Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra rekreologie a cestovniho ruchu

Marketing v cestovnim ruchu

Marketingovy vyzkum na hradé Pecka

Bakalarska prace

Autor: Nikola Polakova

Studijni obor: Management cestovniho ruchu

Vedouci prace: Mgr. Jaroslav Kacetl, Ph.D.

Hradec Kralové

duben 2015



Prohlaseni

Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a s pouzitim uvedené

literatury.

V Hradci Kralové dne 10. 4. 2015 Nikola Polakova



Podékovani

Timto bych rdda podékovala Mgr. Jaroslavu Kacetlovi, Ph.D. za jeho ochotu, ¢as a
podporu pii vypracovavani i za cenné rady a piipominky pii odborném vedeni
bakalaiské prace. Je téZ nutno podékovat i Prof. RNDr. Josefu Zelenkovi, CSc. za
odborné konzultace k tématu. V neposledni fadé bych podékovala pani kastelance Vére
Kocianové za uzkou spolupraci, poskytnuté informace a pomoc pfti tvorbé vyzkumné

¢asti.



Anotace

Bakalatska prace Marketing v cestovnim ruchu se zabyva marketingem kulturniho
dédictvi, konkrétné hradu Pecka, ktery je ve vlastnictvi méstyse Pecka. Prvni ¢ast prace
obsahuje teoretickd vychodiska, vcetné vysvétleni zakladnich pojmli marketing,
marketingovy mix, zazitkovost a interpretace kulturniho dédictvi, navstévnost a
navstévnik v cestovnim ruchu. Praktickd ¢ast se vénuje minulosti i soucasnosti hradu
Pecka. Je zde analyzovana navstévnost hradu a zastoupeni jednotlivych slozek
marketingového mixu. Na zdkladé marketingového vyzkumu provedeného mezi
navstévniky a dalSich dil¢ich Setfeni byla vypracovana doporuceni pro zlepSeni

nabizenych sluzeb.

Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, hrad Pecka, navstévnici

Annotation

The bachelor thesis Marketing in Travel and Tourism focuses on marketing of cultural
heritage, specifically on the Pecka Castle, owned by a small town of Pecka. The first
part consists of theoretical background and explanations of basic terms, including
marketing, marketing mix, experience and interpretation of cultural heritage, attendance
and tourist in travel and tourism. The practical part is devoted to the past and present of
the Pecka Castle. It analyses the attendance at the castle and representation of individual
components of marketing mix. On the basis of marketing research among tourists and
other partial surveys, several recommendations for possible improvement of services are

proposed.
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1 Uvod

Tato bakalatskd prace se zabyva pojetim marketingu v cestovnim ruchu s konkrétnim
zamétenim na hrad Pecka, ktery se nachdzi ve stejnojmenné obci v Kralovéhradeckém
kraji. Kazdy hrad ma sva specifika, na kterych stavi svou znacku, povést a tradici,
zatimco na Pecce je bezpochyby stiedobodem vSeho zamérné osobnost

nejvyznamnéj$iho pana tohoto hradu, Krystofa Haranta.

Kulturni dédictvi v soucasné dobé celi ménicim se preferencim populace smérem
k jinym volno¢asovym aktivitam, neZ je navstévovani pamatek. Témét kazdy ¢lovek je
v dnes$ni uspéchané dobé pracovné velmi vytizeny, ma pomérné malo volného casu a
dobte si rozmysli, jak a kde ten drahocenny ¢€as stravi a investuje penize. Je proto na
misté aktivné nabizet své sluzby vefejnosti prostfednictvim ndlezité sestaveného
marketingového mixu a na webovych strankach poutavé presvédéit potencidlni
navs§tévniky o vyhodnosti navstévy naptiklad zajimavymi piibéhy spjatymi
s expozicemi nebo pofddanymi akcemi. V demografickém rozdéleni néavstévnikl je
zastoupena celd populace, avsak podle pozorovani nejvice déti, rodiny s détmi a lidé
v diichodovém véku. Na rozdil od firem, kde je snazsi zacilit konkrétni produkt, tady je
tfeba zaméfit se na vSechny segmenty navstévnikli véetné jednotliveti, mladych part
apod. Vétsina takovychto instituci ma slouzit vetejnosti, a proto musi byt pFistupny

vSem skupinam.

Prace se v praktické ¢asti orientuje na tento hrad z diivodu vykonani tfitydenni praxe
v terminu od 30. ¢ervence do 18. srpna 2013 pravé na Pecce, béhem niz tato oblast

stacila autorku okouzlit.

Soucasti je také marketingovy vyzkum tykajici se spokojenosti navstévnik
s poskytovanymi sluzbami. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na ptelomu cervence a
srpna loniského roku, znéhoz plynou navrhy a doporuceni pro mozna zlepSeni
jednotlivych slozek marketingového mixu uvedena v kapitole Shrnuti vysledkd prace

v paralele s myslenkami pani kastelanky.

Vysledky vyzkumu obsahuji nosné informace, kterymi se odborna literatura nezabyva.
Maji nasmérovat nastaveni marketingu hradu optimalnim smérem, aby potencidlni
navstévnici byli zaujati pfed navstévou a nezklamani po navstévé ba naopak, aby

pocitovali urcitou satisfakci i nadSeni a nelitovali rozhodnuti pro navstévu.



2 Cil a metodika

Cilem prace je zmapovat soucasnou situaci na hradé¢ Pecka a analyzovat zastoupeni
jednotlivych slozek marketingového mixu prostiednictvim dotaznikového Setieni
s navstévniky a kvalitativniho Setfeni s pani kastelankou Vérou Kocidnovou, jez hrad

vedla v letech 2005 — 2014.

Hlavni jsou dvé obecné vyzkumné otazky, které se orientuji na oblast navstévnosti a
spokojenosti navstévnikli. Déle bylo nezbytné urcit i diléi cile, které se celou praci

prolinaji. Vyzkum fesi tyto otdzky a podotazky:

1. Jak se vyvijela navstévnost hradu po roce 2000?

1.1. Ve kterych mésicich je navstévnost nejvyssi?

1.2. Jaka je frekvence navstev?

1.3. Doporucili by navstévnici svym znamym tento vyletni cil?
2. Co navstévnici vyzaduji?

2.1. Jaky zpravidla byva tcel navstévy?

2.2. Co by prilakalo vice navstévnika?

2.3. V jakych nabizenych sluzbach jsou nejvétsi rezervy?

2.4. Co navstévnikim utkvi v paméti bezprostiedné po prohlidce?

Volba vyzkumnych otdzek, pracovnich hypotéz, metod ovéfovani platnosti a
zdivodnéni formulaci je podrobnéji zpracovana v kapitole Metodicky postup vyzkumu.
Nalezitosti dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni hypotéz se pak nachédzi v kapitole
Pribéh a vysledky vyzkumu. Béhem prostudovani odborné literatury pfinesli nosné
informace predevsim autofi Foret a Kotler z oblasti marketingu, a ohledné problematiky
cestovniho ruchu zejména Morrison, nebo Johnové a Jakubikova. Teoretické zpracovani
marketingu a navstévnosti bylo aplikovdno v kapitolach o hradu Pecka, v diskuzi a
v zavérech. Ve Zpracovani a diskuzi vysledkl je kromé problému Setfeni vytvoien i
navrh produktového balicku. Z dil¢ich cili a zjisténych dat poté vychdzi marketingova
doporuceni, ktera jsou sdruzena v kapitole Shrnuti vysledkt prace.

Zavéry budou piinosem pro soucasné vedeni hradu. Zaroven by se vystup prace mohl

stat 1 zdkladem pro navazujici vyzkumnou praci a zdrojem pro porovnani vysledka se

stavem budoucim po nastupu nového kastelana Jana Murdycha od jara letosniho roku.



3 Teoreticka vychodiska

Prvni ¢ast se zabyvd vymezenim teoretickych pojmi marketing, marketingovy mix,
zézitkovost a interpretace kulturniho dédictvi, navstévnost a navstévnik v cestovnim

ruchu se zaméfenim na poznavaci turistiku hradt a zamki.

3.1 Marketing

3.1.1 Obecné vymezeni marketingu

Vétsina lidi chape marketing jako reklamu. Reklama je sice jeho soucasti, ale zdaleka
ne tou nejvyznamnéjsi. V této kapitole budou zminény a komentovany definice

prednich marketért.

Podle ¢eského odbornika Foreta (2012) v tomto oboru lze obecné na marketing jako
takovy pohliZet, jako na komunikaci se zdkaznikem. Proto je zdkladnim predpokladem
znalost zakaznika. K tomu slouzi marketingovy vyzkum, jehoZ prostfednictvim se
ziskavaji informace o zakaznikovych potfebach a o nabidce konkurence. Pak by mélo
dochézet k reakci. Vytvari se nabidka, ¢ili marketingovy mix, zdkaznikovi v podstaté
pfimo na miru. V néfem by méla piedstihovat konkurenci a rozsifit produkt, jinak by
bylo zcela zbyte¢né uvadét ji na trh. Také je tfeba sledovat odezvu zakaznikl i
konkurence. Marketing je totiZ nepietrzitou ¢innosti fizeni, ktera nekon¢i jednorazovym
provedenim vyzkumu. Dal$im ptedpokladem efektivniho marketingu je soulad mezi

vytvotenou marketingovou strategii a celkovou strategii podniku.

Foret (2012) vsak dale uvadi, Ze je to pouze idealizovana predstava o této veédni
discipliné — nejprve zjistit, zda bude o dany produkt ¢i sluzbu zijem, nez se zacne
proudu a az nasledné se vyuzivaji marketingové piistupy a slozky marketingového mixu
k vhodnému zacileni nabidky na nejvhodné&jsi segment trhu. Ptesto je realita ponékud
odlisnd. Mezi vedoucimi pracovniky i mezi vefejnosti je povédomi o marketingu stale
na nedostatecné urovni a vpomérné¢ zkreslené podobé. Doposud si vyrobci,
poskytovatelé, distributofi 1 zakaznici neuvédomuji, Ze nas ovliviiuje vlastné
v kazdodennim Zzivoté, leckdy vice nez bychom si pfali — ve sdélovacich prostredcich,

v obchodech i na ulicich. Patii sem reklamy, zptisoby prodeje a dodani, design, obal,



stanoveni oboustranné¢ akceptovatelné ceny, likvidace odpadid nebo ucast pfi

marketingovém vyzkumu.

Halek a Rosicky (2007) vystihuji marketing jako integrovany komplex ¢innosti
zaméfenych na spotiebitele a trh, zplsob vytvafeni, propagovani a poskytovani
produktt spotiebitelim, kde zdkladem marketingu je sména. Pro vlastni sménu je tfeba
nejméné dvou partnert, ktefi si vzdjemné nabidnou urcitou hodnotu, projevi si ochotu
smény se zucastnit a musi byt schopni vzdjemné komunikovat i dodrzet smluvni

podminky.

Vsechny definice se vzdjemné prolinaji, odlisuji se vice ¢i mén¢, avsak za tu nejnosnéjsi
je povazovana Kotlerova (2007, s. 40), jiz marketing definuje jako ,, spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a
pFdni v procesu vyroby a smény produktii a hodnot. “ Uspéch firem a organizaci vychazi
z porozumeéni potfebam a pianim okoli a z vytvafreni mySlenek, produktt a sluzeb, které
je napliiuji. Jinak nemaji Sanci uspét. Ugelem je poskytnout zakaznikovi potiebam
odpovidajici, mimofadny a nezapomenutelny zazitek, tedy uréitou uspokojujici

hodnotu.

Diky stale dostupnéjSim informacim, jsou i zékaznici stdle vic a vic naro¢ni a
sofistikovani. Vyzaduji vysokou kvalitu, maximalné vyhodnou cenu, komfortni zpisob
prodeje i dodani, nebo doprovodné sluzby a vyhody. Vzhledem k Siroké konkurenci
maji rozmanitou moznost volby, proto ji viele vyuzivaji a za své penize ocekavaji stale

vy$si hodnotu. Z toho vyplyva otdzka udrZeni si zdkaznika.

O udrzeni si zdkaznika pecuje tzv. marketing management, coZ je podle Kotlera (2007)
uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy. Sem zahrnuje i fizeni
vztahli se zékazniky. Dnes$ni zmény v demografickém rozloZeni i ekonomické a
konkurenéni faktory zaptiCinily, Ze novych zakaznikt je stdle méné, nebot” naklady na
jejich ziskavani jsou dokonce pétkrat vys$i nez ndklady na udrzeni spokojeného
zékaznika. Diiraz se tak pfesouva na budovani trvalych vztahti s nimi. K tomu je klicem
vys$s§i hodnota, uspokojeni pro zdkaznika a snaha piiblizit se mu tak, aby nebyl jen

spokojen, ba az nadsen.

Na webovych strankach Sales News (BtoB Magazine 2008) byla zvefejnéna nova

definice marketingu. Americkd marketingova asociace jej definuje takto: ,, Marketing je



aktivita, soubor instituci a procesi pro vytvdreni, komunikovani, doddavani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.
Marketing nyni nabyva SirSich rozméri. Neni pouhou funkci, ale i vzdélavacim

procesem.

Bez pochyby plati i staré batovské pravidlo ,, Nds zdkaznik, nds pan.“ O budoucnosti
firmy totiZ rozhoduji samotni zdkaznici tim, zda si vyrobky a sluzby budou kupovat, ¢i
nikoliv a zda je firma ochotna se jejich pfanim pfizpuasobit, ¢i nikoliv. Obdobné toto
zlaté marketingové pravidlo cituje i Kotler (2003, s. 163): ,, Sluzte svym zdkaznikiim tak,

jak byste chteli, aby oni slouzili vam. **

3.1.2 Marketing v cestovnim ruchu

Zpravidla je marketing spojovan s obchodnimi firmami, a to ale neni zdaleka vSechno.
Své uplatnéni ma v kazdém odvétvi stejné tak jako i v cestovnim ruchu. Jak zmiiuje
Jakubikova (2009), je-li cestovni ruch dobie veden a rozvijen, ma vyrazné ekonomické
prinosy, podili se na rastu HDP, vytvaii pracovni mista a ma vyrazné multiplika¢ni
efekty. Jenze kazda strana méa dvé mince. Vyznacuje se sezonnim charakterem, zatézuje

Zivotni prostiedi a zpiisobuje akulturaci.

Jakubikova (2009) dale uvadi, ze stale vice podnikl a organizaci si nastésti uvédomuje
vyznam marketingu a za¢ina jej aplikovat ve svych filosofiich. Své misto nachazeji
marketingové utvary, marketingové metody i techniky, ¢imz se posiluje celkova

konkurenceschopnost.

Jedno zmozZnych pojeti v cestovnim ruchu, marketing zaloZzeny na vytvareni
pozitivnich zkuSenosti, vysvétluje Kotler (2003). Jedna se o vytvareni nejen zkusenosti,
ale 1 zazitkd v souvislosti s produkty ¢i sluzbami. Skvelé hotely a restaurace jsou
proslaveny svym jidlem, typickou atmosférou a pfinadSeji nezapomenutelné zazitky.
Toho 1ze dosahnout navozenim pocitu né¢eho nevidaného, jedine¢ného a neobvyklého.
Cilem je dodat vzruSeni a zabavu néfemu jinak nevyraznému. VSichni poskytovatelé
v cestovnim ruchu nabizeji produkty a sluzby, proto je nezbytné nabidnout zdkaznikovi

¢1 navstévnikovi néco vic, zazitek a osobni zkusenost.

Marketing cestovniho ruchu v Ceské republice je limitovan a uréovan jednotlivymi

specifiky, jak fikd Minaf aj. (1996). Zejména zde zapusobila dlouholetd odtrzenost



podnikatelli 1 zdkazniki od trzniho prostedi do roku 1989, stejné tak i vyrazné omezeni
poctu podnikatelskych subjektl a velmi vyraznd statni regulace, z ¢ehoz podle riznych
studii vyplyva desetileté az dvacetileté zaostani marketingu za ostatnimi odvétvimi.
Dale je patrna dvoji uroven cen a kvality sluzeb pro domaci a zahrani¢ni klientelu.
Nevyhodou je i nizké povédomi o Ceské republice v zahrani¢i, mimo sousedstvi.
Neptizniveé na rozvoj cestovniho ruchu taktéz ptisobi doprava orientovand spiSe mistné a
s malou navaznosti na dalkovou pfepravu, nevhodné regionalni rozmisténi ubytovacich
kapacit a jejich nevyhovujici uroven, nebo stav zivotniho prostiedi. V marketingu se
znacné posiluje vyznam vztahu k Zivotnimu prostfedi. Vytvaii se tak soucast image

subjektu cestovniho ruchu.

