.
4.1.1 Vyhodnoceni fFizeného rozhovoru
Odpoved na otazku €. 1 znéla: ,,Ne, bohuzel to technické ditvody nedovoluji®.

Tato odpovéd’ pouze potvrdila domnéni, Ze je tato galerie uzaviena, tteti otazka tohoto

rozhovoru tuto informaci rozvede.

Odpovéd’ na otazku druhou znéla: ,,Bydlim zde 70 let. A to jsem sem pfisla v téch

nejhorsich ¢asech, kdy mi bylo pouhych 20 let.*
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Tato otdzka byla poloZena z toho diivodu, nebot’ to autorka prace potiebovala uvést
Vv kapitole tykajici se manzeli Brazdovych na zamku Lic¢kov. V minulosti zdmek

nevlastnil zaddny majitel, ktery by na zamku zil tolik let jako Marie Brazdova.

Opovéd’ na treti otazku znéla: ,,Galerie je bohuzel z technickych divodii uzaviena,

S obrazy samoziejme¢ nic neni®.

Z této odpovédi vyplyva, ze galerie je stile dostupna akorat technické divody
V soucasnosti jeji pristup nepovoluji. Mozna by do budoucna mohla byt galerie opét

oteviena, pokud by se eliminovaly technické diivody jejiho uzavieni.

Odpovéd’ na ¢tvrtou otazku byla zaroven odpovédi na otazku patou a znéla takto: ,,Vite,
drive se zamek hodn¢ propagoval. Konaly se zde velké akce od koncertli po svatby a tak
dale. Nyni to bohuZel zné¢kolika divodi nejde. Zamek si svou slavu uzil, bylo

to pred 15-20 lety, kdy se to na zdmku jen hemzilo ndvstévniky.*

Co chtéla autorka této prace zjistit otazkami 4 a 5? Napftiklad to, pro¢ zamek neni
pristupny vetejnosti, i kdyz je o prohlidky velky z4jem. Nebo proc¢ se zamek vice nesnazi
0 to, aby navstévnici, ktefi se prohlidek dozaduji, byli uspokojeni. Dlivody jsou rizné

jednémi z nich jsou i technické divody.
Odpoved na otazku Sestou znéla: ,, Tento rok jsme o akcich jesté nepfemysleli.*

Jelikoz jsem si ze stranek mistni farnosti zjistila, Ze na zamku se bude konat kazdoro¢ni
Svatoanenska pout, vim, Ze tato akce se zde stoprocentn¢ uskutecni, o jinych akcich vsak

Marie Brazdova zatim nepifemyslela.

Na zéklad¢ provedeného rozhovoru byly upfesnény nékteré informace, které nebyly jasné
a nasledné byly do prace doplnény. Ziskani odpovédi napomohlo k vytvotreni navrhi

a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace zamku.
4.2 Dotaznikové Setieni

Jak bylo zjisténo pomoci fizené¢ho rozhovoru s Marii Brazdovou, ktera na zamku zije jiz
nékolik let. V soucasné dobé se zamek Lickov nijak nepodili na propagaci v médiich.
Jedinym zdrojem informaci o zamku Lickov jsou privodcovské publikace, ze kterych
jsem také pii zpracovani bakalarské prace Cerpala. Informace o prohlidkach zamku
a obecné informace o zamku jsou dostupné i na webovych strankach, které ovSem

obsahuji uplné minimum a nékteré informace tam nejsou vilbec zminény. Navic tyto
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webové stranky nejsou provozované pod dohledem zamku, informace jsou aktualizované

naposledy v roce 1995 a tudiz jsou neaktualni a nepravdivé.

I pfesto je vSak vzhled téchto stranek a jejich obsah v katastrofalnim stavu. Stranky
by bylo vhodné odstranit, nebot’ jsou takto mateni navstévnici. Jelikoz se zamek Lickov
neangazuje v potadani akci, nema reklamu ani jiny propagacnich nastroj v médiich, lze
tedy fici, ze marketingova komunikace je vtomto piipadé nulova. Marketingovou
komunikaci jsem se zabyvala i v dotaznikovém Setfeni, ze kterého jsou nasledujici

vysledky.

4.2.1 Metodika vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zdali je vefejnost dostate¢né informovana o zamku Li¢kov
a o jeho akcich. Také bylo zjiStovano, jak navStévnici vnimaji marketingovou
komunikaci a zdali si mysli, ze propagace zamku je dostacujici. A poslednim zamérem
vyzkumu bylo zjistit, zda by ndvstévnici zavitali na nékterou akci na zamek Lickov

a pripadné, ktera by to byla.

Nejprve byly zvolené hypotézy na jejichz zékladé byly pomoci dotaznikové Setfeni
ziskané odpovédi. Hypotézy byly zvolené nasledujici tfi:

Hypotéza 1: Vetejnost neni dostate€né informovana o akcich zamku.

Hypotéza 2: Vice jak 70 % respondentli povazuje propagaci zamku za nedostate¢nou.

Hypotéza 3: Vice nez 60 % respondentll by navstivilo akci konanou v zameckych

prostorach zamku Lickov.

Jak jiz bylo vySe zminéno, soucasna marketingova komunikace byla zhodnocena pomoci
vysledkt dotaznikového Setfeni. Vyzkum byl provadén prostiednictvim dotazniku (viz.
ptiloha A). Dotaznik, ktery 1ze zaroven nalézt v piiloze této prace, se skladal ze 17 otazek
z toho byly 4 oteviené. Respondenty byly Zeny i muzi ve vSech v€kovych kategoriich,
kteti bud’ zamek Lickov navstivili anebo by jej navstivit chtéli, dale lidé, ktefi zamek jesté

nenavstivili, ale u€inili by tak, kdyby je na zdmek néco piilakalo.

Pied ptedanim dotazniku vefejnosti, prob¢hla konzultace s vedouci bakalarské prace

a byly odstranény jeho nedostatky. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno od 29.11. 2016

42



do 31. 01. 2017. a to na portalu Survio.com. Dotazovano bylo 107 respondentt. Z 66 %

to byly zeny a 34 % tvofili muzi.

4.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového $etieni

V nasledujici kapitole se nachazi vysledky dotaznikové Setfeni, na jejichz zaklad¢ jsou
v dalsi kapitole vytvofena doporuceni a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace

zamku Lickov. Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek z toho 4 oteviené.

Otazka 1 - Znate zamek Lickov?

U této otazky byly odpovéedi pouze a) ano, b) ne. 56 % tcastnikii odpoveédélo, ze zamek
znaji a zbylych 44 % nikoli.

Otazka 2 — Pokud zamek znate, kolikrat jste ho navstivil/a?

Respondenti meli na vybér tyto odpovédi: a) jednou, b) dvakrat, c) vicekrat. Dle
odpovédi jsem zjistila, ze vice nez polovina tedy 61,6 % respondenti zamek navstivila

alespont jednou, 9,6 % procent dokonce zdmek navstivilo dvakrat a celych 28,8 %

respondentl navstivilo zdmek vicekrat.

Graf 1: Pokud zamek znate, kolikrat jste ho navstivil/a?

Pokud zamek znate, kolikrat jste ho
navstivil/a?

= jednou
m dvakrat

m vicekrat

Zdroj™
Otazka 3 — Jsou pro Vas informace o zamku a moznostech prohlidky dostupné?

Odpovédi znély: a) ano, b) ne. 64,5 % z odpovédi bylo ano a 35,5 % tvoftily odpovédi ne.

8Vysledky vlastniho dotaznikového Setieni, 2017.
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Graf 2: Jsou pro Vas informace o zamku a moznostech prohlidky dostupné?

Jsou pro Vas informace o zamku a
mozZnostech prohlidky dostupné?

mano

Zdroj™

Otazka 4. — Kde jste informace o zamku ziskal/a?

Respondenti méli na vybér z téchto odpovedi: a) internet, b) informacni centrum, c) pies
pratele, d) v privodci, e) jinym zptisobem. Nejvyssi procentové hodnoty méla odpoveéd’
a), kterd zaujimala celych 41 %. Jako druhd byla odpovéd’ c¢) s 29 %, dalsi byla odpoveéd’
e) 25 %, dale b) 3 % a posledni d) 2 %. Odpovéd’ e) jsem do dotazniku umistila jak jinak
nez umyslné, zajimalo mé, odkud lidé Cerpaji informace o zamku nez z jiz zminénych

prostiedki.
Otazka 5 — Myslite si, Ze je zamek dostate¢né propagovany?

Bylo na vybér ze dvou odpovédi: a) ano, b) ne. Celych 88 % respondentti odpovédélo,
ze ne, zbylych 12 % odpovédelo, ze ano. 88 % za odpoveéd’ ne, bylo pro mé alarmujici,

zjistila jsem totiz odpovéd’ na jednu z mych hypotéz.
Otazka 6 — Jak byste zamek vice zviditelnil/a?

Tato otazka byla prvni otevienou otdzkou, na kterou respondenti odpovidali svymi slovy.
Jelikoz nékteré odpovédi byly rozsdhlé a jiné obsahovaly pouze jedno jediné slovo,

rozhodla jsem se to sesumirovat do nésledujici tabulky.

“Tamtéz.
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Tabulka 2: Pocet odpovédi respondentt

Pocet respondentii, kteri takto odpovédéli
Koncert 5
Film 2
Webové stranky S)
Socialni sité 23
Priivodce 2
Radio 9
TV 10
Tisk 17
Letacky 13
Poradani akci 16
Propagace ve mésté 2
Sachovy turnaj 2
Zdroj™

Z této otazky je zfejmé, Ze by navstévnici stali o pofddani akci na zamku Lickov.
V névrhu zaznivaly i ndvrhy na pofadani akci s Velikonocni tématikou, moznost
promitani filmu v zdmecké zahrad¢, koncert v zameckych prostorach. Z téchto odpovédi
tedy usuzuju, Ze ma zamek moznost zviditelnit se diky témto navrhiim respondentu.

Osobné si myslim, ze pofadani akci by zamku velice pomohlo.
Otazka 7 — Setkal/a jste se s propagaci néjaké akce, ktera se konala na zamku Li¢kov?

Na vybér bylo z téchto moznosti: a) ano, b) ne. 80 % respondentti odpovédélo, ze ne

a zbylych 20 %, Ze ano.
Otazka 8 — Pokud ano, na jakou akci upoutavka byla?

Tato otazka byla opét oteviend, ale odpovédi se vesmés neliSily. NejcastéjSimi
odpovéd'mi byly: tradi¢ni Lib&3icky Spacir, Svatoanenska pout,, Ostrostielci, Galerie
Oskara Brazdy a v neposledni fad€ Svatba.

Otazka 9 — Kde jste se s upoutavkou setkal/a?

Respondenti méli na vybér z téchto odpovédi: a) Zatecké noviny, b) letacek, ¢) pozvanka

na Facebooku, d) od pratel, ) vyvésna tabule v obci, f) jinym zplisobem. Nejcastéjsi

5Vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni, 2017.

45



odpovédi byla odpovéd’ f), takto odpovidalo 43 %, dale odpoveéd d) 25 %, dalsi byla
odpovéd ¢) 14 %, dale e) 9 % a nejméné Casté odpoveédi byly odpoveéd a) 4 % a b) 5 %.

Graf 3: Kde jste se s upoutavkou setkal/a?

Kde jste se s upoutavkou setkal/a?

m Zatecké noviny

u letacek

w pozvanka na Facebooku
od pratel

® vvésna tabule v obci

® jinym zpisobem

Zdroj’®

Otazka 10 — Navstivila jste n€kterou z akci na zdmku?

Odpovédi znély: a) ano, b) ne. Pouze 24 % respondentii odpovédelo za a), zbylych 76 %
odpovédélo b).

Otazka 11 — Jakou akci byste na zamku navstivil/a?