Oproti tomu muze Kesner (2005) namitat, Ze kulturni sektor v Ceské republice ma
mnohé silné stranky — bohatou sit’ kulturniho dédictvi, dlouhou uméleckou tradici,
tvir¢i a odborny potencial v podobé kvalitnich lidskych zdroji, rozvinutou
infrastrukturu kulturniho primyslu a probouzejici se zijem o kulturné-historické
dédictvi. Avsak na druhé strané se naskyta fada problémut — dezolatni stav pamatek,
,VytéZovani“ omezeného okruhu pamatek, nerovnovaha v jejich konzumaci,
neschopnost vysoce postavenych ufednikl interpretovat vyznamnost role kultury pro
spolecensky zivot, minimalni podil soukromé filantropie na financovani, nepfivétivé
legislativni prostiedi, nedostatecnd marketingovd podpora a v fad¢ ptipadli prevazuje

kvantita nad kvalitou.

Obecné je dal$im limitujicim faktorem dynamicka promeénlivost trhu cestovniho ruchu,
kde se hojné projevuji zmény politické, spolecenské, legislativné pravni, ekonomické,
demografické, zmény v oblasti technologického pokroku, Zivotniho stylu, mnozstvi
volného ¢asu a v rozvoji turistické infrastruktury. Méni se tak naroky nejen na

pracovnika v cestovnim ruchu, ale i v marketingu.

Laicky, prakticky a srozumitelné definici vyklddd Johnova (2008, s. 16): , Cilem
marketingu je dodat produkt spravnym skupindm zdakazniku, v pravy cas, na spravném

¢

misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence. *

V ptipadé hradu neni pfedmétem obchodu vyrobek, ale sluzba a té jsou podle Kozla
(2006) vSeobecné ptisuzovany Ctyfi neménné charakteristiky — nehmotnost,

neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. Z divodu nehmotnosti je nemozné



poskytovat vzorky sluzeb nebo je vystavovat. Déle je sluzba neoddélitelnd od mista a
poskytovatele, se kterymi je spjatd. Jelikoz dal$i charakteristikou sluzeb je jeji
proménlivost, je velmi naro¢né, ba i nerealné sluzby standardizovat, protoZe rlzni
pracovnici riznym zakaznikt sluzbu vzdy poskytnou vice ¢i méné odlisné. A posledni
je pomijivost, coZ znamena, ze sluzby jsou soucasné vytvareny i spotfebovany a nedaji
se skladovat. Napiiklad neprodané sluzby v podobé neobsazenych kapacit hotelovych

pokoji nebo mist pii divadelnim predstaveni okamzité zanikaji.

Pro sluzby a celkové pro cestovni ruch marketing nejvystiznéji definuje Morrison
(1995, s. 16) témito slovy: ,, Marketing je plynuly proces probihajici v dilcich krocich,
prostrednictvim néhoZ management v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu pldnuje,
zkouma, naplnuje, kontroluje a vyhodnocuje Ccinnosti navriené kzajisténi jak
zdkaznikovych potieb a skrytych prani, tak i cilii své viastni organizace. K dosazeni
nejvétsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho ucinnost se ddle

muiZe zvySit ¢i snizit ¢innosti dalsich komplementdrnich organizaci.

Proces marketingového tizeni Morrison (1995) popsal poloZenim nékolika otdzek a

urcil, co se musi udélat pro ziskani odpovédi na né.

o Kde jsme nyni? — situacni analyza, marketingovy vyzkum, analyza prostiedi a

konkurence

e Kde bychom chtéli byt? — stanoveni konkrétnich cilii, marketingovy mix,

segmentace trhu, marketingovy plan

e Jak se tam dostaneme? — volba marketingové strategie, planovani, neustala

kontrola funk¢énosti planu
o Jak zajistime, Ze se tam dostaneme? — realizace, provedeni konkrétnich krokti

o Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? — kontrola a zpétna vazba, opétovny

marketingovy vyzkum, méteni vysledkt
Morrison (1995) déle shrnul sedm stézejnich principi marketingu.

e Marketingovy pristup — jednani manazerd s presvédc¢enim, Ze uspokojovani

potteb a skrytych ptani zdkaznikd je nejvysSsi prioritou, vciténi se do role



3.1.3

zékaznika — typickym ptikladem je tematicky park Disneyland, ktery dokazal

zabavit nejen déti, ale i jejich rodice

Marketingova orientace neboli orientace na zdkaznika — pfijeti
marketingového pristupu a fizeni se jim — napiiklad J. Williard Marriott za

svého zivota Cetl kazdou stiznost hosti svych hotelt

Uspokojovani potieb a skrytych pirani zakazniku — kli¢ova podminka udrzeni

se na trhu, vyuzivani podnikatelské piilezitosti

Segmentace trhu — vyhodnéjsi je zaméfit se na specifické skupiny lidi, tedy na
cilové trhy, na zaklad¢ kritérii méfitelnosti, relativni homogennosti, dostupnosti
a stability, nasledné se specificky koncipuje nabidka, zdkladni marketingova

strategie STP — segmentation, targeting, positioning (Kesner 2005)

Hodnota a sménny proces — hodnota ptedstavuje zdkaznikovo vnitini ocenéni
schopnosti sluzeb cestovniho ruchu uspokojit jeho potfeby a pfani, cena neni
jedinym indikatorem hodnoty, mezi poskytovatelem sluzby a zékaznikem

dochazi ke sméné

Zivotni cyklus vyrobku — sluzby prochazeji étyfmi predvidanymi fazemi, a to
zavedenim, ristem, vyzravanim a poklesem — jednotlivé marketingové nastroje
se vztahuji k riznym stadiim, napiiklad reklama pfind$i nejvétsi uzitek pfi
zavadéni na trh, zatimco podpora prodeje a osobni prodej v obdobi zralosti

(Kotler 2003)

Marketingovy mix — ma jej kazdé organizace, zahrnuje kontrolovatelné faktory

slouzici k uspokojovani specifickych skupin zdkaznikt, vice viz kapitola 3.2

Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu

Brunt (1997) tik4, ze marketingovy vyzkum je cesta ke sbéru informaci o navstévnicich

a jejich chovani. Je dualezity predevSim pro planovani, management a marketingové

ucely.

Analyzou ziskanych dat pak lze ptedvidat budouci vyvoj. Kli¢ové je si polozit

otazku, jaka informace se pozaduje zjistit a jakym zplsobem je mozné ji dosahnout.

Nasledné se musi zvolit metoda vyzkumu mezi primarni a sekundarni, a navic mezi

kvalitativni a kvantitativni metodou. Primarni informace jsou sice ¢asove i finanéné
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ucelem vyzkumu, lépe odpovidaji jeho potiebam, jsou aktualni a konkurence k nim
nema piistup. Na druhé strané sekundéarni informace jsou okamzité dostupné z riznych
statistik a médii, mnohdy bezplatn¢, ale jsou zastaralé a shromazd’ované za jinym
ucelem, proto je dobré oba druhy kombinovat. VySe zminéné vyzkumné metody se totiz
vzajemné dopliuji. Nejcastéjsi jsou riizna dotaznikova Setfeni, rozhovory a pozorovani.

Dalsim pfedpokladem je vybér reprezentativniho vzorku populace, jeho velikost,

spolehlivost a tedy vypovidaci schopnost.

V kulturnim dédictvi a uméni podle Johnové (2008) maji organizace n¢kdy tendenci
marketingové informace podceniovat nebo je zamérné ignorovat. Je pieci zddouci ziskat
informace o tom, pro¢ neni expozice pro navstévniky dost zajimava. Dnesni navstévnici
totiz pozaduji ptib¢h a zazitek, to jim ale pouhé zirani do vitrin neposkytne. Hrady i
muzea potiebuji znat, kdo jsou jejich zdkaznici a co ocekavaji. Teprve v posledni dobé
si provozovatelé zacinaji uvédomovat vyznam ndvstévnosti, oblibenosti i spokojenosti a
rozhoduji se vyuzivat marketingovy vyzkum. Ten se vprvni fadé uplatiiuje
v porozuméni zakaznickym postojim, v predvidani chovani zakaznika a pii tvorbé
nabidky vystav, programu i doprovodnych sluzeb. Kromé vyse zminovanych metod se
také provadéji prizkumy hodnoceni vystav, interni prizkumy a psychologické vyzkumy
navstévnikii. Hodnota vyzkumii tkvi ve sbéru spravné zvolenych informaci, které
umozni organizaci délat kvalifikovana rozhodnuti na podporu strategickych cili.
Bariérou jsou ale omezené rozpocty, proto vyzkumy casto provadéji organizace
vlastnimi silami bez odpovidajici kvalifikace. Moznou alternativou je objednani
specializované agentury, nebo spoluprace se Skolami zaméfenymi na statistiku,
marketing a cestovni ruch, kdy by byly takovéto vyzkumy soucésti odbornych praci

studentd.

Nektefi autofi (Johnova 2008, Vastikova 2008, Foret 2012) se shoduji v jednotlivych

krocich marketingového vyzkumu, které je tfeba dodrzet.
e Definovani problému, ktery ma byt feSen a stanoveni cile vyzkumu

e Plan vyzkumu — informacni zdroje, typ vyzkumu, vybér respondentti a zptsobu
jejich kontaktovani, kontrola postupu prace, zhodnoceni ¢asovych a finanénich

moznosti, piedvyzkum

e Sestaveni dotazniku ¢i rozhovoru — struktura, typy otazek



e Sbér informaci — v terénu ¢i od stolu, interni ¢i externi zdroje, primarni ¢i

sekundarni informace
e Analyza dat — tiidéni a klasifikace, kodovani odpoveédi

e Zavérecna faze — piiprava vyzkumné zpravy, prezentovani ziizovateli, realizace

doporu¢enych opatieni

Nékolik hodnotnych rad dodavéa Foret (2012). Za dostate¢né rozsahly reprezentativni
vzorek povazuje vice nez 100 dotazovanych. Pokud jej nelze doséhnout, doporucuje
provést jednodussi a rychlejsi kvalitativni vyzkum. Pfed vyzkumem by neméla byt
opomenuta tvodni orienta¢ni analyza situace ani pfedvyzkum. Prostfednictvim analyzy
se vyzkumny pracovnik blize seznamuje s prostfedim, existujicimi informacemi
k problému a konzultuje sodborniky. V pfipadé piedvyzkumu se provétuje
srozumitelnost a jednoznacnost otazek, uplnost variant odpovédi a reakce osob na
malém vzorku. Cim detailngji budou otazky koncipovany, tim konkrétn&jsi
marketingova opatfeni vysledky vyzkumu piinesou. Déle pro objektivnost a nestrannost
je nezbytné sledovat nejen kladné projevy respondentli, ale také a predevSim ty
negativni. Z nich je pak mozné vychazet a zlepSit soufasny stav do budoucna.
Marketingovy manazer by mél jednat timto zptisobem dlouhodob¢, opakovang, trpélivé

a odhalovat vyvojové promény ¢i dokonce trendy, nikoliv jen provadét ad hoc Setfeni.

3.2 Marketingovy mix hradu

Minaf aj. (1996) podle vzoru Morrisona (1995) popisuji, Ze se marketing cestovniho
ruchu vyznacuje ur€itymi specifiky, jak bylo vySe zminéno. Marketingovy mix je tedy
roz§ifen z plivodnich 4P o dalsi ¢tyfi marketingové nastroje na 8P pro cestovni ruch,
protoZe stavajici 4P nestacila pro ucinné vytvareni marketingovych plant. 8P zahrnuji
Product (produkt), Promotion (propagaci, marketingovou komunikaci), Place
(distribuci), Price (cenu), People (lidi), Partnership (spolupraci, kooperaci), Packaging

(vytvafeni balicki sluzeb) a Programming (programovou specifikaci balickt sluzeb).

Zelenka (2007) pozdéji rozsitil o ICT, jez v soucasnosti hraji ddlezitou roli ve vSech
oblastech lidského byti. Marketingovy mix je vZdy kombinaci v§ech téchto faktort, kde
nékteré jsou zdlrazniovany a jiné naopak potlatovany. Pilifi marketingu jsou totiz

marketingova komunikace, marketingova strategie, segmentace trhu, marketingové
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nastroje a jejich vhodné snoubeni v marketingovém mixu pak znasobuje synergicky
efekt.

Jak spravné poznamenava Kotler (2003), podoba 4P reprezentuje hledisko prodejce, ale
existuje také podoba zakaznikovych 4C vyjadiujici Customer value (hodnotu pro
zékaznika), Customer costs (zdkaznické ndklady), Convenience (pohodli) a
Communication (komunikaci). V tabulce €. 1 je patrna souvislost mezi prodejcovymi 4P
a zakaznikovymi 4C. Jednotlivé slozky jsou z kazdé strany vnimany jinak. Prodejciv
produkt piejde v zédkaznikovu hodnotu, prodejcova cena je na druhé strané nakladem,
misto poskytovani sluzby se stdva pohodlim, pficemz prodejce propaguje a zdkaznik to
vnima jako komunikaci. Marketingovy pracovnik by si mél nejprve promyslet podobu

4C z pohledu cilového zakaznika, pak pro n¢j bude mnohem snazsi urcit 4P.

Prodejcovo 4P Zakaznikovo 4C
Product Customer value
Price Customer costs
Place Convenience
Promotion Communication

Tab. 1 Souvislost mezi 4P a 4C. Zdroj: zpracovano podle Kotlera (2000, s. 114)

Pod pojmem produkt se rozumi celkova nabidka, kterd zakaznikovi slouzi k uspokojeni
jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Produkty nehmotné povahy mohou nabyvat celé
fady forem od privodcovskych sluzeb kulturniho charakteru, ptes jednorazové udalosti
(vystavy, vernisaZe, docCasné expozice, koncerty, divadelni a rytitska predstaveni,
konference, piednasky apod.) az po vlastni zadzitek. Hmotné produkty predstavuji
predevsim suvenyry. Co se tyCe propagace, tak v modernim pojeti mozno hovofit o
marketingové komunikaci. Vyuzivany jsou podle Foreta (2011) rdzné techniky
propagacniho neboli komunika¢niho mixu — reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
interni reklama, vztahy s vefejnosti (tzn. public relations, PR) a publicita. Jsou
vzajemné propojeny, dopliluji se a zabiraji nejvyssi procentni podil marketingového
rozpoctu. Propagace musi byt podrobné zpracovana s diirazem na naklady, odpovédnost
a Casovy harmonogram. Bohuzel v soucasné propagacni praxi u nas potfad preziva

neumérné jednostranné pieceniovani nékterych nastrojt, v prvé fadé reklamy. Naproti
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tomu napiiklad PR je mnohem efektivnéjSim postupem, protoze se vyhyba zbytecnym
poplatkiim sdélovacim prostifedkiim a medidlnim agenturam. Zpocatku Foret (1994)
povazuje za dilezitou publicitu, jejimz ukolem je vyvolat zajem zdkaznika. Zatimco
zakladnim principem reklamy i public relations je pak ovlivnit nazory a chovani lidi,
kde nestaci jen ,,p¢kna* slova, ale jsou zapotiebi také ,,p€kné* ¢iny organizace. Pfitom
PR komunikuje s vefejnosti bud’ systematicky a dlouhodobé v tom lepsim ptipadé, nebo
jednorazovée pii feSeni akutni krize. Jedna se o zlepSovani vzajemného porozuméni mezi
organizaci a vefejnosti, které plynule pfechazi v budovani vlastni image hradu, tedy
modelovani predstav navstévnikil o kvalit¢ poskytovanych sluzeb na hradé, o jeho cené,
modnosti, schopnostech privodciti apod. Z hlediska distribuce si podle Johnové (2008)
pamatky nemohou vybirat své misto, ale mohou zakaznikovi pomoci se zorientovat,
nasmeérovat ho ke své instituci, iniciovat zastdvku hromadné dopravy, umistit orienta¢ni
znacky a vybudovat parkovisté. Kromé mista je druhou dimenzi distribuce ¢as, ktery
obnasi predevsim oteviraci dobu a nacasovani konani mimotadnych akci. O cené, za
kterou budou produkty a sluzby poskytovany, rozhoduje manazer ¢i kastelan, ¢asto
vjedné osobé. VS§ima si ndkladl, relativni drovné cen mezi konkurenci, urovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pti podpoie prodeje, rtiznych slev, souladu mezi
redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case, jak tika Vastikova (2008).
Zatimco Johnova (2008) hlavné zdiirazituje omezujici faktory jako vkus, preference a
motivy navstévnika, médnost a renomé konkrétni kulturni pamatky, dale jeji rozpoctové
moznosti, legislativni faktory, nebo jak je ¢innost hradu vnimana vefejnosti. Kategorii
lidi 1ze rozdélit na dvé ¢asti — na zaméstnance a navstévniky. Od zaméstnanct hradu se
ocekavaji patfi¢né vlastnosti a schopnosti jako komunikativnost, piijjemné vystupovani,
mily vzhled, znalost cizich jazyki, ochota se vzdélavat v oboru a schopnosti potiebné
kvalifikace. Vybér zaméstnancti mize silné ovlivnit uspésnost prodeje a spokojenost
navstévniki. Jak vyzdvihuje Jakubikova (2009), zaméstnanci mohou byt silnou, ale
bohuzel i slabou strankou. Urcitou ulohu zde hraje i znalost psychologie, kde by
privodce mél poznat potfeby jednotlivych skupin a uzptsobit jim komplex sluzeb.
Neméné¢ vyznamnou je mnohostranna spoluprace a pratelstvi v mistni komunité.
VSechny zainteresované osoby, podnikatelé v cestovnim ruchu, poskytovatelé sluzeb i
jejich zprosttedkovatelé a mistni obyvatelé jsou ¢lenové jednoho tymu. Vzajemné jsou

na sob¢ zavisli a umoznuji si vyuzivat podnikatelské piilezitosti. Jinymi slovy
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spoluprace vyjadiuje partnerstvi hradu s firmami, se sponzory ptinaSejicimi zdroje pro
zkvalitnéni sluzeb a v neposledni fadé dobry vztah se zfizovatelem a mistnimi. Déle
packaging neboli balickovani znamena, Ze balicky sluzeb jsou vytvareny za souhrnnou
cenu na zékladé potieb a pfani zdkaznika a vedou k jeho vétsimu uspokojeni. Pokud je
jedna sluzba nekvalitni, zpravidla je pak negativné hodnocen cely komplex sluzeb,
protoZe vysledny produkt je vniméan zdkaznikem jako celek. Pro bali¢ky sluzeb je nutné
vytvofit i obsahovou népln a tato tloha je pevné spjata s programovanim. Pritazlivost
hradu je zvySovana naptiklad riznymi doprovodnymi akcemi, festivaly a vystavami
zejména v mimosezénnim obdobi. Poslednim faktorem ptidruzenym k 8P jsou ICT.
V soucasné dob€ je nezbytnosti hradu prezentovat se na Facebooku, na vlastnich
internetovych strankach a pfipadné i na dalSich portalech za predpokladu, Zze informace
jsou pravideln¢ aktualizovany. Propagace pamatek na internetu mimo jiné nalezi také
turistické centrdle CzechTourism, napiiklad prostiednictvim uspéSného projektu

Kudyznudy.cz.

3.3 Zazitkovost a interpretace kulturniho dédictvi

Zelenka a Paskova (2012, s. 293) popisuji kulturni dédictvi jako ,,stavby a skupiny
staveb vseobecné hodnoty, uméleckd dila, prostranstvi ¢i mista hodnotnd z historického,
estetického, etnologického a antropologického pohledu (definice UNESCO). Patii sem
téz mehmotné dedictvi, kulturni diverzita, tradice, jazyk a Zivotni styl. Formovani
kulturniho dédictvi je umozZnéno mimo jiné existenci kolektivni paméti dané
pospolitosti.“ Ve vetsing statd je predmétem zvlastni ochrany. Avsak v disledku
nepiiméteného vyuzivani kulturniho dédictvi v ramci kulturniho cestovniho ruchu mize
dojit k nastartovani procesu komercializace zdroji CR, folklorizaci ¢i inscenizaci, coZ

zpusobi naruseni autentickych prvka mistni kultury.

Spravnou cestou k zazitkovosti a interpretaci kulturniho dédictvi je zazitkova turistika.
Spolek pratel tradic (SPT & PHALASKA 2006) ji stanovuje jako vztahovou
marketingovou strategii, kdy zakaznik na zaklad¢ vlastni prozité zkuSenosti navaze do
urcité miry familiarni vztah ke konkrétnimu mistu. Umozni navstévnikovi seznamit se
sdanym produktem, s historii a vyznamnosti. Jednoznacné se jednd o osobni,
subjektivni zazitek, proto nelze predpokladat, ze produkt vyvola tento oekavany multi-

senzoricky, pozitivni a zevrubny emotivni zazitek u kazdého ptijemce, ale mize vyvolat
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i osobni pocit promény podle Tarssanen (2006). Sdruzeni Renesance krajiny (2010) pak
zdUraznuje, ze zazitkova turistika se snazi puasobit na vSechny urovné uvedené na

obrazku ¢. 1.

Problematiku 1ze vysvétlit na piikladu hradu nésledovné. Kastelan nejprve vytvofi
uzivatelsky pfistupny a pochopitelny produkt, kde se navstévnik seznami
s prezentovanou atraktivitou béhem prohlidky. Pfi tom pouzije prvni 3 urovné vnimani.
Poté si na vlastni kizi vyzkousi zazitek, interaktivné se sdm zapoji a dostane se mu
hlubsiho pochopeni. Kombinace osobniho prozitku a profesionalniho prezentovani
historie a vyznamnosti hradu mize vyvolat reakci v podobé osobni mentalni promény.
V navstévnikovi stoupne loajalita k hradu, vybuduje si dlouhodoby zajem o danou

problematiku, nebo se sim rozhodne angaZovat.

Zména - mentalni droven
Jedinecné zazitky - emocni Uroven

Uceni - rozumova uroven

N

Smyslové vnimani - motivacni Groven

Zéjem - fyzickd droven

Obr. 1 Trojuhelnik pFistupu k turistice cileného zazitku. Zdroj: upraveno podle
Tarssanen (2006, s. 8)

Dale podle Sdruzeni Renesance krajiny (2010) Ize dosahnout navstévnikova
emocionalniho ztotoznéni a vstoupeni do déje vytvofenim piib&hu, nebot ten ma
davérny vztah s autenticitou. Pro¢ ptibéh? Vypravéni ptibéhti totiz odpovida
nejranéj$im zptsobtim uceni. Jiz od détstvi se u¢ime prostiednictvim ptibéhti vyuzivat
rizné zpusoby feseni problémd, pfijimat nové informace a srovnavat je s témi davno
Znamymi.

Aby byl zazitek vystizny a plsobivy, je zapotiebi pospojovat rozlicné elementy celku

do souvislého piibéhu — jakym Zivotem objekt zil, s jakymi nastrahami se setkal, jaké
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plnil funkce historicky, zminit fakta, ale i neoficidlni pasdze ze Zivota vyznamné
osobnosti s objektem spjaté apod. Zazitek pak nabude socidlniho vyznamu. Vyklad
okofeni prastaré povésti, legendy a navstévnici produkt cestovniho ruchu proziji jak na

smyslové, tak i rozumové a emocionalni tirovni.

Mezi hrady a zamky panuje velka konkurence. Klicem k odliSeni jednotlivych mist je
interpretace. Pravé v problematice interpretace Timothy a Boyd (2003) vymezuji 3

hlavni tlohy tohoto nového zptisobu nazirani a vnimani mista.
e Poucit lidi o misté, které navstivili
e Zajistit jim zébavu a zazitky
e Spojenim piedeslych dvou roli se zvysi respekt navstévnika k pamatkam,

ptevezme urcity dil a pocit odpovédnosti za jejich chovani

3.4 Navstévnost hradi a zamku v Ceské republice

Cesky statisticky ufad (2011) podotyka, Ze regionalné &lenénych dat o kultufe se
eviduje vyrazné¢ méné nezli je tomu v jinych odvétvich, napiiklad ve Skolstvi,
zdravotnictvi ¢i v socidlni péci. Ptitom je ale v zajmu provozovatell a majiteld objektt,
aby znali data o navitévnosti. Urovei nav§tévnosti dlouhodobé ovliviluje rast Zivotni
urovng, mobility, rozsahu volného ¢asu a také vzdélanosti, kdy se zejména jednd o
touhu poznavat kulturni dédictvi v tuzemsku. AvSak statistika pamatkovych subjektli
skyta fadu problémi. Slozité je napiiklad stanovit rozdil mezi hradem a zamkem, nebo
subjekt ma také pravo dat nesouhlas se zvefejiilovanim dat o navstévnosti ¢i Setfeni

uplné ignoruje. Pak je statistika neuplna a zkreslena.

Jedlickova (2014) publikovala na webovych strankach o cestovnim ruchu Travel Trade
Gazette (TTG) c¢lanek o navstévnosti ¢eskych hradii a zamkt v roce 2013. Narodni
pamatkovy ustav zpfistupriuje 101 pamatek, které celkem navstivilo 4 251 179 lidi.
chladné jaro a vysoké cervnové i ¢ervencové teploty. Naproti tomu ale u 40 % objektl
doslo k navyseni poétu navitdvnikd. Nejnavitévovandjsi pamatkou ve spravé NPU se
noveé stal zamek Lednice s 328 303 navstévniky a pétiprocentnim naristem oproti
navstévnicky rekordnimu roku 2012. Tieti pozici obsadil Karl$téjn s navstévnosti téméef

218 tisic lidi, kterou si drzi, a proto reprezentuje celkovy trend navstévnosti pamatek ve
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spravé NPU. Diky nartstu 50 % se skokanem roku stal klaster Zlatda Koruna, jez
k oslave 750. vyro¢i usporadal fadu akci. Stabilné si pfedni pozice udrzuje hrad a zamek

Cesky Krumlov i zamek Hluboka.

Navitévnost Pecky se s nejnavitévovandjsimi hrady a zamky Ceské republiky nemize
rovnat. Dle poskytnutych dat od pani kastelanky vroce 2013 dosahovala pouhych

17 700 navstévniku.

Tabulka ¢. 2 ukazuje slozeni TOP 10 nejnavstévovangjsich, které zlstava stejné.

Lednice 328 303
éesky Krumlov 321 605
Hluboka nad Vitavou 260 199
KarlStejn 217 717
Konopisté 134 322
Kromériz 107 604
Krivoklat 102 176
Sychrov 100 100
Bouzov 91 341
Trosky 90 767

Tab. 2 Deset nejnavstévovanéjSich pamatek v roce 2013. Zdroj: zpracovano podle
TTG (2014)

Narodni informaéni a poradenské stiedisko (2014) z¥izené Ministerstvem kultury Ceské
republiky nahlizi na tuto problematiku trochu jinak. Eviduje pamatkové objekty
souhrnng, nikoliv jen ty pod spravou NPU. Roéné na svych webovych strankach
zvefejiiuje publikaci o kultufe v Ceské republice, z niZ byla Eerpana data tabulky ¢&. 3.
Mezi lety 2011, 2012 a 2013 sice pocet navstévniki klesal, coz bylo ddno ekonomickou
situaci, ale vybrané vstupné, tedy ziskané pfijmy na zvelebovani objektl, vyrazné

stouplo. Pocet zaméstnancti a kulturnich akci zlstava v téméef nezménénych ¢islech.
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295 295 288

12 032 499 11 626 624 9884 124
1 945 1795 2099
13 261 13 393 13 866

950 345 800 957381000 1457695900

Tab. 3 Pamatky zpiistupnéné za vstupné — hrady, zamky a dalsi objekty. Zdroj:
zpracovano podle NIPOS (2014)

K navstévnosti a financovani se kriticky vyjadiuje Kesner (2005, s. 25-27): ,, S vyjimkou
nékolika mdlo lokalit, kde se koncentrace turistii jiz pohybuje na hranici jejich fyzickych
moznosti (Prazsky hrad, zdmek Cesky Krumlov, Karlstejn), neni u drtivé ¢dsti dnes
verejné pristupnych pamdtek jejich navstévnicky potencidal zdaleka vycerpdn.
Dlouhodobé ma pouze kolem 50 pamdtek rocni navstévnost vyssi nez 50 000 osob.
Oblast rezerv je treba spatiovat v nizkych prijmech, které jsou pamdtkové objekty
v nasem prostiedi schopny generovat. “ Podle n¢j dochédzi v dlouhodobé perspektive ke
stagnaci celkové navstévnosti, na cemz se z velké ¢asti podili chronicky nedostatek
finan¢nich zdroji a stim souvisejici jen minimalni rozvoj. Je zapotiebi vyvolat
nezbytné legislativni zmény a zvySeni podpory z vetfejnych i soukromych zdroji.
Jednim z hlavnich cili vétSiny spravct kulturnich organizaci je zvySeni nebo alespon

udrZeni navstévnosti.

3.5 Navstévnik v cestovnim ruchu

Foret aj. (2001) tikaji, Ze spottebni chovani navstévnika je pro marketingové manazery
klicové. Pomoci marketingového vyzkumu ziskavaji potiebné informace o pozadavcich
a ocekavanich navstévnikd. Pivodné pro potieby psychologie vypracoval Abraham
Maslow pyramidu lidskych potieb zobrazenou na obrazku ¢. 2, kterda ma soucasné
podstatny vyznam i pro oblast marketingu. Objasnuje totiz, po ¢em lidé touzi. Kazdy
vétSinou usiluje o uspokojeni potieb od zékladny, pocinaje fyziologickymi potiebami a
konc¢e potiebou seberealizace, tedy od potieb nizsich k t€ém vys$im. Jen vyjimecné se

tomu déje v jiném poradi. Malokdo ovsem vi, Ze Maslow definoval jesté dalsi dvé vyssi
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potfeby, a to Sestou potfebu poznavani a porozuméni a sedmou potiebu estetickych
prozitkl, které piimo souvisi s navstévnikem v cestovnim ruchu. Lze je chépat jako

kulturni potieby.

Johnova (2008) dopliiyje, Ze prave o tyto potieby rozvoje navstévnika by meli spravci
pamatek pecovat. Obecny trend zakaznické orientace zacal po roce 1990 nabyvat na
vyznamu i u nas. O pamatky se zajimaji rozdilné skupiny lidi od turisti a
prazdninovych navstévniki aZ po milovniky uméni a znalce — Skolni vypravy, turistické
zdjezdy, rodiny s détmi, seniofi, studenti, odbornici, mladé dvojice, jednotlivci i skupiny
dospé€lych. Organizace by méli znat slozeni svych navstévnikti a podle toho jim

uzpusobovat sluzby.

Potfeba seberealizace
(rozvoj osobnosti, radost z dobre vykonané prace)

Potifeba uznani (ocenéni ostatnich, spolecensky status)

Spolecenské potreby (pocit sounaleZitosti, laska, pratelstvi)

Potreby bezpecnosti (Ukryt, ochrana pred negativnimi vlivy)

Fyziologické potreby (hlad, Zizen, zachovani rodu)

Obr. 2 Maslowova pyramida lidskych potreb. Zdroj: upraveno podle Foreta (2001,
s. 60)

Kesner (2005) identifikoval jisté bariéry, které navstévnikovi brani v navstéveé pamatek.
Rozdélil je na praktické a psychologicko-kulturni. Mezi praktické patii fyzicka
dostupnost, povédomi o nabidce, informovanost, cena a mnozstvi volného ¢asu. Ty
rozhodné nelze podcenovat, vzdyt kulturni organizace je muze relativné nejsndze
ovliviiovat. Do problémt s dostupnosti mozno zafadit limitované mnoZstvi navstév
z divodu tnosné kapacity, nedostatek dopravnich spojeni a parkovacich mist, $patné

znaceni, absenci bezbariérovych vstupd ¢i vytahi pro vozickare. Bohuzel jsou tyto
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upravy mnohdy spojeny s nutnosti obrovskych investic. Co se ty¢e informaci o
kulturnich destinacich, ty musi byt potencidlnim navstévnikiim k dispozici neustéle.
Vyuziji je spontanng€, jakmile jim vznikne ,,0kno* ve volném case. Faktor nedostatku
Casu odrazi globalni trend ekonomicky aktivni populace, pfi¢emz klesa objem casu
vyhrazeného k odpocinku a volnofasovym aktivitam. VySe vstupného ve vztahu
k omezenym disponibilnim zdrojim miize odrazovat od navstévy a stejné tak i osobni
negativni zkuSenost s navs§tévou pamatek a negativni emocionalni postoj k nim. Na
druhé strané psychologicko-kulturni bariéry zahrnuji relevanci, zdjem, motivaci, image,
vnimani kulturni destinace potencialnim uzivatelem a kulturni kompetence navstévnikda.
Tady se kompetence v pravém slova smyslu vztahuje ke schopnosti vnimat a prozivat
nabizeny kulturni produkt, tedy vystavené objekty a exponaty. Tu lze ziskat cestou

formalniho vzdélavani a zejména béhem samotné ¢innosti, béhem poznavaci turistiky.