Na vybér bylo z téchto moznosti: a) farmatské trhy, b) koncert, c) jarmark, d) vano¢ni
trhy, e) jiné. U této otazky se neda fici, Ze by ptfevazovala vylozené jen jedna odpovéd.
Odpoved’ a) a e) mély stejné procento tedy 11 %, odpoveéd ¢) méla 15 %, odpoveéd’ d) 28

% a odpovéd’ b) méla nejvyssi pocet odpovidajicich, celkem 35 %.

8Vysledky vlastniho dotaznikového Setieni, 2017.
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Graf 4: Jakou akci byste na zamku navstivil/a?

Jakou akci byste na zamku
navstivil/a?

m farmarské trhy

m koncert

m jarmark
vanocni trhy

mjiné.

Zdroj’’

Otazka 12 — Pokud jste odpovédél/a v piedchozi otazce ,,jiné“, o kterou akci by se

jednalo?

Tato otazka byla opét oteviend, odpovidalo na ni pouze 6 respondenti. Mezi odpovéedi
patfilo opét uspotfaddani Sachového turnaje, prohlidka zdmku ¢i uspotadani vSech akci
zminénych v predeslé otazce. Nejcastéji by vSak moji respondenti navstivili néjaky
koncert, ktery by byl pofddany v prostorach zameckého parku, déle riizné trhy at’ uz
jarmarky, vanoc¢ni ¢i farmarské.

Otazka 13 — Co by Vas ovlivnilo pro navstévu dané akce?

Na vybér bylo z téchto odpovédi: a) cena, b) dopravni dostupnost, c¢) kulturni zazitek, d)
pocasi. U této otazky jsem si byla viceméné jista odpovéd’'mi, nejvice by navstévniky
ovlivnil kulturni zazitek a to z 60 %, dale pocasi z 39 %, za dal$i cena 24 % a jako
posledni faktor by byla dopravni dostupnost 23 %.

Otéazka 14 — Co byste vylepsil/a na propagaci zdmku?

Opct oteviena otazka, jeji odpovédi jsem zanesla do néasledujici tabulky.

"Vysledky vlastniho dotaznikového Setieni, 2017.
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Tabulka 3: Pocet odpovédi respondenti 2

Pocet respondentii, kteri takto odpovédéli
Akce pro déti 2
Webové stranky 16
Socidlni sité 12
Piipominka Oskara Brazdy 2
Radio 14
TV 6
Tisk 24
Letacky 6
Poradani akcei 7
Propagace ve mésté 2
Sachovy turnaj 1

Zdroj"®

Tato otazka byla velice podobna otazce ¢. 3, ale mym zamérem bylo zjistit, jak moc
se li8i odpovédi respondentll na téméf identickou otdzku. Odpovédi respondentil je
viceméné shodovaly stémi v otdzce ¢. 3. Nejvice prospéSnou propagaci vidi moji
respondenti v propagaci prostiednictvim tisku, dale pomoci webovych stranek,
které doposud zadmek neprovozuje. Spoustu znich vkladd nadéji do propagace
prostfednictvim radia a socidlnich siti. Propagace Vv radiu je sice nakladnd, ale urcité
ucinna.

Dale nasledovaly bibliografické otazky, kde bylo zjisténo, kolik je respondentim let,
pohlavi apod.

Otazka 15 — Vyberte pohlavi.

Dotaznikového Setfeni se dle vysledkl zac¢astnilo 63,6 % zen a 36,4 % muzt.

8Vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni, 2017.
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Graf 5: Vyberte pohlavi.

Vyberte pohlavi.

miena

= muz

Zdroj"®
Otéazka 16 — Vyberte Vas vek.

Na vybér bylo z téchto moznosti: a) do 15 ti let, b) 16-25 let, c) 26-35 let, d) 36-45 let, €)
46-55 let, f) 56-65, g) vice nez 65 let. Nevice respondentl bylo mezi 16-25 lety celkem
71 %, déle 2,5 % m¢ély odpovédi a), f), g). 15 % méla odpoved c), dale odpoveéd d) 5 %
a odpoveéd e) 1,5 %.

Otazka 17 — Jaka je vzdalenost mezi Vasim bydlistém a zamkem Lickov?

Na vybér bylo z téchto moznosti: a) 0 km, b) 1-5 km, ¢) 6-15 km, d) 16-25 km, e) 26-35
km, f) vice nez 36 km. Nejvice respondenti bylo z blizka tudiz odpovéd’ ¢) 39 %, dale f)
pro mé piekvapujicich 19 %, jako dalsi odpoveéd b) 15 %, dale d) 13 %, za dalsi e) 10 %
a posledni a) 5 %.

4.2.3 Shrnuti dotaznikového Seti'eni

Prvni otdzka méla zjistit, zda respondenti zamek znaji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez
polovina odpovidajicich zamek zna. Na zdkladé¢ druhé bylo zjisténo kolikrat moji
respondenti zamek navstivili. Vice nez polovina respondentii zamek navstivila alespon

jednou, a celych 37 % respondentt jej navstivilo vice nez dvakrat. Pomoci tfeti otazky

Vysledky vlastniho dotaznikového Setieni, 2017.
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bylo zjisténo, zdali jsou pro navstévniky zamku informace a moznostech prohlidky
dostupné. Na zakladé odpovédi vzeslo, ze pro bez mala % respondentd jsou informace
zcela dostupné. Nasledujici otazka tedy ctvrta se zabyvala tim, kde tyto informace
navstévnici ziskali. U této otazky byly velice riznorodé odpovédi, néktefi odpovidali,
ze prostfednictvim internetu, jini pies ptatelé a spousta z nich jinym zpisobem. Pata
otazka se vénovala tomu, zda si respondenti mysli, Ze je zdmek dostatecné propagovan.
Bez mala 90 % respondentl si mysli, Ze nikoli. Tato informace je velice dalezité, nebot’
1 na jejim zakladé se budou odvijet ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace zdmku

Lickov, které budou v nasledujici kapitole.