V kazdém piipadé navstévnika motivuje prozitek.

Dale se Kesner (2005) zabyvd rozhodovacim procesem, ktery se v potencidlnim
navstévnikovi odehrava pii volbé mezi alternativami traveni volného ¢asu. Od Kotlera
prebira schématicky model komplexity a dynamiky rozhodovaciho procesu
konzumenta. Na jeho pocatku stoji uvédoméni si potfeby umeéleckého prozitku,
relaxace, oddychu ¢i uniknuti ze stereotypu. Nasleduje shromazd’ovani informaci o
celkovych moznostech traveni volného ¢asu, jeZ v souc¢asné dob¢ existuji. Jadrem pak je
hodnoceni a zvazovani variant. Na uplném konci vyvstane rozhodnuti a zpétné
hodnoceni. V praxi ma tedy komplexni soubor postoji, zamér, motivi, vjeml a

chovani osoby urcitou logickou posloupnost.
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4 Prakticka cast

Praktickd ¢ast vychazi z vyzkumného Setfeni, jehoz cilem je zaznamenat navstévnost,
spokojenost navstévnikd a nasledné urcit marketingova doporuceni. Zabyva se historii,
ale pfedevsim soucasnou situaci na hradé Pecka. Jednotlivé kapitoly i jejich podkapitoly
jsou syntézou obou metod Setfeni, dotaznikového s navstévniky a kvalitativniho s pani
kasteldankou Vérou Kocianovou. Dal§imi zdroji informaci jsou Kocidnova aj. (2010 a
2011), webové stranky Koupali§té¢ a kempu Pecka, méstyse i hradu Pecka, propagaéni

materialy a privodcovskeé texty.

4.1 Hrad Pecka
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Obr. 3 Poloha Pecky. Zdroj: zpracovano podle Galileo Corporation s.r.o. (2015a)

Hrad Pecka se ty¢i nad stejnojmennym meésteckem v kopcovité krajiné mezi Novou
Pakou a Dvorem Krélové, v Kralovéhradeckém kraji a konkrétné ve vychodni ¢&asti
okresu Ji¢in. Pravem je mu pfezdivano ,,Perla Podkrkonosi, nebot’ je jedinym
interiérové zpfistupnénym pamatkovym objektem vtomto regionu. Mimo jiné za
jasného pocasi jsou ze severni ¢asti hradeb nad mostem piimo vidét Krkonose spole¢né

se Snézkou. Dnesni podoba hradu Pecka prezentuje architektonické slohy od rané
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gotiky az po renesanci. Podle Kocidnové aj. (2010) dlouhé navstévnicka tradice saha az
do zacatku tficatych let minulého stoleti, kdy bylo vefejnosti otevieno muzeum
v piizemnich mistnostech pfedevsim na popud mistnich uciteli v ¢ele s Rafaclem
Engelmanem, ktefi shromazdili cenné starozitné pfredméty, archivalie i rozsédhlou sbirku
minci. Tim se Pecka fadi mezi nejdéle zptistupnéné pamatkové objekty. Na tuto tradici
se pani kastelanka, dle vlastnich slov, snazila navazovat po celou dobu svého ptlisobeni a

budovat tak dobré jméno znacky.

Jen v Sedesatych letech bylo muzeum uzavieno zdavodu generalni opravy
Harantovského palace. To ale umoznilo, aby se expozice nasledné¢ rozrostla o
interiérové instalace a historické hradni sbirky. Opravené mistnosti v prvnim a druhém
patie byly vénovany Zivotu a dilu Krystofa Haranta, historii hradu i méstecka Pecky a
selskému bydleni v Podkrkono$i v 19. stoleti. V pfizemi byla také zpfistupnéna

sttedoveéka Cerna kuchyné.

V soucasné dobé¢ jsou navstévnikiim k dispozici dvé prohlidkové trasy, z nichz zédkladni
prvni trasa A zahrnuje Sest mistnosti, Harantovu pracovnu, etnografickou expozici
selského zivota v Podkrkono$i, mistnost zasvécenou historii hradu, rytifsky sal a
zminovanou Cernou kuchyni. Trasa B je interaktivnéj$i a vede do Harantovskych
sklepti, které citaji Sest sklepnich prostor, kde hlavnim ldkadlem je bezpochyby
mucirna, dale pak vinné a pivni sklepy, sklad chleba a mouky, spizirna a ptipravna jidel,
uméle vytvofend hodovni sint Veselka i Harantova laznicka. Déti i dospéli se mohou
vice zapojovat do vykladu, pro né je totiz tato trasa koncipovana. Mnohdy nechté&ji

absolvovat celkovou hodinovou prohlidku a vyhovuje jim tato kratsi varianta.

Néadvoii je navstévniky vyuzivano takitka bez omezeni a zdarma. Mohou se
z vyhlidkovych mist podivat do kraje s ohledem na vlastni bezpecnost, odpoc¢ivat na
lavi¢kach, prohlédnout si zkamenélé stromy araukarity, hladomornu s figurinou, zvIasté
zajimavou pro déti, dale osvicenou zdhadnou a 56 metr hlubokou hradni studnu nebo
herbularium. To je mistnimi détmi vytvofend bylinnd zahradka v souvislosti
s mni§skym fadem kartuziant, ktery byl znam svymi bylinnymi vyrobky a hrad vlastnil

v 17. a 18. stoleti.

Také se zde potadaji kulturni a spolecenské akce. Mezi tradi¢ni mozno zatadit Otvirdni

hradu Pecka s KryStofem Harantem, Dobyvani hradu Pecka a v pravidelném dvouletém
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intervalu se zde vzdy kolem 21. Cervna potfadaji Harantovské slavnosti historického
zpévu, které se zaméefuji na renesan¢ni a rané barokni hudbu. K pfilezitosti 450. vyroci
od narozeni KryStofa Haranta se vloni konalo nejen na hradé, ale i v méste¢ku nespocet
akci. Kromé tradi¢nich akci nutno zminit pochod Cesta na Jeruzalém potfadany ve
spojitosti s Harantovym putovanim, pak pro déti Noc s KryStofem Harantem
v knihovng, ozivené prohlidky hradu Krystof Harant vesele i vazné, predstaveni
historického Sermu, tance a ohnova show, cestovatelska beseda s Miroslavem Naplavou
Krystof Harant forever!, sportovni klani pro déti Harantiada, jarmark Peckobrani —
peckohrani, rizné koncerty vazné hudby a to vSe vyvrcholilo védeckou konferenci
Krystof Harant ve svétle novych objevi (Galileo Corporation s.r.o. 2015a). Kastelanka
tedy Cerpa inspiraci pro potradani akci pfedevsim z bohatstvi regionu i historie hradu
Pecka a jeho majitelti. Pfi podobnych slavnostnich prilezitostech, o svatcich a vikendech
jsou nasviceny budovy hradu i kostela. Zpravidla o vikendech se v klenbovém nebo

rytitském sdle konaji také svatby.

Poslednimi spravei a kastelany hradu byli Jifi Cervenka v letech 1978 — 2004, Véra
Kocianova v letech 2005 — 2014 a letos na jafe hrad ptevzal do svych rukou Jan

Murdych.

Z dlouhodobého hlediska je hlavnimi cili udrzeni ro¢ni navstévnosti nad hranici 20 000
navstévnikil i dobrého stavu pamatky a v neposledni fad¢ upeviiovani vztahu s mistnimi
obyvateli, zachovani tradi¢niho historického razu, identity a kulturniho dédictvi pro

dalsi generace.

4.1.1 Historie

Nékteti autofi a zdrojové dokumenty (Kocianova aj. 2010 a 2011, Galileo Corporation
s.r.0. 2015a a 2015b, privodcovské texty, propagacni materidly) shrnuji historii hradu

Pecka nasledovné.

Prvni pisemné zminky se objevuji roku 1322 v deskach zemskych ptihonnych a uvadéji
jako majitele hradu Budivoje z Pecky. Dendrologickd datovani vSak dokazuji, ze byl
hrad zalozen jiz o nékolik desetileti diive, pravdépodobné za pfi¢inéni Piemysla

Otakara II.
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Jeho podoba se v pribéhu let znacné meénila. Zpocatku to byl goticky hrad s malym
obytnym paldcem a dvéma obrannymi vézemi. Na ptelomu 15. a 16. stoleti doslo
k pozdn¢ gotické prestavbé s hlavnim cilem rozsifeni obytné ¢asti pravdépodobné
zainvestovanim rodem Skopkd, coz dalo vzniknout zapadnimu Harantovskému paldci.
Nésledné byl hrad kompletné pfestavén na renesancni zamek, kdy se na zacatku 17.

stoleti za KryStofa Haranta t&$il své nejvétsi slave a rozkvétu.

I majiteld se zde vystiidalo hned nékolik a proto budou stru¢né popsani jen ti vyznamni.
Po tom nejvyznamnéj$im, jiz zmifovaném vsestrann¢ vzdélaném renesan¢nim Slechtici,
cestovateli, hudebnim skladateli, spisovateli a politiku Krystofu Harantovi, nasledoval
roku 1624 Albrecht z ValdStejna, ktery hrad posléze daroval mniSskému fadu
kartuziand. Be&hem jejich stopadesatipétiletého ptisobeni byla pamatka spise
zredukovana a zna¢né zchatrala. Mimo jiné dali postavit kamenny pivovar, ktery jesté
v roce 1926 vafil peckovské pivo, mlyn, kasnu a morovy sloup na namésti, kostel sv.
Bartoloméje v Pecce a déle kostely ve Vidonicich, Stupné a Vidochové. Az roku 1824
hrad odkoupil hrabé Trauttmansdorff s odhodlanim k pfebudovani. Nanestésti vSak
doslo za Sest let k velkému pozaru a od oprav se definitivné upustilo. Zdi se zacaly
rozpadat a hradni kdmen byl vetejnosti vyuzivan jako levny stavebni material, az byl

vychodni palac zcela rozebran.

Zly osud zlomilo az roku 1921 méstecko Pecka, kdyZ zficeninu v dezolatnim stavu
symbolicky odkoupilo za pouhou jednu korunu od posledniho Slechtického majitele
Karla Jana Ferdinanda Trauttmansdorffa se zamérem rozsahlych rekonstrukci. Nechali
tedy zajistit havarijni ¢asti zdiva na nadvoii, odkryt vstup do sklepeni, opravit mistnosti
v piizemi a zastieSit zapadni paldc, ktery byl nejzachovalej$i. Po druhé svétové valce
iniciovali naro¢né generalni opravy zaméiené na celkové zvelebeni v renesan¢nim stylu
zachovalého palace na zakladé projektu vyznamného ¢eského architekta Jana Zazvorky,
coz obndsSelo rekonstrukei interiérii ve vSech podlazich, zavedeni elektfiny i vody a
vymeénu stiesni krytiny.

V letech 1974 — 1992 byl hrad pod spravou Krajského stiediska statni pamatkové péce a
ochrany piirody v Pardubicich. U&elem jejich po¢inani bylo pouze udrzet pamatku
v reprezentativnim stavu. Poté se diky restituci opét vratila do vlastnictvi méstecka

Pecka. Tehdejsi starosta FrantiSek Wolf se zejména zaslouzil o celkovou fixaci hradnich
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ziicenin, vyménu stfes$ni krytiny na Harantovském paldci a rozsifeni prohlidkové trasy
do sklepeni. V jeho stopach pokratuje i nyngj$i starostka Hana Stérbova (Galileo
Corporation s.r.o. 2015b), jez zapficinila opravu hradniho mostu, vydlazdéni hlavni
cesty ke hradu, restaurovani ¢asti sgrafitové omitky na nadvofi a na leto$ni rok spole¢né
se zastupitelstvem schvdlila opravu havarijniho zdiva a vyménu oken na hrad¢ za

materialové kopie.

4.1.2 Majitel - méstys Pecka

Jak uvadi Galileo Corporation s.r.o. (2015b), méstecko Pecka pro malebnost typickych
roubenych chalup a méstanskych domt z 18. a 19. stoleti, pro krasné vyhledy na
Krkonos$e a pro bohatou historii patii k oblibenym turistickym cilim. Krom¢ hradu se
zde nachazi i farni kostel sv. Bartoloméje s ndstropnimi malbami od Véclava
Kramolina, reliéfnimi vyjevy kiizové cesty od Josefa Lederera a pomnickem rodéka
Josefa Stemberky umuéeného v Lidicich nacisty, dale sochaiska vyzdoba namésti, rand

barokni kasna a morovy sloup z roku 1720.

Obrazek v ptiloze €. 7 naznacuje, ze k méstecku jsou pfidruzeny vesnice Béla, Horni
Javoti, Arnostov, Bukovina, Kal, Vidonice, Staikov a Lhota, ktera pfimo navazuje na
severovychodni okraj Pecky. Spoleéné aktudlné citaji 1291 obyvatel (Galileo
Corporation s.r.o. 2015b). Obec je ¢lenem sdruzeni obci Podzvicinsko, svazku obci

Novopacko a svazku obci Lazensky mikroregion.

Galileo Corporation s.r.o. (2015b) déale nabada, Ze v zimé je mozné za pfiznivych
sn¢hovych podminek vyuzit 200 metrti dlouhy lyZatsky vlek nebo bézecké stopy. Zdejsi
krajina je ale pfedevsim vhodna pro pési i cyklistické vylety diky husté siti turistickych
tras — Do Starikova za oveckami, Po loupeznickych stezkach k prameni Javorky pro pési
nebo pro cyklisty Trasa za nezapomenutelnymi vyhledy kolem Pecky, Na
podkrkono$skou ,,rozhlednu,* vrch Zvi¢inu, Kolem Zvi¢iny aneb z kopce do kopce, Od
hradu ke hradu a Piehrada Les Kralovstvi, pfi¢emz planky tras jsou zdarma dostupné

v Pohddkovém informa¢nim centru v Pecce na namésti, které také stoji za to navstivit.
Jako dalsi mozné vylety do okoli se nabizi (Kocianova aj. 2011, s. 91):
e Krkono$ska vyhlidka — 531 m. n. m., vyhledy na Krkonose — 2 km

e Stupensky kostel sv. Maii Magdaleny — 2 km
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e Novopacké vodopady — 5 km

e Valy — zbytky valového opevnéni staroslovanského hradisté — 5 km

e Zvi¢ina— 671 m. n. m., vyhledy do kraje — 8 km

e Klenotnice drahych kamentl a expozice spiritismu v Nové Pace — 8 km
e Lazné Bélohrad — rodisté K. V. Raise, muzeum a slatinné lazné — 8 km

e Miletin — rodisté¢ K. J. Erbena, katakomby, Erbenova cukrarna s pernikovymi

specialitami a mistni pivo — 11 km
e Hrad Kumburk — 14 km
e 700 ve Dvote Kralové a safari — 17 km
e Hospital Kuks — zamek po dvacetimésicni rekonstrukci a betlém — 30 km

e Dalsi hrady a zdmky v relativni blizkosti — hrady Kost, Valdstejn, Staré Hrady a
zamky Ratibofice, Humprecht, Hruba Skala atd.