V otazce Sesté byl polozen respondentim dotaz, jak by zamek zviditelnili. Mezi vtipné
odpovédi, které radéji nebudou nijak publikovany patfily i odpovédi seriozni a to, Ze by
zviditelnili zamek pomoci socialnich siti, pofadanim akei ¢i reklamou v tisku. Sedma
otazka se ptala respondentii, zda se jiz setkali s propagaci nékteré akce na zdmku Lickov.
80 % respondentli odpovédélo bohuzel ne. Pokud odpovédéli ano, dostali prostor v otazce
osmé, kde se jich bylo tazano, na jakou akci upoutavka byla. Odpovidali pfevazné stejné,
nejéastéji Lib&Sicky Spacir, Svatoanenska pout’ & Ostrostielci. V devaté otazce
se zjist'ovalo, kde se s upoutavkou na tuto danou akci setkali. Respondenti odpovidali,
ze prostiednictvim pratel, Facebooku, tisku ¢i jinym zptisobem. Pomoci desaté otazky
bylo zjisténo, zdali respondenti navstivili n€kterou z akci. Necelych 80 % z nich

odpovédélo, ze nikoli.

V nasledujici otazce byli respondenti dotazovani, zda by ale nékterou akci navstivit chtéli
a o kterou akci by se pfipadné jednalo. NejcastéjSi odpovédi byl koncert, coz bylo také
brano v potaz pti tvorbé naméth a doporuceni. Druhou nejcastéjsi odpoveédi byly vanocni
trhy. Neéktefi vSak odpovédéli ,,jiné“, a Vv nasledujici dvanacté otdzce bylo zjisténo,
co tedy. Mezi odpovéd'mi byl nalezen nejzajimavéjsi navrh na usporadani Sachového
turnaje ¢i poradani akce s Velikono¢ni tematikou. V dalsi otazce bylo zjistovano, co by
nejvice ovlivnilo navstévniky pro navstévu dané akce. Nejcastéjsi odpovedi, kterd byla
vitana, byl kulturni zazitek. Otazka ¢. 14 byla velice podobna otazce tieti, ale jak jsem jiz
zminovala v kapitole vyse, jednalo se o jakysi test respondenta, jak odpovi na témét
totoznou otazku, kdyz byla jen trochu pozménéna. Respondenti odpovidali pievazné

stejné jako u treti otazky, ale naSly se zde 1 jiné ndvrhy, tfeba na poradani akci pro déti.
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Diky otazce ¢. 15 bylo zjisténo, ze 66 % z respondenti odpovidaly zeny a 34 % tvofili
muzi. V otazce Sestnacté byly ziskany informace o véku respondenti a v posledni otdzce

¢. 17 byla zjisténa vzdalenost bydlisté respondentti od zdmku Lickov.
4.2.4 Diskuze

Pied zapocetim dotaznikového Setfeni, byly zvoleny hypotézy, které se mély pomoci
Seteni potvrdit ¢i vyvratit. Na zaklad¢ vypovéedi z dotaznikového Setieni bylo zjisténo,

7e ze tii hypotéz, které byly stanoveny se tii z nich potvrdily.

Hypotéza prvni: Vefejnost neni dostatecné informovéna o akcich zamku Lickov. Tato
hypotéza se ukazala jako pravdiva. Respondenti tedy uvedli, Ze propagaci akci na zdmku
Lickov vnimaji dostate¢né, ale pouze jen 20 % z nich, ostatnich 80 % vnima propagaci

jako nedostacujici. Tudiz se hypotéza potvrzuje.

Hypotéza druha: Vice jak 70 % respondentli povaZuje propagaci zdmku za nedostate¢nou.
Tato hypotéza se mi potvrdila, nebot’ respondentti, kteti povazuji propagaci zamku
Lickov za nedostatecnou nebylo pouze 70 %, nybrz 88 %. Tudiz se hypotéza potvrdila.
Ackoliv byl vysledek Setfeni na tuto hypotézu vyssi, nez bylo stanoveno v hypotéze
nezménila tim nijak mij prvotni zdmeér, a i tento poznatek byl zohlednén pfi zpracovavani

navrhl a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace zamku.

Hypotéza tieti: Vice jako 60 % respondentd by navstivilo akci konanou v zdmeckych
prostorach zamku Lickov. I tato tieti hypotéza se mi potvrdila. Téméft vSichni respondenti

by navstivili zdmek Lickov diky n&jaké akei.
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5 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZAMKU LICKOV

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni a rozboru soucasné marketingové
komunikace vyplynuly silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, které jsou zachyceny
vtabulce 5. SWOT analyza kompletné vyhodnocuje marketingovou komunikaci
na zamku Lickov.

Tabulka 4: SWOT analyza marketingové komunikace zamku Li¢kov

SWOT analyza marketingové komunikace na zimku Lic¢kov

Silné stranky Slabé stranky

S1: Vyznamny potencial pro vytvoreni W1: Nedostate¢na propagace zamku v
ptijemného prostiedi pro ptichozi jeho blizkém okoli.

navstévniky

S2: Dobré povédomi o zdmku. W2: Nedostate¢na propagace zamku

mimo jeho okoli.

S3: Malé konkurence v okoli. W3: Absence webovych stranek.

W4: Absence zaméstnance, ktery by mél
na starost marketing.

WS5: Nedostate¢na soucasna nabidka.

Piilezitosti Hrozby

O1: Vytvoreni webovych stranek. T1: Vytvoteni lukrativnich akci ze stran
konkurentd.

02: Potéadani akei. T2: Pfichod novych navstévnikl na

zakladé nové zvolenych lukrativnich akci
ze stran konkurenttl.

03: Ugast na socialnich sitich. T3: Neschopnost zamku o znovu se
zafazeni na trhu konkurentt.

04: Vytvoreni propagacnich materialt.

0O5: Ptichod novych navstévnikii na
zaklad€ nové zvolené marketingoveé
strategie.

06: Navstévnost diky noveé vytvorenym webovym strankam.

Zdroj®

80vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni, 2017.