O rozvoji méstecka svéd¢i i ocenéni v soutézi Vesnice roku do 3000 obyvatel, jak je
prezentovano na webovych strankach méstyse Pecka (Galileo Corporation s.r.o. 2015b).
V roce 2001 obdrZelo modrou stuhu za spolecensky Zivot v obci, o rok pozdéji bilou
stuhu za praci s mladezi, poté se roku 2003 Pecka umistila jako 3. v Kralovéhradeckém
kraji, v t¢émzZe roce byla vyhlasena Méstskou pamatkovou zonou a v roce 2004 obdrzela
diplom za rozvoj rekrea¢niho potencidlu obce, coz je pro cestovni ruch samoziejme
zéadouct.

K ob¢erstveni ¢i ubytovani poslouzi Hotel a restaurace Koruna, Hotel Roubal nebo
Koupalisté a kemp Pecka srozmanitymi moznostmi ubytovani (karavany, stany,
apartmany, chatky) a sportovniho i kulturniho vyziti, které dokladaji i kvalitné
zpracované internetové stranky (Hansek.net 2015) s moznosti rezervace i nahlédnuti do

databaze tipti na vylet ¢i do obsahlého kalendare akci.

Autobusovou dopravu mezi Starou Pakou a Peckou zajistuje spole¢nost OSNADO
Stara Paka spoji kazdou hodinu. Stard Paka je totiz Zelezni¢nim uzlem, odkud se

dostanete téméef kamkoli, ale ne na Pecku. Tam bohuzel Zelezni¢ni pokryti chybi.

Cvwr
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Nové Pace (8 km) a Laznich Bélohrad (10 km). Pro osobni dopravu je obec s okolim

spojena silnicemi 2. a 3. tiidy.

4.1.3 Marketing

Marketing byl dikladné prokonzultovan s pani kastelankou a z rozhovort vzesly tyto

Zavery.

Pouzivéd se nerozliSovaci marketingova strategie. Rozdily trznich segmentl jsou
prehliZzeny a uplatiiovan je jeden marketingovy mix se zaméfenim na obecné potieby,

které jsou jim spole¢né.

Filozofii marketingu hradu je udrzeni jeho autenticity, jedine¢nosti a poradani
duastojnych akei, které nepodléhaji komercializaci a modnim trendiim, i kdyz je nékteré
skupiny néavstévnik vyzaduji. Povédomi o hradu je cilené rozSifovdno ve spojeni
s jedineCnosti pamatky a motivem hradu v pozadi s KrkonoSemi, ktery je hojné
prezentovan v propagacnich materialech od roku 2006. SlouZi i jako prozatimni logo,
které funguje ve spojeni s KrkonoSemi jako reklama zaméfend na image prirodniho
prostiedi. Kapacity a moznosti hradu nelze srovnavat sceskymi prednimi
nejnavstévovangj$imi pamatkami, proto je nutné marketing spravné nastavit v kontextu
pamatek podobné kategorie, nikoliv beznadéjné usilovat o napodobeni velikand.
Navstévnici 1 ostatni aktéii cestovniho ruchu na Pecce si musi uvédomit skute¢nou
hodnotu tohoto mista a umeét ji vyuzit. Smyslem marketingu je i1 naslouchéni
pozadavkliim navstévnikii. Tomu se tady tak dé€je, a¢ v nedostate¢né mite. Provoz hradu
je optimalizovan, aby byl plynulejsi a nedochazelo ke kiiZzeni spoleCenskych a
navstévnickych akci, uspokojuje se poptavka navstévniki nabidkou kulturnich
programtll nebo upominkovych predmétt. Na vyzadani u pokladny je mozné zapsat své
postiehy do knihy pfani a stiznosti. Pfes veskeré moznosti moderni doby neni
naruSovana kontinuita prace piedeslych kastelant, diky ¢emuz si hrad zachovava
hodnoty, piivodni rdz a genius loci. Celkovy dojem z hradu a jeho atmosféry je dotvatren
samotnou prohlidkou a zptsobuje, Ze se 1idé vraceji. Obecné neni ale cilem, aby se lidé
pravidelné vraceli. Misi je spiSe to, aby tu byli spokojeni a hrad se jim vryl do paméti
jako krasné misto, kam budou chtit jednou vzit své déti ¢i vnoucata. Mise a ucel
existence by mohly byt prezentovany i v propaga¢nich materidlech hradu. Obdobn¢ by

mohla byt vyuzita poutavd a vynalézava reklama, tedy slogan vytvofeny jednim
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z respondentt dotaznikového Setfeni: ,, Nesedte doma jako pecka a prijdte pobejt k nam

na Pecku!“

Na druhé strané u konkurenénich hradd lze podle slov pani kastelanky pozorovat
poné€kud nadsazenou mystifikacni formu reklamy, ve které je vSe piikrasleno. Masy
navstévnikil sice piijdou, ovSem odchazeji s pocitem, Ze byli oklamani a uz se nikdy

nevrati. Timto smérem se hrad Pecka ubirat nehodla.

V cestovnim ruchu totiz podnikatelé ¢asto hiesi na to, Ze turista je pouze jednorazovy

zakaznik, coz plati i v souvislosti s poskytovanym hradnim obc¢erstvenim na Pecce.

Produktem je chéipano zpfijemnéni volného casu nahlédnutim do historie formou
interaktivnich prohlidek po dvou trasach v historickém objektu, ktery byl ¢lovékem
vytvofen a puvodné slouzil k zcela odliSnym funkcim. V produktu se uplatiiuje
interpretace a zazitkovost kulturniho dédictvi. Jadrem je dnes zdbava a poznani,
vlastnim produktem kvalita provedeni privodcovskych sluzeb, hrad, sdileni zabavy
s ostatnimi navstévniky a rozs§ifenym produktem pak jsou vyhody pro zékazniky
v podobé mozZnosti parkovani, obcerstveni, vyuziti toalet nebo pratelsky pristup a
usmévavy personal. Zaroven je objekt hradu i mistem distribuce, nebot’ privodcovské
sluzby pevné spjaté shradem nelze premistovat. Navstévnik putuje od malého
parkovisté po dlazdéné cesté smérem k hradu, ptejde most ptes byvaly hradni piikop,
vchazi branou na prostorné nadvoti a prohliZi si renesancné upraveny hrad i poziistatek
sgrafitové omitky, ktery se mnohdy stava teréem dotazi. Cekani na prohlidku si
zptijemni vyhlidkou z hradeb do okoli i na KrkonoSe, prozkoumanim herbularia,
hladomorny ¢i hradni studny. Navstévnik vnima atmosféru mista a jeho image doplnuje
persondl. Prohlidky pak probihaji kazdy den kromé& pondé€li od kvétna az do zati od 9 do
17 hodin a v dubnu i v f{jnu jiZ jen o vikendech a svatcich od 9 do 16 hodin. Hrad se
vetejnosti standardné otevira na pielomu bfezna a dubna. V této dobé podminky
z hlediska vlhkosti jesté nejsou zdaleka idedlni, ale ani natolik kritické, aby musel byt

provoz omezen. Maximalni kapacita prohlidek je 60 lidi kvtili velikosti mistnosti.

Zasadnim krokem k pozvednuti marketingové komunikace bylo zaloZeni webové
stranky a e-mailové adresy roku 2005. O pét let pozd¢ji vznikla i facebookova skupina,
jez nyni funguje i jako forum pro diskusi. Cita pies 300 ¢lent, kte¥i jsou obeznamovani

o detailech potfaddanych akci. V dne$ni dobé je nezbytné byt vidét na internetu. Webové
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stranky hradu po novém zpracovani spole¢nosti Galileo Corporation s.r.o. (2015a) jsou
mnohem graficky i obsahové atraktivnéj$i nez diive, obrazky a text jsou vyvazené a
informace pravideln¢ aktualizované. Navstévniky v prvni fadé upoutaji ramecky
s ndhodné vybiranymi fotografiemi z galerie. StéZejni pro n¢ pak bude horni vodorovny
panel s nabidkou informaci o oteviraci dobé a vstupném, o prohlidkovych okruzich,
akcich a historii. Svisly panel pak nabizi konkrétn&j$i informace tykajici se hradu,
svateb, pronajmu prostor, dale pak fotogalerii a videa z internetové Nasi televize,
dualezité odkazy ohledné méstyse, ob¢anského sdruzeni Open Art Nova Paka a mozného
ubytovani, avSak chybi odkaz na webové stranky peckovského kempu. V postrannim
panelu je také mapa s odkazem na Mapy.cz, kde je mozné dohledat detailni polohu a
GPS soufadnice. Nechybi ani pocitadlo uzivatelt, ktefi navstivili tyto stranky. Byla
vSak zaznamenana nefunkénost mutaci do anglického a némeckého jazyka, absence
zvefejiiovani programu pro Skoly a tdbory. Chybi také informace o moZnostech
obcCerstveni a socidlnim vybaveni. Do budoucna bude zadouci uvetejnit pro véetsi
transparentnost vzhledem k vefejnosti vyro¢ni zpravy, prohlaseni, ¢lanky o hradu v
tisku a darce. Dostupny by mél byt i bankovni ucet pro piipadné zajemce, kteti by chtéli
podpofit konkrétni rekonstrukce a zvelebovani hradu. Pro tyto ucely by méli byt
sdélovany vetejnosti i plany oprav. Naptiklad na oficidlnich strankach Hospitalu Kuks
(Sprava Hospitalu Kuks 2015) jsou uzivatelé ¢i navstévnici obeznameni s celkovym
pribéhem oprav, véetné jejich financovani. A navic na webovych strankach hradu
Karlstejn je pak mozné zakoupit online vstupenky nebo si zarezervovat prohlidku, ale to

je v ptipadé Pecky zbytecné a neredlné, s takovym velikdanem ji nelze srovndvat.

Zatimco na webovych strankach méstyse (Galileo Corporation s.r.0. 2015b) je znatelny
moderni pfistup k rolim uzivatelti. V zéhlavi se nachazi role méstecko, urad, turista,
kultura a sport, odkazy. Pro seniory umoziiuje zobrazeni zjednodusené verze ¢i precteni
obsahu nahlas. K nahlédnuti je zde také online verze Listli Peckovska, kde se mistni
dovidaji o vSech potfaddanych akcich. Tyto stranky mohou byt vzorem. Obdobn¢ by bylo
mozné zavést role navstévnik, novinaf, odbornd vefejnost a mistni i na webu hradu,
¢imz by se zalozky filtrovaly, orientace by se usnadnila a kazdy by se pohotové

dozvédél o novinkéch, které ho zajimaji.

Prohlidky jsou zpoplatnény a cena vstupného se v ase samoziejmée vyvijela, jak je

znazornéno v tabulce ¢. 4. Cenova strategie se ubira smérem diskrimina¢niho
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oceflovani, jinymi slovy cestou socidlnich slev, kdy je praktikovano cenové zvyhodnéni
déti, studentd, postizenych a seniord. Pfi stanovovani vySe vstupného je nezbytné
prihlizet k nabidce, konkurenci, nakladim na provoz a poptavce navstévniki. Od roku
2005 se hledala optimalni vySe a pravidelné se mirné zdrazovalo. Reakce navstévnikt
jsou vsoucasnosti piimétené. Nové ozdobné vstupenky maji od roku 2009
reprezentativnéj$i vzhled. Dobte cilené slevy provozovatelem maji v marketingu své
dalezité opodstatnéni, proto bylo spole¢né s novou trasou do Harantovskych sklepti
roku 2012 zavedeno i rodinné vstupné. Doplitkové sluzby v podobé parkovani, vstupu
na nadvoii a na toalety jsou ndvstévnikiim poskytovany zdarma. Ceny za svatebni
obfady i1 za pronajmy jsou stabilni a pohybuji se kolem 3 000 K¢&. Zajem o svatby je
relativné velky. V priméru je zde oddano 30 parti za sezonu a podminky jsou neustale
zlepSovany, vcetné uzpisobeni klenbového salu. Podporovany jsou tzv. zelené svatby.
Svatebcané nevyjedou auty az k hradu, ale vyjdou od parkovisté pésky. Novomanzelé

pak dostavaji Sampanské a maly darek na pamatku.

2001 - 2006 2010 - 2011
1 okruh 1 okruh

Déti, studenti, ZTP 20 K¢

Dachodci 30 K¢
Dospéli 40 K¢
Rodinné X

Tab. 4 Vyvoj cen vstupného. Zdroj: upraveno podle Archivu hradu Pecka (2014)

Plosnych slev typu rodinnych past je kastelanka odplircem, nebot’ jen povrchné
ptebiraji vzor ze zahrani¢i bez propracovaného recipro¢niho systému, ktery garantuje

urc¢ité vyhody i poskytovateli.

Za zvazeni by stalo zavedeni strategie psychologickych cen, neboli tzv. bat'ovskych cen

s devitkami na konci, coz by u navstévnikt navozovalo dojem Uspory a sniZeni cen.

Poradani akci je zde spiSe vnimano jako propagace a posilovani vazby obyvatel
k mistu, kde ziji. Nejde ani tak o zvySeni navstévnosti, jako o samotné zviditelnéni
hradu. Za nejucinnéjsi cesty prezentace hradu je povazovan web, rozhlas a televize.
Zvetejnovani nékterych uddlosti a novinek je v zdjmu médii, jindy zalezi na aktivité a
vyjednévaci sile hradu, pokud chce uvetejnit pozvanku na akci. Propagacéni letdky se

pravidelné tisknou od roku 2008 a jsou distribuovany na Ji¢insku po infocentrech,
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kempech apod. Za hranicemi tohoto regionu je umisténo nékolik informacnich tabuli,
napiiklad v ZOO Dvir Kralové ¢i na Starych Hradech. Hnédé dopravni smérovky
k hradu, jako k turistickému cili, byly instalovany na hlavnich tazich od Spindlerova
Mlyna, od Ji¢ina a od Hradce Kralové béhem roku 2006. Méstys Pecka si nechal natocit
vlastni propagacni video, zvyznamnéjSich akci pravidelné piipravuje reportaze
internetovd NaSe televize, spolupracuje sregiondlnimi i krajskymi periodiky a akce
presahujici regionalni uroven maji nalezitou propagaci s mnohem vétsim zabérem. Jako
priklad mozno uvést ¢esko-némecky projekt stématem odsunu sudetskych Némci,

ktery avizoval Cesky rozhlas Vltava i Goethe institut.

Vydéno bylo i nékolik historickych publikaci, v€etné citované monografie o hradu, dale
se investuje do vyroby pohlednic a jinych suvenyrt. Rada jich vznikla v souvislosti se
450. vyro¢im narozeni Krystofa Haranta. K této slavnostni ptilezitosti stiibrnou minci
vydala a na hradé pokitila Ceska narodni banka. Harantovo jubileum reflektoval ve
svych hudebnich potadech i Cesky rozhlas. Ceskou televizi bylo odvysilano i nékolik
dokumenti v souvislosti s Peckou, mozno zminit napiiklad dokumenty Krystof Harant,
Cesta intelektuala k popravisti, dil vénovany Harantovi nebo popravenému farafi Josefu
Stemberkovi v cyklu Svétci a svédei, dil serialu pro déti Zahady Toma Wizarda nebo dil
pofadu Kam na vylet na televizi Prima. Urcité ohlasy po odvysilani 1ze od navstévniki

zaznamenat. ICT jsou tedy vyuzivany na pomérné dobré urovni.

Existujici produkt je rozsifen nabidkou dopliikového programu. Ta je opravdu velmi
rozmanita a snad kazdy si z ni musi vybrat. Aby byla destinace pfitazliva, musi se v ni
stdle néco dit a musi poutat pozornost nejen turistd, ale i novinaii. Program je
koncipovan tak, aby byly vyvaZeny masovéjsi lidové akce od femeslnych trhi,
jarmarkd, Sermifskych vystoupeni, vecernich prohlidek az po ohniovou show, a
komornéjsi akce jako jsou koncerty vazné hudby, divadelni pfedstaveni, vystavy,
cestovatelské besedy ¢i alternativni uméni. Cilové segmenty jsou také vyvazené.
Nabidka usiluje o osloveni jak dospélych, tak i mladych lidi a déti. Podtextem je vzdy
zaméfeni na mistni obyvatele, ktefi jsou oslovovani ptfednostné. Jen tato orientace a
jejich dobry vztah k hradu vésti i dobrou budoucnost hradu. Bez vzajemné spoluprace
by to nikdy nefungovalo uz jen z toho dtivodu, Ze hrad je v majetku obce. Pro porddané
akce je zisk druhotady. Oslovovani jsou také tvofivi lidé zregionu, o nichz se vi

v zahranici, ale u nas nikoliv. Sva dila zde vystavovali vyznamni vytvarnici Vladimir a
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Veéra Janouskovi, Vojmir Vokolek, Bohdan Holomicek i Vojtéch Jirasko. Ve spolupraci
s Ceskym centrem Mnichov byla uspofaddna beseda snémeckou spisovatelkou a
malitkou Annelies Schwarz, jeZ pochazi z Horni Brusnice, odkud byla roku 1945
odsunuta. Dale na hradé pifedstavila tanecni projekt inspirovany pracovnimi pohyby
zaméstnancli riznych podnikd v Pecce taneCnice Jana Bittnerova, nebot se na
mezinarodni Grovni vénuje vyrazovému tanci. Vyvrcholenim posledni sezony byla mala
veédecka konference Krystof Harant ve svétle novych objevi. Tam byly prezentovany
zcela nové skutenosti o osobnosti nejzndméjsiho majitele Pecky a archeologické

objevy.