52



5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyznamny potencial pro vytvoieni piijemného prostiedi pro ptichozi navstévniky se jevi
jako nejsilngjsi stranka zamku. Tato skutecnost se stala nejsilnéjsi strankou diky zamecké
zahrad¢, parku a zdmeckym interiérim, které bezesporu tvofi jiz zmiiované piijemné
prostiedi. Dalsi silnou strankou je dobré povédomi o zamku. Diky manzelim Brazdovych
se zamek Lickov vryl do paméti nejen mistnim obyvatelim, ale 1 turistim, ktefi sem
zavitali zjinych kraji ¢i dokonce zemi. Napii¢ generacemi je a bude tento zamek
spojovan pravé s témito lidmi. Stédrost, sluiné vystupovani a v neposledni fadé intelekt
téchto lidi, to je to, co vytvaii dobré povédomi pro navstévniky o zamku. Dalsi silnou
strankou je mald konkurence na trhu. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o konkurentech
zamku, Lickov nema mnoho konkurentti. AvsSak i pfesto konkurenti nabizi to, co zamek

Lickov nikoli. Tato silna stranka bude opravdu silnou, pokud ji nenechaji provozovatelé

zamku zaniknout.

Mezi nejvyznamnéjsi slabou stranku patéi jednoznaéné nedostateéna zamku v jeho
blizkém okoli a mimo néj. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zji$téno, Ze navstévnici
vyhledévaji informace o prohlidkach zamku na internetu. Casto nebo l1épe fedeno vétsinou
je internetovy vyhledava¢ nasméruje na neaktudlni stranky zamku, které klamou a milné
informuji navstévniky, kteti by méli zdjem o prohlidku. Proto je nutné tuto slabou stranku
odstranit 1 kvali tomuto. Zdmek Li¢kov neni dostatecné propagovan kviili tomu, protoze
se na zadné propagaci nepodili. Dalsi slabou strankou je absence webovych stranek, tato
polozka byla do analyzy ptidana hned po zjisténi této skutecnosti. Je vnimana jako velky
nedostatek a je potieba jeji odstranéni. Absence zaméstnance, ktery by mél na starost
marketing zdmku je vnimana jako dal$i slabd stranka, je vSak jasné, Ze odstranéni této
slabé stranky je finan¢n¢€ naro¢né a pro nékteré kulturni objekty téméf nerealné. Tuto
slabou stranku by Ize jen zmirnit, a to v pfipadé, kdy by se do marketingové ¢innosti
zapojili provozovatelé¢ sami a spoleCnymi silami se asponi pokusili o zlepSeni
marketingové komunikace. Nedostate¢na nabidka zdmku se jevi jako dalsi slaba stranka,
1 pfesto zZe zaujima posledni pticku v analyze, je brana jako jedna ze zasadnich slabych

stranek, kterou lze nejvice ovlivnit.

Mezi primarni piilezitosti zamku patii vytvoreni webovych stranek. V dnesni dobé je to

vice neZ nutné, pokud se objekt neangazuje na socidlnich sitich, mél by mit aspont webové

53



stranky, které by obsahovaly zakladni Gdaje o navstévnich hodinach, vstupném apod.
Dalsi pftilezitosti by mohlo byt pofadani akci. Pokud by provozovatelé zamku této
prilezitosti vyuzili, nalakali by nové navstévniky, udrzeli stavajici a celkové by se tak
vratili na trh mezi své konkurenty. Jako dalsi ptilezitost 1ze povazovat jednoznacné tiCast
na socidlnich sitich. Reklama a propagace skrze socidlni sité je trendem dnes$ni doby.
Na sociélnich sitich se mohou takovéto objekty prezentovat svymi akcemi, které planuji,
ale mohou vkladat i1 fotografie. Pfinosnymi jsou i komentare navstévnika, které jim
vytvaii pomyslnou knihu navstév, ze které mohou cCerpat nedostatky a zlepSovat se.
Vytvoteni propagacnich materialti by bylo nekompromisni piilezitosti pro zdmek Lickov.
Diky nim by lidé o zamku vice véd€li, méli by ptehled o planovanych akcich
a navsStévovalo by zdmek mnohem vice lidi. Pokud by zdmek Lickov zvolil novou
marketingovou strategii, mohl by na jejim zéklad¢€ ziskat nové navstévniky, proto je tato
moznost zvolena jako dalsi prilezitost zamku. ZvySeni navstévnosti zamku je spojené

S vytvorenim webovych stranek, které jak jiz bylo napsano vyse, zamek Lickov nema.

Velkou hrozbou pro zdmek se jevi vytvofeni lukrativnich akci ze stran konkurenti.
Jelikoz zamek Lickov v soucasnosti nenabizi v soucasnosti nenabizi Zadné akce je tato
hrozba velice vyznamnou. Tato skute¢nost by se v§ak dala odstranit nebo alespont zmirnit,
pokud by zamek Lickov vyuzil pftileZitosti a zacal potadat akce, které by byli pro
navstévniky lukrativni. Hrozba, kterd navazuje na hrozbu ptedeslou je pfichod novych
navstévniki na diky lukrativnim akcim konkurentd. Posledni hrozbou zamku je
neschopnost se znovu zaradit na trh mezi konkurenty. Pokud se zamek Li¢kov nechopi
prileZitosti, nepokusi se eliminovat slabé stranky a maximalizovat silné stranky, mohlo

by to byt vnimano jako pravé posledni hrozba.
5.2 Doporuceni na zakladé SWOT analyzy

Na zéklad¢ informaci ze SWOT analyzy budou navrhnuty ke kazdému bodu slabych
stranek navrhy a doporuceni na jejich eliminaci. Vysledky této analyzy budou uplatnény
nejen pii navrzich redukce slabych stranek, ale také pii navrzich celkové marketingové

komunikace zamku Lic¢kov.

Nedostatecnou propagaci zamku v jeho okoli 1ze snadno eliminovat za pomoci nékterého
Z nastrojti propagace a reklamy. PouZitim propaga¢nich materiald by se zdmek dostal vice

do podvédomi vetejnosti. Ke zlepSeni propagace by napomohlo i vytiSténi reklamnich
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letakti, které by se umistily do turistickych center a byly tak pfistupné nejen turistiim,

ale 1 jinym zdjemctim o prohlidky zamku.