Obcas se hrad zapojuje i do celostatnich projektd. Zalezi na smysluplnosti a
realizovatelnosti. Pecka se ucastnila vytvarné soutéze Po stopach Karla Hynka Machy,
ktera se konala roku 2010 k 200. vyro¢i jeho narozeni, nebo pak o dva roky pozdéji
Hradozamecké noci. Vytvafeny jsou ale piedevSim vlastni projekty, které cerpaji
naméty z vlastni historie, ¢imZ se vyznacuje strategie diferenciace produktu od
konkurence a positioning obecné. Na rok 2015 je jiz na programu (Galileo Corporation
s.r.o. 2015a) slavnostni Otevirani hradu s KrysStofem Harantem 28. bifezna, koncert
renesan¢ni hudby Pifferaios 25. dubna, se skupinou historického Sermu REGO
Dobyvani hradu Pecka 13. Cervna, benefi¢ni festival hudby a divadla Pecka 2015 o
vikendu 20. a 21. ¢ervna, Harantovské slavnosti historického zpévu taktéz 20. Cervna,
koncert smy¢cového orchestru z Trutnova Musica Antiqua 4. Cervence a Sermifska

vystoupeni skupiny Sinister od 11. do 18. ¢ervna.

Lidé v tomto ptipad€ v roli privodcu jsou taktéZ neopomenutelni. Stiznosti na jejich
vizaz ¢i kvalitu prace se vyskytovaly jen vyjimec¢né. Tii respondenti posoudili prohlidku
jako uspéchanou nebo ovlivnénou nervozitou privodce, coz mohlo byt také dano tim,
7e provadél jeden znezkuSenych praktikantti. Praveé lidsky faktor mnohdy urci, zda
navstévnik opusti pamatku spokojen ¢i nikoliv. Kvili nizkému nabizenému platu si
kastelan moc nemuze vybirat mezi uchazeci. Odbornost, pravidelné proskolovani

pracovniku a pocit sounaleZzitosti s organizaci jsou stéZejni.

Package zatim nejsou tvofeny, ale nastal podmine¢né pfiznivy okamzik pro vyuziti
ptilezitosti toto napravit. Obdobné je tomu tak i u navadzani spoluprace s ostatnimi

institucemi, s Koupalistém a kempem Pecka, se ZOO Dvir Kralové a dalSimi.
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4.1.4 Navstévnost

Vedena je pouze mési¢ni a rocni statistika, ktera byla pani kastelankou poskytnuta
véetné udaji o zdrazovani (Archiv hradu Pecka 2014). Z grafu ¢. 1 vyplyva, Ze
navstévnost ma stabilni az mirné stoupajici tendenci. Za sledované obdobi navstévnost
dosahla maxima 23 400 navstévnikti, minima 15 500 navstévniki a primérnd hodnota
aby nedochazelo ke stagnaci ¢i poklestim navstévnosti. Skryté kapacity na to jisté¢ ma,
jen postrada vice podpory v podobé finan¢nich zdrojt z vefejného i soukromého sektoru

a vice propagace. Na né¢kterych hradech a zamcich je unosna kapacita zalostné

piekracovana, zatimco tady neni dosud zcela vyuzita.

V témze grafu je naznacen vyvoj navstévnosti hradu i jeji trend s ptedpoveédi na budouci
dvé obdobi. Do konce roku 2004 byl spravcem hradu pan Jifi Cervenka, kterému se
podafilo spole¢né s byvalym starostou FrantiSkem Wolfem rozsitit prohlidku o mucirnu
ve sklepeni (Kocianova aj. 2010). Po ném hrad pfevzala pani Véra Kocidnova, ktera
nasadila latku o néco vySe a uspé$né neustile usilovala o udrzeni ndvstévnosti nad
hranici 20 000 navstévniki. Pravdépodobné i to mélo za nasledek stoupajici trend
navstévnosti. Zlom nastal v rekordnim roce 2007, kdy se zdrazovalo. Od té¢ doby byl
zaznamenan patrny pokles, ktery ziejmé vyvolal nastup ekonomické krize. Roku 2010

se znovu zdrazovalo, coZ se na navstévnosti nepodepsalo.

Navstévnost hradu Pecka v letech 2001 - 2014
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Graf 1 Navstévnost hradu Pecka v letech 2001 — 2014. Zdroj: upraveno podle
Archivu hradu Pecka (2014)
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Mezi lety 2010 a 2012 opét dochdzi k pozvolnému naridstu, pficemz roku 2012 se
rozsifuje prohlidka na dvé trasy, avSak v roce 2013 nastava velky propad. Tomu je
obecné prisuzovan podil dlouhé zimy, chladného jara a vysokych cervnovych i
cervencovych teplot. Svou roli ale predev$im sehraly jiné faktory. Silnice od Lazni
Bélohrad i od Nové Paky byly celé 1éto uzavieny a opravovalo se zdivo u vstupni brany
hradu. Prichod tak byl nékolikrat ve Spicce sezony navstévnikim znemoznén, coz
bezpochyby odradilo né€kolik stovek lidi. Kvili opravam také nebylo mozné dostate¢né
propagovat hrad pofadanim akci. Po dokonceni stavebnich praci se podminky vratily
k normalu. V roce 2014 navstévnost zvedaji i rizné akce potadané na pocest prilezitosti
oslav 450. vyro¢i od narozeni KryStofa Haranta, které pani kastelanka brala jako

zadostiuc¢inéni a predevsim nalezité rozlouceni s vedenim hradu.

Denni navstévnost bohuzel neni evidovana. Zté by bylo mozné vyvodit divody
vykyvu, vliv pofddanych akci na navstévnost apod. Akce totiz nejsou zapocitavany az
na vyjimku Otevirani hradu s KryStofem Harantem, vzdy prvni akci sezony. Za
nadprimérnou denni navstévnost je povazovano kolem 350 — 400 lidi zejména na
zacatku Cervence, kdy se k lidem na dovolené ptidavaji jeste ti, kdo vyuziji k cesté dvou

statnich svatkd, a na pfelomu Cervence a srpna, kdy ptichdzi druhd vina dovolenych.

1600 2200 5000 4600
2000 2300 5000 4800 1400
2000 2200 5400 4600 1400
2000 2700 5600 5200 1600
1500 2000 2800 5900 5500 1900
1300 2500 3000 5000 6300 1900
2200 2500 2200 7000 6800 2100
1700 2700 3100 6300 6300 1600
1700 2800 2500 5900 5300 1900
1340 1600 3300 5300 5600 1600 1000
1100 3200 2700 5900 4900 1900 1100
1200 2000 3100 5700 6400 2400
1800 2300 5300 5300 1500
3800 3000 6300 6900 1700

Tab. 5 Nav§tévnost hradu v jednotlivych mésicich. Zdroj: zpracovano podle
Archivu hradu Pecka (2014)
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V tabulce €. 5 ¢ervené hodnoty naznacuji navstévnost nizsi nez 1 000 lidi v okrajovych
meésicich sezony v souvislosti s poCasim a také proto, Ze je hrad otevien jen o vikendech
a svatcich. Naopak zluté hodnoty zvyraziuji navstévnost nad 5 000 lidi zptisobenou
priznivéjsSim pocasim pro vylety a predevSim letnimi prazdninami, kterych rodiny
vyuzivaji k dovolenym. Od roku 2010 se vzdy v ¢ervnu konal Preventan Cup, soutéz
pro déti vhazené, kterd se odehrdvala na ktomu wuzplsobeném sportovisti
v peckovském kempu. Tato udélost s sebou samoziejmé nesla i navstévu hradu, coz se

projevilo v navstévnosti.

V tabulce ¢. 6 tentokrat cervenda barva znac¢i hodnoty pod 2 000 a Zlutd barva hodnoty
nad 8 000. Ro¢né hrad stale navstévuje kolem 10 000 dospélych, ale co je zajimavé,
pocet navstévniklti v dichodovém véku pozvolna stoupa a piekonava hranici dvou i tii
tisic jedincti. Trend moderni doby se potvrzuje. Dichodci jsou aktivnéj$i a maji vice
volného €asu, béhem nehoz podnikaji zajezdy s prateli, zpravidla v dubnu a v zaii, kdy
je pocasi chladnéjsi, nebo se také vydavaji na vylety s vnoucaty. Dé¢ti, studenti a
postizeni jsou taktéz zasadnim segmentem navstévnikd. Na hrad béhem roku zavita
nespocet Skolnich vyletli zejména v kvétnu a v ¢ervnu, dale béhem prazdnin nespocet

taborl a predevs$im rodin s détmi.

7989 6348
8947 5740
8764 6175
9553 7212
10466 2443 7191
11020 2607 7073
13537 2311 7552
12171 2268 7861
10889 2689 7022
10457 2562 6721
10910 2919 6971
9022 3480 8798
8933 2392 6375
9919 3208 9573

Tab. 6 Navstévnost hradu jednotlivymi segmenty. Zdroj: zpracovano podle
Archivu hradu Pecka (2014)
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Co se ty&e cizinctl, téch zna¢né ubylo oproti dobam pied 10 — 15 lety, kdy Ceskou
republiku ,,objevili“ Holand’ané. Cizinci dnes tvofi pfiblizné¢ 3 % navstévnosti. Mezi
nimi jsou nejcastéji jednotlivei i1 sjednané zajezdy Némct, Holand’ané z ,.holandské
kolonie™ vzdalené 2 km od Pecky a dale Polaci i Slovaci. Pro né jsou k dispozici
prohlidkové texty v angli¢tin€, némciné, holandstiné a polstiné. V roce 2014 byl také

zaznamenan vzestup zajmu navstévniki z Ruska diky pobytlim v Laznich Bélohrad.

4.1.5 Analyza soucasné situace

Zmény ve spolecnosti je pro kastelana nutné sledovat. Méni se informovanost, naroky
na fungovani pamatek, sloZeni navstévnikii i jejich pfani a pozadavky, vcetné stale
rostouci pozadované spotiebitelské hodnoty, jak bylo zjisténo na zaklad¢ pozorovani.
Tyto zmény zachycuji to, co navstévnici vyzaduji. Trendem doby jsou unik pied
stresem a stereotypem, zapojeni fantazie, snaha zit déle a lépe, zmény ve velikosti a
struktufe rodiny, prohlubovani tfidnich rozdild, diraz na télesnou kondici, navrat
k ptirod¢, rist vzde€lanosti, touha po dobrodruzstvi a zazitcich, spojeni dovolené se
sebevzdélanim a poznanim, specialni nabidky prodlouZenych vikendt, krat$i dovolené
mimo sezonu vicekrat do roka, starnuti populace, proto pak programy pro seniory, kde
napiiklad Javorsky mlyn (Javorskymlyn.cz 2015) v Dolnim Javofi, viz obrazek ¢. 9
v piiloze ¢. 8, nabizi ubytovani na tfi noci v apartmanu pro dva seniory s dvoudennim
kurzem zakladli obsluhy pocitace, a déle je trendem i cestovani s mazlicky. Mazlicci
smé&ji na prohlidku hradu za pfedpokladu, ze po celou dobu vydrzi v naruci, takze
pejskafi jsou také vitani.

Uloha vedeni hradu podle slov kastelanky tedy skyta mnoho riaznorodych funkei a nese
ssebou za ucelem udrZzeni konkurenceschopnosti dlouholetou tézkou praci, kterd
vjedné osob& skryva propagaci hradu, personalistiku, ptipravu vlastnich projektd,
udrzbu, péc¢i o mobiliaf, administrativu, kuratorstvi expozic a vystav, organizovani akci,
praci pravodce i tiskové mluv¢i. Cilem je finanéni sobéstacnost hradu, a proto se dba na
efektivnost 1 v poctu zaméstnanci. Mimo sezonu zde plsobi jeden stily privodce a
béhem roku se tu vystida nékolik externich privodct a praktikanti. Podle uspésnosti
sezony se pak vydeélek viadu desetitisici az statisicd investuje zpét do udrzby,

propagace apod.
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Objektivné je v ramci moznosti méstys zodpovédnym vlastnikem a snazi se investovat
do udrzby i nutnych oprav. V letech 2011 — 2012 podpofil ndvrh kasteldnky na
rozvolnéni navstévnického a spolecenského provozu, na obnoveni pivodnich vstupti do
sklepeni, dal vzniknout novému prohlidkovému okruhu Harantovské sklepy spole¢né
s instalaci expozice, dale nechal vybavit klenbovy sél pro pofadani spoleenskych akei,
zejména pak svateb. Na vétsi rekonstrukce jsou ziskavany dotace napiiklad z fondu

Regenerace a zbylou ¢ast doplaci obec.

Expozice kastelanka povazuje za kvalitni a nevidi diivod, pro¢ je ménit. Cely sbirkovy
fond vznikl diky darcovstvi. Bohuzel v 70. letech doSlo k naruSeni divéry u darct.
KdyZz byl hrad pod spravou Krajského stfediska statni pamatkové péce a ochrany
prirody v Pardubicich, doslo ke znarodnéni veskerych sbirek, které byly rozvezeny po
okolnich muzeich. V poslednich letech nastésti darcti opét pribyva. Kazdy darovany
exponat je vystaven se jménem darce v k tomu ptredurcené vitriné u pokladny. Mistni
maji zdjem o svou historii. Co ale takovéto darovani s dobrym imyslem zneptijemiuje,
je nedavno pozménéna legislativa, jez nafizuje vycisleni hodnoty daru a jeho zdanéni

patndcti procenty.

Ptednosti regionu Novopacko, tedy konkrétné samotné Nové Paky, je oznaceni za
vstupni branu do Geoparku Cesky rdj, ¢imZ svou image stavi na geologii, ale tim
zajimavosti cestovniho ruchu takika konéi. Ugelové proto vyuziva k propagaci i hrad
Pecku jako jediny interiérové piistupny pamatkovy objekt v Podkrkono$i. Oproti Nové
Pace je na tom Pecka, co by turisticky cil, 1épe. Jeji malebnost, historie a vybavenost
turistickou infrastrukturou hraji dilezitou roli. Kromé dominanty hradu zde figuruje
bezesporu Koupalisté a kemp Pecka (Hansek.net 2015) s pfidruzenymi sportovisti,
protoze zaujima predni pti¢ky v celostatnim Zebficku kvality na portalu Dokempu.cz.
V loniském roce se umistil v TOP 10 vrepublice, na 1. misté¢ v kraji, dale byl

klasifikovan jako nejlepsi kemp pro cyklisty a kemp s nejlepSim sportovnim zatizenim.

Potencial tvoti i Siroké moznosti pro vylety do okoli, z téch hlavnich mozno zminit 17
km vzdalené ZOO Dvir Kralové. Tato oblast ale neni ani zdaleka tak atraktivni jako
Cesky r4j, s tamnimi hrady a zamky se Pecka nemtiZe srovnavat. Pfesto se kastelanka

zajimala i o to, jak si tam vedou ostatni kastelani.
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Pamatky se provozuji pouze v omezenych oblastech, vymezenych mistem distribuce, a
nekonkuruji podobnym atraktivitim z ostatnich spravnich oblasti. V relativni blizkosti
Pecky se nachazeji Staré Hrady, Humprecht, Kost, Trosky, Hruby Rohozec, Kumburk,
Kuks, Sychrov a Ratibofice. Tyto hrady a zamky byly casto zmifnovany i
v dotaznikovém Setfeni v otdzce ¢. 16., opomenuta nezlstala ani TOP 10
nejnavstévovangjSich pamatek roku 2013, kromé Bouzova a Krométize. Napiiklad Staré
Hrady stavi svou popularitu na pohadkové tématice a fantazii, ¢imz cili pfedev$im na

déti a nabizeji mimo jiné i specialni programy pro $koly po cely rok.

Neustéle je v oblasti sluzeb co zlepSovat. Hrad celi i obasnym stiznostem navstévniki
na dopravni dostupnost, velikost parkovisté, prelidnénost provadénych skupin v hlavni
sezong, vybavenost turistické infrastruktury, zejména pak na absenci restaurace ¢i
vytahu. V dohledné dob& neni v planu budovat restauraci, bezbariérovy pftistup, ani
usilovat o dostavéni hradu do plivodni podoby. V soucasnosti je prioritou udrZzeni
dobrého stavu pamatky a jeji prezentace navenek. S vandalismem zatim zadny velky
problém zaznamenan nebyl, ale chovani nékterych navstévnikl i pfesto nékdy stoji za

povazenou.

SWOT analyza zamérn¢ sestavovana neni. Kastelanka ji povazuje za drahou,
zdlouhavou a prakticky méné uplatnitelnou zalezZitost pro provoz a rozvoj objektu. Na
pohotové reagovat na zmény, pouzivat intuici a neztracet ¢as psanim studii. To ale nelze
povazovat za dostacujici ndhradu vyzkumu. Ztoho plyne i zavér, ze duasledny
monitoring navstévnosti a spokojenosti je zde poncékud opomijen. Marketingovy

vyzkum je totiz v oblasti cestovniho ruchu stale jesté v pocatecni tazi rozvoje.

Podle autorky by SWOT analyza vypadala nasledovné. Mezi silné stranky hradu Pecka
patii bohatost programové nabidky, pfirodni prostfedi, upravené okoli, dlouha tradice
navstévnosti 1 organizovani nékterych hradnich slavnosti, kvalita a vyjimecnost
produktu, dobry vztah mistnich k hradu, loajalita navstévniki a letité zkuSenosti
kastelanky. Na druhé stran¢ slabé stranky zahrnuji problém dopravni dostupnosti i to, Ze
Pecka lezi mimo dalni¢ni sit’ a Zelezni¢ni trasy, dale sezonnost atraktivity, nedostate¢na
propagace akci, maly pocet parkovacich mist, Spatna dostupnost pro osoby se sniZzenou

pohyblivosti, omezené financni moznosti, nedostatek personadlu a nezpracovavani
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vyzkumt, koncepci i strategii. Do pfilezitosti lze zaclenit odbornou a jazykovou
kvalifikovanost pracovnikii, spolupréaci se subjekty cestovniho ruchu, tvorbu image a
programu pro Skoly, tdbory a seniory, vystavbu parku, vétsi koncentraci ubytovacich a
stravovacich zafizeni i kulturnich a sportovnich udalosti, vyhledavani sponzort a darct.
Hrozby pak skytaji rtizné faktory, pocasi béhem sezony, stav pamatky, zmény
v legislativé, substituty v traveni volného Casu, ekonomické krize, rozvoj technologii,
méné atraktivni region, niZsi uroven suprastruktury, konkuren¢ni hrady a zamky c¢i
zmény zivotniho stylu. K pfiblizeni a posouzeni soucasné situace na Pecce poslouzi

fotografie v ptiloze ¢. 8.

Jako levna forma marketingového vyzkumu by mohly byt u pokladny poskytovany
anketni listky, které by piipadné byly slosovatelné pro podporu vyssi navratnosti, a na
konci sezony by se pravidelné¢ vyhodnocovaly. Ostatné o potiebé sledovani efektivnosti
marketingu a spokojenosti zdkazniki vi své i slavny vizionat Elon Musk (Prokes 2015):
,Je duleZité pracovat s negativni zpétnou vazbou a dokonce ji poptdvat, hlavné od

pratel. “ To plati pii poskytovani jakychkoliv sluzeb i produkta.

4.2 Metodicky postup vyzkumu

Tato kapitola zahrnuje vyzkumné otazky, pracovni hypotézy a metody ovétrovani jejich

platnosti.

V marketingu jsou zjistovany subjektivni stavy védomi, potfeby a ptani, kterd mohou
byt ovlivhéna momentalnimi pocity, ndladami a situacemi, proto nelze zarucit
maximalni spolehlivost marketingového vyzkumu. Vysledky pak naznacuji urcité relace
a tendence. Monitorovacim zamérem vyzkumného Setieni je posoudit uspéSnost
stavajiciho nastaveni marketingu hradu i odhaleni potizi a ptilezitosti. S cilem objasnit
problematiku spokojenosti a ndvstévnosti hradu Pecka byly vyzkumné otdzky rozsiteny
o $ir§i vyzkumné cile, respektive vyzkumné podotazky. Pro tyto ucely byly stanoveny
nasledujici pracovni hypotézy (H), které se opiraji o citovanou odbornou literaturu a

vychazeji i ze soucasné situace.
1 Jak se vyvijela navstévnost hradu po roce 2000?

H1: Navstévnost v letech 2001 — 2014 m¢la mirn€ stoupajici tendenci.
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Toto obdobi bylo vybrano zamérné, nebot’ data od pani kastelanky byla poskytnuta
vtomto rozmezi a zachycuji jednak praci pana kastelana Cervenky, a jednak pani
Kocianové. K posouzeni trendu navstévnosti dle grafu ¢. 1 doslo jiz v kapitole s nazvem

Navstévnost.
1.1 Ve kterych mésicich je nav§tévnost nejvyssi?
H1.1: Navstévnost je nejvyssi v ¢ervenci a srpnu.

Jedna se o to, ve kterych mésicich 1ze ocekavat nejvice navstévnikl. Platnost hypotézy
byla rovnéz zjistovana prostiednictvim ziskanych dat o navstévnosti v tabulce €. 5. Byla
podminéna hodnotovou hranici nad 5 000 navstévnikt taktéz v kapitole Navstévnost.

Domnénku potvrdila i pani kastelanka.
1.2 Jaka je frekvence navstév?
H1.2: Vétsina oslovenych navstivila hrad poprvé.

Ukolem této otazky je zjistit, zda jsou navitévnici loajalni a opakovand se na hrad
vraceji. O tom vypovida 8. otdzka dotazniku. Hypotéza bude verifikovana, pokud vice

nez 50 % dotazovanych odpovédelo, Ze je to jejich prvni navstéva.
1.3 Doporucili by navs§tévnici svym znamym tento vyletni cil?
H1.3: Hrad by svym zndmym doporucili témet vSichni.

Velmi u¢innou a neplacenou formou reklamy je ustni podani v osobni komunikaci,
word of mouth. Pokud zakaznik odchézi spokojeny, zlistane vérny a dobrou zkusenost
predd nejméné tfem dal$im. Z toho poté plyne i uspokojeni a hrdost u zaméstnanci
hradu. Platnost byla zjistovana 13. otazkou dotazniku. Pokud vice nez 90 %

dotazovanych hrad doporuci, hypotéza bude platna.

2 Co navstévnici vyzaduji?
H2: Navstévnici od navstévy hradu ocekavaji, Ze se budou bavit, interaktivné zapojovat
do prohlidky, chté&ji slySet perlicky a zajimavosti ze Zivota majiteli hradu a pfedevsim
hodlaji ptijemné stravit volny cas.
Tato otdzka je vlastné jednou ztéch stézejnich, které by si kastelan mél polozit.

Nesouvisi vSak jen s prohlidkou, ale také s celkovou kvalitou poskytovanych sluzeb a se
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zdzemim regionu. Zpusob zjisténi této otazky je velice Siroky a zahrnuje dotaznikové

otazky 10, 11 a 15. Zhodnoceni 1ze ocekavat spiSe obecné.
2.1 Jaky zpravidla byva ucel navstévy?
H2.1: Nejcastéji je navstéva hradu soucasti turistického vyletu.

Otazka vypovidd o tom, zda lidé hrad navstévuji proto, aby si aktivné odpocinuli,
nacerpali nové sily a zazitky, nebo jsou zvédavi, maji zajem o historii, hrady a zamky ¢i
navstévuji hrad béhem dovolené a vyletu. Platnost hypotézy ovéifuje 9. otazka

dotazniku.
2.2 Co by prilakalo vice navstévniku?

H2.2: Pozornost potencidlnich navstévnikt by upoutalo zvysSeni propagace nejen hradu

jako takového, ale i potadanych akci.

Hlavnim smyslem marketingu je pfilakat co nejvice navstévniki, s ¢imz souvisi i otazka
financovani udrzby a rekonstrukei diky vys$s$im ptijmim ze vstupného. Tento cil je také
propojen se zvelebovanim celého regionu, nikoliv jen blizkého okoli hradu. Zadouci je
neustalé zvySovani urovné dopravni dostupnosti, navysSeni kapacit parkovisté i
zkvalitnéni ubytovacich a stravovacich sluzeb. Touto problematikou se zabyvaji

dotaznikové otazky 14 a 17.
2.3V jakych nabizenych sluzbach jsou nejvétsi rezervy?
H2.3: Nejvétsim problémem je mald kapacita parkoviste a nizkd droven hradniho
obcerstveni.
Pro celkovou spokojenost navstévnika je nezbytna spokojenost s jednotlivymi ¢astmi

produktu, navstévnik jej totiZ vnima komplexné. Problematikou kvality poskytovanych

sluzeb a spokojenosti navstévnikl se zabyva 12. otdzka dotazniku.
2.4 Co navstévnikum utkvi v paméti bezprostiredné po prohlidce?

H2.4: Vice nez polovina dotazovanych si vybavi jméno nejvyznamnéj$iho pana hradu

Pecka, Krystofa Haranta z PolZic a Bezdruzic.

Tato podotazka velmi uzce souvisi s2. hlavni otdzkou. Zachycuje totiz, co se
navstévnikiim zdalo zajimavé, s ¢im si v budoucnu budou hrad Pecka spojovat. Za timto

ucelem byly sestaveny 3 kvizové otazky s €. 18, 19 a 20 v zavéru dotazniku.
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Pro ovéfeni spravnosti vSech hypotéz a posouzeni nastaveni marketingu byly zvoleny
dvé metody vlastniho Setfeni, dotaznikové Setfeni mezi navstévniky hradu a kvalitativni
Setfeni s pani kastelankou Vérou Kocianovou. Vysledky obou Setfeni jsou posuzovany

v paralele a vyhodnocovany v pribéhu celé praktické casti bakalaiské prace.

Pani kastelance byly zasilany kvalitativni otdzky emailem béhem obdobi od fijna 2014
do tnora 2015. Méla tak ¢as na rozmyslenou, nebyla ovliviilovana tazatelem, odpovidala
z pohodli domova a na etapy ve svém volném ¢ase, a proto nepocitovala vycerpani
z dlouhého hloubkového rozhovoru. Tato metoda se zdala byti vyhodna pro ob¢ strany a

mohla by byt pojmenovana jako virtualni rozhovory.

Dotaznikové Setfeni s navstévniky hradu je blize specifikovano v nésledujici kapitole.

4.3 Prabéh a vysledky vyzkumu

Kapitola pojednavé o kone¢né tazi této prace, tedy o vyhodnoceni a pribéhu sbéru dat,
ktery byl proveden mezi navstévniky hradu Pecka. Nejprve byl béhem piipravné etapy
definovan cil vyzkumu a orientaéné zanalyzovana situace, na jejimz zaklad¢é a podle
dosavadnich zpracovani z odborné literatury bylo zvoleno 17 dotaznikovych otazek a tfi
kvizové na konec. Proto musely byt demografické otdzky umistény hned na zacatku.
Znéni otazek se po predvyzkumu v Uzkém okruhu 15 lidi poupravilo pro lepsi
pochopeni, aby zde nebyly otdzky zaporné ¢i dvojznaéné a pro uplnost se doplnily
nékteré dalsi varianty odpovédi. Otdzka na vek byla nahrazena otazkou na aktualni stav,
zda je respondent zék/student, nepracujici/pracujici ¢i dichodce, protoze na ni uz
nebylo nahlizeno negativné a zdroven specifikuje i jednotlivé segmenty navstévnikda.

Kone¢na podoba dotazniku je v piiloze €. 5.

Vyzkumny projekt byl poté rozpldnovan ucelenym systémem hypotéz po vzoru
dotazniku. Realizacni etapa zacala sbérem dat mezi 15. Cervencem a 3. srpnem
v loniském roce 2014, kdy byli navstévnici autorkou pozadani o ucast ve vyzkumu pro
potieby bakalaiské prace a nalezité se v§im obeznameni. V dobé od 12. do 19. ¢ervence
se na hradé¢ také konala Sermiiskd vystoupeni, proto je néktefi zminuji ve svych
odpovédich. Dotaznik zpilisobil ziejmé casové ndklady na sepsani, distribuci i

vyhodnoceni a finan¢ni naklady na vytisténi.
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Pti metodé¢ pisemného dotazovani je pozitivem jednodus$si organizace, adresnost, Siroké
uzemni rozlozeni, dostatek c¢asu na odpovédi a nemoznost ovlivnit respondenta
tazatelem. Na druhé stran¢ tak jako vSe i toto ma sva uskali, mezi néz patii
nekontrolovatelnost porozuméni otdzkam ¢i nizkd navratnost, kterou je nutno
podporovat riznymi zplsoby. Proto byla tato metoda kombinovana s osobnim
dotazovanim, kdy bylo mozné vahavé respondenty presvédCit a bezprostiedné

zodpoveédét jejich dotazy.

Od elektronického dotazovani bylo ustoupeno, piestoze je levné a rychlé. Jako
vybérovy vzorek byli totiz urceni navstévnici, ktefi se pravé nachazeli v prostorach
hradu a jiz absolvovali prohlidku. Vétsinou nelze pouZit natolik reprezentativni vzorek,
ktery by umoznil na pfijatelné trovni uspokojivé zobeciiovat. Udaje byly zjistovany
pouze od ¢asti zakladniho vzorku, ktery by zahrnoval minimalné veskeré navstévniky
za celou sezonu od dubna do fijna. Je-1i dotazovano méné nez 100 % turistl, nikdy o
nich nebude vytvofen dokonaly obraz. Ne¢ktefi z dotazovanych mohou uvadét
nepravdivé udaje ¢i nerealisticky pozitivni nazor na destinaci, protoze maji pocit, Ze se
to od nich ocekavd, nebo naopak negativni pohled, protoze jsou nespokojeni

s mezilidskymi vztahy a vlastnim zivotem.

Koho jiného se ptat na spokojenost s poskytovanymi sluzbami nez praveé navstévniki
hradu Pecka. Navstévnici byli voleni ndhodné na principu dostupnosti a vyhodnosti za
predpokladu, ze kazdy z nich mél Sanci byt vybran. Aby mél zvoleny vzorek urcitou
vypovidaci schopnost, bylo celkem osloveno 238 navstévnikl v rovném demografickém
zastoupeni 119 muzi a 119 Zen, z ¢ehoz 73 studentii a 73 studentek, 41 pracujicich Zen
a 41 pracuyjicich muz i 5 dichodei a 5 dichodkyn. Po ptekroceni hranice 200
dotaznikii byli doplnéni odpovidajici respondenti, aby bylo dosazeno tohoto rovného
zastoupeni pro nalezitosti vyhodnocovani. Nizké procento dichodct bylo zastizeno
z davodi vlny veder v dobé konani vyzkumu, ¢ast znich zde byla na zijezdu
pofddaném Laznémi Bélohrad. Naopak vysoké procento zdkd a studenti se zde
vyskytovalo z divodu vylett rodin s détmi a piedevsim proto, Ze zde bylo zastizeno pét
tabort,, které hrad navstévuji tradicné. Dotazniky byly podavany pravé i jejich
ucastnikim. Pokud chceme zaujmout rodice, nejprve musime zaujmout jejich déti, které
jsou jednim z hlavnich cilovych segmentti. Své rodice na hrad pak ptivedou, pokud

budou s navstévou spokojeni.
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Pro potteby zpracovani dotaznikd byly odpovédi kddovany podle vytvofenych tiid a
sumarizovany v programu Microsoft Excel. Pro lepsi orientaci byla nasledné vytvoiena
tabulka, ktera je k nahlédnuti v piiloze ¢. 6, véetné pocti odpovédi jednotlivych

segment.