Jedna ze slabych stranek je absence webovych stranek. Tato slaba stranka by se dala
jednoduse obratit v silnou stranku, a to v piipadé, kdy by se zdmek pokusil o jejich
vytvofeni. Pomoci téchto stranek by se jeSté vice zlepsila propagace zdmku, a to nejen

Vv jeho okoli, ale i mimo jeho okoli.

Fakt, ze zdmek nezaméstnava specialistu na marketing mize byt castokrat podminén
finan¢ni situaci. Pokud by majitel zdmku zaméstnal marketéra, ktery by se mu staral

0 marketingovou komunikaci, byl by tento problém vyfesen.

Poslednim bodem ve vyctu slabych stranek je nedostatecnd soucasna nabidka zdmku.
Tento problém by byl vyfeSeny, pokud by zamek obnovil prohlidky a zacal potadat

kulturni akce ¢i tematické prohlidky, které by naldkaly vice navstévniki.
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6 NAMETY NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE ZAMKU LICKOV

Z rozboru jednotlivych néstroji marketingové komunikace a vysledkti dotaznikového
Setfeni bylo navrzeno nékolik doporuceni s cilem zlep$it marketingovou komunikaci

na zamku Li¢kov.
6.1 Eventy

Prostiednictvim vyzkumu bylo zjisténo, Ze marketingova komunikace na zamku Lickov
je velice zanedband. Je potieba vytvofit navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
ne-1i jeji plné vytvoreni. Jiz pfi ¢teni odpovédi respondentil, kteti zodpovidali dotazy,
bylo zjisténo, ze velka ¢ast z nich by méla velky zajem o akce, které by byly poradané
praveé na tomto zamku. Nemalou vyhodou konkuren¢nich zamku je to, ze nabizi potadani
svateb. Prvnim zamérem tedy je navrhnout prostory zamku, at’ uz to jsou interiéry
¢i exteriéry v podobé zahrady a nadvofi, ke konani svateb. Konani svateb za b&zny
poplatek, ktery by si majitelé stanovili by napomohl k jeho zviditelnéni, navstévnosti
a popularité. Také by to znamenalo zdroj financi, které by se mohly vyuZit naptiklad
na renovaci ¢i investici do jinych akci. Zamek by mohl také poskytnout kromé& svateb

1 n€kterou z komnat ke pfileZitosti vyroci partneri ¢i jinych ptilezitosti pro hosty.

Jako dalSi navrh je potadat Détské dny. Mezinarodni den déti je 1. Cervna, kdy uzZ pocasi
preje hezkému dni. Je navrhovdno potadat jej venku, s moznosti prohlidky zamku,
kde by mohly byt prodavany drobné suvenyry, jako napiiklad poStovni pohledy zamku
Lickov, dfevéné placky s fotografii Oskara Brazdy ¢i Zamku, coZz by také pftilakalo
sbératele téchto suvenyri. V zdmecké zahradé by mohlo byt vytvofeno tabofiste, kde by
se vV pozdéjsSich hodinach opékaly buity a lidé se bavily. Béhem détského dne, kdy by déti
béhaly po rtiznych stanovistich by mohly rodi¢e svych ratolesti vyuzit tieba stanku,
ktery by zaplatil stdnkové misto na nadvoii zdmku. Tento poplatek by byl dalSim
pfinosem do pokladny. Stanky by mohly mit podobu nejen obcerstveni, ale také by
se stankové misto mohlo nabidnout obchodniktim s cukrovinkami, détskymi hrackami,
balonky apod. V tomto duchu by se mohli nést i nasledujici akce jako vano¢ni trhy. Kde
by misto tabofiSt¢ stdl nazdobeny véanoc¢ni stromek, ktery by se k této prilezitosti

rozsvecel. Na nadvoti by byly vytvofeny trhy naptiklad o 10 stancich, ve kterych by
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se prodavalo svafené vino, pochutiny, trdelnik, peCené kastany a dal$i zbozi spojené
s Vanocemi. Opét by prondjem stankovych mist byl zdrojem financi. I pfi této pfilezitosti,

by se mohli konat vano¢ni prohlidky zamku. Prodej suvenyrii.

Nektefi navstévnici by zavitali také kvali Velikono¢nim trhum ¢i néjaké besedé, kde by
napiiklad krom¢ stankti a prohlidek, mohli probéhnout rizna pfedstaveni pod vedenim
nedaleké Zakladni Skoly. Mohla by zde byt moznost, ze by déti ale i dosp€li mohli
vytvofit svou originalni kraslici, kterou by méli moznost darovat k vystaveni do jedné
z mistnosti v zdmku. Vystava by se konala v jiny den, aby méli navs§tévnici diivod
se vracet. Také by mohli pfivitat na navstévu kosikati a pomlazkari, ktefi by navstévniky
naudili jejich femeslu. Navstévnici by tak méli moznost si za maly poplatek odnést

pomlazku, kterd by byla jejich vyroby.

Mezi dalsi akce, které by se dalo zde pofadat a nebyly by nijak zvlast’ financné€ narocné
patii jednoznac¢né farmaiské trhy. Tyto trhy oceni urcité velky pocet navstévnikd,
ktefi by se pfisli podivat bud’ jen ze zvédavosti, n€kteti by si zde nakoupili své oblibené
potraviny a jini by pfisli jen kviili moznosti podivat se do zameckych prostor. Opét zde
plati prondjem stankového stani. Podobnou akci by mohlo byt pofadani Jarmark, kdy by
se krom¢& prodejcii potravin mohli pozvat i predstavitelé tradi¢nich femesel, jako je

tkalcovstvi, kosikarstvi, pleteni, spradani apod.
6.2 Webové stranky

Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjiSténo, ze 99 % respondentli neni spokojeno
se soucasnymi webovymi strankami, které vSak nejsou, jak jsem psala vySe, pod zastitou
zamku Lickov, nybrz neznamého autora. Tyto webové stranky klamou navstévniky
milnymi informacemi a na tomto zdkladé pak mohou vznikat nespokojeni ¢i zmateni
navstévnici. Z tohoto divodu bych doporucdila vytvofit nové, které by navstévnikiim
pfindSely aktudlni informace o dostupnosti prohlidek, o konanych akcich a o vSech
ostatnich udélostech. Na webové stranky by bylo vhodné umistit navstévni hodiny,
okruhy, které 1ze na zdmku v ramci prohlidek prochazet. Kolik ¢ini vstupné jednotlivé
pro dospélé a déti. Dale by se na strankach mély nachazet fotografie interiért a exteriérd,
také by zde mély byt zminény suvenyry, které by bylo mozné na zdmku zakoupit. Zarovein

by bylo zajimavé umistit na stranky knihu néavstév, ze které by se Casem daly Cerpat
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pfipominky na nedostatky ze stran navstévnikt. Jedna ze zalozek na téchto strankach by

také mohla byt historie, néco malo k ni a k Zivotu manzeld Brazdovych na zamku Lickov.

Dale by bylo vhodné na tyto stranky umistit trasu, jak se na zamek navstévnici dostanou,
piipadné co jim jest¢ mimo zamek LiCkov nabizi obec Lickov, jako je naptiklad Kaple

sv. Anny.
6.3 Logo

V ramci zlepSovani marketingové komunikace bylo vytvofeno pro zamek Lickov
autentické a originalni logo, které by zaroven tvotilo podobu suvenyra. S logem si kazdy
novy navstévnik spoji toto logo se zdmkem Lickov a marketing se tak stane siln&jSim.
Vytvotené logo by bylo néasledné zobrazovano na poutacich letacich, na suvenyrech,
ptipadné v reklamnim spotu, bylo by také soucasti poStovnich pohledu, které by bylo také
mozné na zamku zakoupit. Vzhledem k tomu, ze zamek Li¢kov i obec, ve které se nachazi
spada pod mésto Zatec, které je méstem chmele, tudiz mé& ihned napadlo, Ze souéasti
tohoto loga nebude jen kontura zdmku, ale také do néj jsou zakomponované chmelové
Sisky. Po takto zvoleném navrhu loga by Si uz zadny navstévnik nemél nespojovat logo
S zadnym jinym zamkem, nez je pravé Lickov. Logo bylo vytvofeno za pomoci vlastni

fantazie, mizete jej vidét na obrazku 6.

Obrazek 6: Logo zamku Lickov

8L Autor prace, 2017.
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6.4 Propagace

Dal$im navrhem na zlepSeni soucasné marketingové komunikace by bylo pouzitim
propagacnich letaki. Takovéto letaky by obsahovaly program akci na dany rok, drobné
informace o lokaci zamku, navstévni dobé€, vstupném, logo, pfipadné dalsi informace.
Tyto letdky by se mohli vylepit na informacni tabule v obcich, méstech, dat
do informacnich a turistickych center. Mohli by byt tisténé dv¢ az tii verze téchto letaki,

ato v ceském, anglickém a némeckém jazyce.

Dal$im propaga¢nim materidlem jsou suvenyry, které by se prodavaly v prostorach
zamku. Protoze by navstévnici neméli moznost zakoupit suvenyry nikde jinde nez
na tomto zdmku, pfildkala by je 1 tato nabidka pravé na prohlidku tohoto malebného
zamku uz jen kvuli jejich koupi. V rdmci suvenyr by se prodévaly dfevéné znamky
s logem zamku a napisem ,,Zamek Lickov*, dale pohledy obce a zdmku Lickov, také

ruzné kancelarské potieby s logem zamku jako jsou propisky ¢i papirové bloky.

Pokud by to finance dovolovaly, doporucila bych propagovat zamek i v regiondlni
televizi. Jednalo by se o kratky spot, ktery by obsahoval zabéry zdmku zachycené kvalitni
kamerou, které¢ by tvoftili ldkavou nabidku pro navstévniky. Také by obsahoval monolog,
ktery by v kratkém case zamek Lickov ptedstavil a informoval o jeho umisténi, nabidce
a jinych moZnostech. Reklamnim spotem by mohla pomalu plynout vdzna hudba,

ktera by jesté vice podtrhla vyznamnost a krasu prave tohoto zamku. Zamku Lickov.

Na zéklad¢ zkuSenosti, je doporucena také propagace na socidlnich sitich, které¢ jsou
V soucasnosti velice popularni a jejich popularita neklesa. Velice Castéji se propaguje
na socialnich sitich vice a vice spolecnosti a organizaci, protoze pravé propagaci pies
socialni sité¢ vSichni vnimaji jako velice silnou a Gi¢innou. Vytvotfenim stranky ¢i skupiny
na socidlnich sitich, by vznikla velka Sance o pfichod novych navstévniki, a to nejen
z blizkého okoli, ale také turisti ze zahranici. Tyto stranky by mohly byt provozovany
op¢t ve tfech jazycich, aby tak byla vétsi pravdépodobnost, Ze informace ziskaji i lidé
ze zahrani¢i. Na téchto socialnich sitich by mohly byt vyvéSené aktualni informace, akce

na dany rok, fotogalerie a dalsi informace.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo charakterizovat a poskytnout ndvrhy na zlepSeni
a doporuCeni tykajici se marketingové komunikace zamku Li¢kov. Za pomoci
dotaznikové Setfeni byla zjiSt€éna zhodnocena marketingova komunikace na zamku
Li¢kov byla navrzena doporuceni k jejimu zlepSeni. Jako dal§i metodu zkoumani byl
zvolen fizeny rozhovor s Marii Brazdovou, které se kladly otazky jen na dopliujici
informace, které nebyly z publikaci jasné nebo tyto informace nebyly nikde dostupné.
Posledni metodou vyzkumu byla SWOT analyza, kterd byla sestavena na zakladé¢

vysledkl dotaznikového Setfeni a fizen¢ho rozhovoru.

V teoretické Casti je definovan pojem marketingova komunikace, také je uvedena definice
jednotlivych pamatek, které se nejblize podobaji zamku. V této Casti se také objevuji
nastroje marketingové komunikace a jejich vyuziti. Dalsi ¢ast bakalaiské prace, ktera je
Jiz soucasti praktické Casti se vénovala charakteristice zamku, jeho predstaveni, nabidce,
historii, ale také predstaveni zivota Marie a Oskara Brazdovych. Vénovano bylo také
nckolik odstavct kapitole o konkurentech zamku Lickov, jejich drobnému ptedstaveni

a jejich nabidce.

Dalsi ¢ast prace jsem se zabyvala jiz vyhodnocovanim dotaznikového Setteni, ktery byl
nasledné rozveden a za pomoci vysledkli potvrzeny hypotézy, které byly zvolené
na pocatku vyzkumu. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjiSté€no, ze by vefejnost
uvitala eventy potadané pod zastitou zamku Lickov, uvitala by také obnoveni prohlidek
zamku. Také bylo zjisténo, Ze propagace vétSiné respondentll pfipada nedostatecna
a potiebovala by vylepsit. V praci je také zminka o tom kolik se zGcastnilo vyzkumu
respondentti. Tato kapitola se vénovala i analyze souc¢asné marketingové komunikace
zamku. Nasledné tato ¢ast obsahuje i nékolik tabulek k tématu. Do této ¢asti byla zahrnuta

i diskuze.

Prostiednictvim tizeného rozhovoru, ktery probéhl v prostordch zamku, bylo zjiSténo,
ze galerie Oskara Brazdy je v soucasnosti ztechnickych divodi uzaviena, také,
Ze v nejbliz8i dobé zdmek neplanuje Zadné akce. Také bylo zjiSténo kolik let Zije Marie
Brazdova na zamku. V dalsi ¢asti této prace byl vénovan prostor pouze SWOT analyze
a jejimu prehlednému pteneseni do tabulky. Informace byly cCerpany z dotaznikového

Setfeni a fizeného rozhovoru.
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Dalsi ¢ast prace byla vénovana vyhodnoceni hypotéz, které byly predtim stanoveny. Bylo
zjisténo, ze vSechny tii hypotézy se potvrdily Na jejich zdklad¢ byly nésledné vytvoreny
navrhy. Posledni ¢ast bakalarské prace obsahuje doporuceni na vylepSeni marketingové
komunikace na zamku Li¢kov. Tato doporuceni byla sestavena nejen na zakladé
vyhodnoceni hypotéz, ale také na zaklad¢é pozadavkl respondentli a vlastniho uvazeni.
Bylo sepsano nékolik doporuceni, dokonce se autorka pokusila o vytvoreni loga pro tento
zamek, mezi navrhy byly zafazeny napiiklad i propagacéni letiky, které by se mohly

nabizet v informacnich centrech apod.
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Priloha A — Dotaznik na téma: Marketingova komunikace zamku Li¢kov

1. Znate zamek Lic¢kov?

a. Ano
b. Ne
2. Pokud zamek znate, kolikrat jste ho navstivil/a?
a. Jednou
b. Dvakrat
C. Vicekrat

3. Jsou pro Vas informace o zdmku a moznostech prohlidky dostupné?
a. Ano
b. Ne
4. Kde jste informace o zdmku a prohlidkach ziskal/a?
a. Internet
b. Informaéni centrum
c. Pres pratele
d. V pravodci
e. Jinym zplisobem
5. Myslite si, Ze je zamek dostatecné propagovany?
a. Ano
b. Ne
6. Jak byste zamek vice zviditelnil/a? (oteviend otazka)
7. Setkal/a jste se s propagaci n¢jaké akce, ktera se konala na zamku Li¢kov?
a. Ano
b. Ne
8. Pokud ano, na jakou akci upoutavka byla? (oteviena otazka)
9. Kde jste se s upoutavkou setkal/a?
a. Zatecké noviny
b. Letacek
c. Pozvanka na Facebooku
d. Vyvésna tabule v obci
e. Jinym zplsobem
10. Navstivil/a jste n¢kterou z akei na zamku?

a. Ano



b. Ne
11. Jakou akci byste na zamku navstivil/a?
a. Farmaiské trhy
b. Koncert
c. Jarmark
d. Vano¢ni trhy
e. Jiné
12. Pokud jste odpovédél/a v predchozi otazce ,,jiné“, o kterou akci by se jednalo? (oteviena
otazka)
13. Co by Vas ovlivnilo pro navstévu dané akce?
a. Cena
b. Dopravni dostupnost
c. Kulturni zazitek
d. Pocasi
14. Co byste vylepsil/a na propagaci zamku? (oteviena otazka)

15. Vyberte pohlavi.

a. Zena
b. Muz
16. Vyberte Vas vek.

a. Do 15ti let
b. 16-25

c. 26-35

d. 36-45

e. 46-55

f. 56-65

g. Vice nez 65 let

17. Jaka je vzdalenost mezi Vasim bydliStém a zdmkem?

a. Okm

b. 1-5km
C. 6-15km
d. 16-25km
e. 26-35km

f. Vicenez 36 km



Priloha B - Nav§tévni doba zamku Steknik

Obdobi Hodiny Obdobi Hodiny
25.3.-30.4. 10:00-15:30 25.3.-30.4. 10:00-15:45
1.5.-19.5. 10:00-16:30 1.5.-19.5. 10:00-16:45

. Okruh 20.5.-31.5. uzavien I11. Okruh |20.5.-31.5. uzavien
1.6.-30.9. 10:00-16:30 1.6.-30.9. 10:00-16:45
1.10.-31.10. 10:00-15:30 1.10.-31.10. 10:00-15:30
25.3.-30.4. 10:00-15:45 25.3.-30.4. 10:00-15:45
1.5.-19.5. 10:00-16:45 1.5.-19.5. 10:00-16:45
20.5.-31.5. uzavien 20.5.-31.5. uzavien

1. Okruh 55300, 10:00-16:45 IV. Okruh 76730.0. 10:00-16:45
6.8. 13:45-15:00 1.10.-31.10. 10:00-15:45
1.10.-31.10. 10:00-15:45 - -
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