Pro bezproblémovou orientaci dluzno fici, ze vtéto casti jsou rozebrany zvolené
hypotézy, z nichZ byla usouzena vybrana marketingova doporuceni v kapitole Shrnuti
vysledku prace.

H1: Hypotéza €. 1 jiz byla podrobn¢ verifikovana v kapitole Navstévnost.

H1.1: Na zaklad¢ ziskanych dat byla verifikovana i hypotéza ¢. 1.1. Hodnoty
navstévnosti prekracujici 5 000 navstévnikll se v tabulce ¢. 5 vyskytuji jen v téchto
meésicich, v c¢ervenci a srpnu. Divody jsou blize specifikovany téz v kapitole

Navstévnost.

H1.2: Hypotéza ¢. 1.2 se potvrdila. Z tabulky ¢. 7 lze vycist, Ze 66 % respondentli

navstivilo hrad poprvé a zbyla ¢ast loajalnich navstévnikii byla na hradé jiz opakované.

Odpovéd Pocet Procenta
1x 158 66,4%
2X 44 18,5%
3x 17 7,1%
4x 7 2,9%
5x 8 3,4%
vicekrat 4 1,7%

Tab. 7 Frekvence navstév. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni (2014)
H1.3: Hypotéza, Ze téméf vSichni by doporucili svym zndmym tento vyletni cil, se
potvrdila, o ¢emz svéd¢i graf ¢. 2. Hrad odmitl doporucit pouze jeden student, jeden
pracujici muz a jedna studentka. Tady plati stara lidska moudrost: ,, Neni clovek ten, aby

se zavdécil lidem vSem. *
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Doporucil/a byste tento vyletni cil?

Ne
1%

Graf 2 Doporuceni hradu znamym. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového
Setreni (2014)

Vysledek lze porovnat i s otazkou €. 6, kterd je vyhodnocena v tabulce ¢. 8. Nejvyssi
procento se o hradu dozvédélo pravé od znamych. Dalsim vyznamnym médiem pak byl
internet a tabory, které sem pravideln¢ zavitaji se svymi tadborniky. O Pecce se
v souvislosti s KryStofem Harantem mnozi dozveédéli také prostfednictvim Skolni vyuky
a podstatné mensi vyznam pak mély letdky, informacni centra a nabidka kulturniho

programu Léazni Bélohrad. Dva zrespondenti k ndvstévé motivovaly dopravni

smérovky.

Odpovéd Pocet Procenta
Znami 95 39,9%
Tabor 65 27,3%
Internet 56 23,5%
Skola 7 2,9%
Letak 5 2,1%
VSeobecné znamy hrad 4 1,7%
IC 2 0,8%
Kulturni program LB 2 0,8%
Smérovky 2 0,8%

Tab. 8 Povédomi o hradu. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni (2014)

H2: Hypotézu ¢. 2 se nepodafilo zcela potvrdit ani vyvratit. Zahrnuje totiZz mnoho
faktord, proto je tézké az neredlné ji jednoznacné posoudit. O tom, co navstévnici

vyzaduji a povazuji za zajimavé na hradé Pecka, vypovida tabulka ¢. 9. Nejvéetsi uspéch

44



meéla mucirna, autenticita hradu, prohlidka obecné, interaktivita ve sklepeni a ¢erna

kuchyng.
Odpovéd Pocet Procenta
Mucirna 57 21,6%
Autenticita hradu a prohlidka 32 12,1%
Sklepeni a interaktivita 31 11,7%
Cernd kuchyné 25 9,5%
Krasné prostredi 17 6,4%
Historie hradu 16 6,1%
Funkéni orchestrion 15 5,7%
Osobnost K. Haranta 12 4,5%
Interiéry a exponaty 11 4,2%
Kos na opilce 11 4,2%
Vyhled na KrkonosSe 9 3,4%
Sermitské predstaveni 9 3,4%
Hladomorna 9 3,4%
Hradni studna 6 2,3%
Nic, nevim 4 1,5%

Tab. 9 Zajem navstévnika. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni (2014)

Tento poznatek navic utvrzuje hodnoceni kvality sluzeb votdzce ¢. 12. Deset
respondentli postradalo zachovalost hradu, jejich prosby vsak budou pomalu ale jisté
vyslySeny. V letosnim roce jsou v planu rekonstrukce v ramci Programu regenerace a

v pozvolnych opravéach hradu se bude i nadale pokracovat.

Pohadkové postavy, ani provadéni v kostymech tu nelze ocekavat, neb je tento zplisob

marketingu kastelankou oznacovan za nedustojnou komercializaci.

Jako zajimavy napad se jevi informacni tabule v arealu hradu napiiklad s mapou
regionu obsahujici nabidku sluZzeb a informace o moznostech kulturniho a jiného vyziti
v okoli. Pozorovanim ¢ekajicich navstévnikl se potvrdilo, Ze néjaké zptijemnéni doby
¢ekani na prohlidku by pfislo vhod. Mohlo by mit i podobu vétsiho mnozstvi lavicek na
nadvofi, vybudovani parc¢iku v podhradi, malého bludisté, nauc¢né stezky okolo hradu ¢i
malé prolézacky pro déti, nebot’ déti zvlasté Spatné snaseji cekani.

Velka cast respondentd ocenila i piirodni prostiedi s vyhledy na KrkonoSe, nebo

jednotlivé prvky prohlidky. Na druhé strané necelym tfem ctvrtindm dotazovanych na
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hradé nic nechybélo, jak je patrné z tabulky ¢. 10. Ostatni jen potvrdili, Ze problémy

skyta hradni ob¢erstveni, dopravni dostupnost a velikost parkoviste.

Odpovéd' Pocet Procenta
Nic, nevim 180 72,9%
Kvalitnéjsi obcerstveni 16 6,5%
Zachovalost hrady 10 4,0%
LepSi dopravni dostupnost 7 2,8%
Vice exponatd 6 2,4%
Pohadkové postavy 5 2,0%
Informacni panely v arealu 5 2,0%
Vétsi parkovisté 5 2,0%
LepsSi pravodce 3 1,2%
Cistota 2 0,8%
Interaktivita 2 0,8%
Rodina 2 0,8%
Vice suvenyrd 2 0,8%
Prohlidka v AJ 1 0,4%
Originalita vybaveni 1 0,4%

Tab. 10 Nedostatky na hradé. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setireni
(2014)

Autorka se také domnivala, ze navstévnici nepozaduji pifehnané mnozstvi dat a
informaci v pribéhu prohlidky. Podle tabulky ¢. 11 vice nez tfem Ctvrtindm
dotazovanych ve vykladu skutecné nic nechybélo. Ve zbylych ptipadech se objevovaly
zajimavé prosby na podrobnéjsi informace o cestovani a celkovém zivotnim pocinani
klicové osobnosti hradu, Krystofa Haranta, o perlickach z jeho soukromého Zivota, o
vystavenych obrazech a keramice, o planech rekonstrukce a budoucnosti hradu. Vyklad
je ozivovan piibéhem o vcelach zabydlenych ve zdobnych udlech z lipového dieva

v etnografické expozici nebo povésti o hodovni sini Veselce, takze i milovnici legend si

prijdou na své.

Za zminku stoji i zddost o moznost nahlédnuti do Harantovych knih béhem prohlidky.
Na zéklad¢ autorcina pozorovani a zkuSenosti pani kastelanky jsou nejcastéji dalsi
dotazy smétfovany na sgrafitovou omitku, Harantv vek pii popravé 27 ceskych pant na

Staroméstském namésti, na navstévnost ¢i patrani navstévnika po piedcich.
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Uplnost hypotézy dokresluji zmény moderni doby a trendy zmifiované v kapitole
Analyza soucasné situace. Sofistikovanost a informovanost soucasnych navstévniki
predcila dobu, a ti nyni pozaduji stale vyssi spotiebitelskou hodnotu, kvalitnéjsi sluzby,

véetné téch doplikovych, za pro né ptijatelnou cenu.

Odpovéd Pocet Procenta
Nic, nevim 190 79,2%
Podrobnosti o pocinani K. Haranta 9 3,8%
Nahlédnuti do Harantovych knih 8 3,3%
Plany rekonstrukce 8 3,3%
Podrobnéjsi popis interiéru 8 3,3%
Podrobnosti o muceni 3 1,3%
Vareni 3 1,3%
Pecka a okoli 3 1,3%
Legendy 3 1,3%
Hladomorna 3 1,3%
Vice interaktivity a kviz( pro déti 2 0,8%

Tab. 11 Doplnéni vykladu. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setreni (2014)

H2.1: Hypotéza ¢. 2.1 se potvrdila. Prizkum shrnuty v tabulce ¢. 12 odhalil, Ze jako
ucel navstévy hradu prevazuje turisticky vylet v rovnomérném zastoupeni u muzil i u
zen. S velkym odstupem pak nasledoval aktivni odpocinek a ziskavani zazitkl i rodinna
dovolena. U muzui se pak projevila podstatné vétsi zvédavost nez u zen. Avsak odborné

se o historii zajima pouhych 6,3 % dotazovanych.

Odpovéd Celkem | Procenta celkem MuZzi Zeny
Turisticky vylet 179 56,5% 84 95
Aktivni odpocinek a zazitky 46 14,5% 25 21
Rodinna dovolena 28 8,8% 14 14
Zaliba v hradech a zamcich 22 6,9% 13 9
Zvédavost 22 6,9% 16 6
Odborny zajem o historii 20 6,3% 8 12

Tab. 12 Uéel navitévy. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni (2014)
Segmenty navstévnikl blize specifikuje jejich motivace k navstéve, zjaké dalky
pricestovali, jaky zptisob dopravy zvolili, jakého dosahli vzdélani, nebo s kym cestuji.

Jak lze vycist z tabulky ¢. 13 téméf polovina vybraného vzorku respondentt
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pticestovala z blizkého okoli, ze vzdalenosti do 20 km. 84 respondentii pak bylo

ochotno piekonat vetsi dalku nez 50 km, aby navstivilo hrad Pecka.

Odpovéd Pocet Procenta
Do 20 km 103 43,3%
21-50 km 51 21,4%
Nad 50 km 84 35,3%

Tab. 13 Vzdalenost. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni (2014)

Vétsina Seskych domacnosti vlastni alespoii jedno auto. V Ceské republice pocet aut
neustale stoupa a k datu 31. 12. 2014 bylo registrovano celkem 4.8 milionti osobnich
automobilll podle Sdruzeni automobilového primyslu (2014). Proto neni ptekazkou pro
témét polovinu dotazovanych navstivit pamatku autem, jak je patrné z tabulky €. 14.
Jelikoz pievazovali navstévnici ze vzdalenosti do 20 km, velké zastoupeni méla doprava
pesky i na kole. Pro cyklisty jsou na nadvoii k dispozici stojany na kola. Motorka jako
dopravni prostiedek se objevila jen ve tfech piipadech. Skupiny, které dorazili
autobusem ¢i kombinaci vlaku a pési dopravy, byly pfedev§im rlizné mensi tdbory a
seniofi se zajezdem z Lazni Bé&lohrad. Prokazalo se, Ze pomér 112 cyklisti a péSich

k 126 motoristim je vyrovnany.

Odpovéd Pocet Procenta
Autem 109 45,8%
Pésky 63 26,5%
Vlakem a pésky 32 13,4%
Na kole 17 7,1%
Autobusem 14 5,9%
Na motorce 3 1,3%

Tab. 14 Zpusob dopravy. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni (2014)
Mezi respondenty pievladali lidé s dosazenym stfednim vzdélanim. Tabulka ¢. 15 také
poukazuje na vysoky pocet dotazovanych se zakladnim vzdélanim nebo bez ného, coz
bylo zptisobeno vysokou navstévnosti détskymi navstévniky v letnich prazdninovych
mesicich, ktefi jsou ale upfimni a nic nezatajuji. Odborn¢ vzdélanych na vyssi a vysoké

urovni se ucastnilo vyzkumu podstatné méng.
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Odpovéd Celkem | Procenta celkem MuZzi Zeny
Z5/bez vzdélani 99 41,6% 46 53
SS/sou 106 44,5% 53 53
VOS 4 1,7% 4 0
VS 29 12,2% 16 13

Tab. 15 Vzdélanost navstévniku. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setifeni
(2014)

Z tabulky €. 16 je ziejmy trend navstévovani hradu spiSe ve skupindch nez individudlné
¢i v paru. Individualné cestovali jen 4 respondenti. VéEtSina cestuje s prateli a kolegy
nebo s rodinou. Dva t¢astnici vyzkumu pak poznamenali, Ze jim spole¢nost rodiny pii
prohlidce chybéla. Z toho vyplyva, Ze se sem s rodinou planuji vratit. Opét mezi muzi a

Zenami vladne rovnovéaha.

Odpovéd Celkem | Procenta celkem MufZi Zeny
Pratelé/kolegové 126 52,9% 12 11
Rodina 85 35,7% 47 38
Pritel/pfitelkyné 23 9,7% 57 69
Sam/sama 4 1,7% 3 1

Tab. 16 Doprovod ¢i spolucestujici. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového
Setieni (2014)

H2.2: Byla potvrzena hypotéza, Ze pozornost potencidlnich navstévniki by upoutalo
zvySeni propagace nejen hradu jako takového, ale i pofddanych akci. Podle vysledkt
otazky €. 14 shrnutych vtabulce ¢. 17 jsou rekonstrukce pozadovany predevsim
muzskym elementem. Jak jiz bylo feceno, na programu jsou spiSe rekonstrukce
udrzujiciho charakteru, ale rozhodné to bude zmeéna k lepSimu. Dopravni dostupnost a
kvalita sluzeb vSak budou problémem do budoucna, ktery je nutné fesit. Snizeni cen je

nerealné a prohlidkové trasy jiz neni kam rozsitfovat.

S otazkou €. 14 je volné propojena 17. otdzka dotazniku, ¢ili tabulka €. 18. Respondenti
dostali prostor ke svym myslenkam, bohuzel jen 43 % tuto moznost vyuzilo. 37
ucastnikli potvrzuje potfebu zvyseni propagace. S tim souviseji i odpovedi téch, ktefi
uvedli Castéjsi poradani tematickych akei. Neni problém v tom, Ze by se na hradé Pecka
nekonaly zajimavé akce, ale spiSe o tom jista ¢ast navstévnikii nemd ani ponéti. Jako

dalsi moznosti uvadéli akce pohadkové, sbératelské, pernikaiské, kejklifské, sokolnické
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a stfedovéké turnaje. Videa dokumentujici uddlosti na hradé jsou zvefejfiovana

internetovou Nasi televizi.

Odpovéd Celkem | Procenta celkem Muzi Zeny
ZvySeni propagace 123 38,6% 59 64
Rekonstrukce 66 20,7% 44 22
LepSidostupnost 48 15,0% 28 20
Kvalitnéjsi ubytovaci a
stravovaci sluzby = 15,0% 24 24
Snizenicen 23 7,2% 9 14
Nic, nevim 7 2,2% 3 4
Rozsifeni
prohlidkovych tras 2 0,6% ! !
Tématické akce 1 0,3% 1 0
Filmafi 1 0,3% 1 0

Tab. 17 ZvySeni atraktivnosti. Zdroj: zpracovano podle dotaznikového Setieni
(2014)

Hrad se obcas objevi i v Toulavé kamefe, ale tento pofad pravidelné sleduje jen
malokdo vzhledem k uspéchanosti doby. Pecka vSak nemé tu vyhodu oproti jinym
hradiim a zdmkam, Ze by se v jejich prostorach natacela pohadka ¢i film a hrad se tak
mohl 1épe vryt potencidlnim navstévnikim do paméti. Ponékud utopicky napad se
zapojenim do festivalu Ceské hrady by taktéZ neskonale zvedl povédomi o Pecce, ale
organizace neni ani zdaleka jednoduchd a je zapotiebi velké mnozstvi finan¢nich i
lidskych zdroji. Smérovky jsou rozmistény u silnic v kraji a o informacnich tabulich
s interaktivnimi prvky v aredlu hradu by se mélo zacit uvazovat. Spoluprace s kempem
¢i ostatnimi hrady by s sebou nesla slevy pro jejich navstévniky, specialni programy i
no¢ni prohlidky na objednavku, spole¢nou propagaci a organizované vylety. Od
vyzkumu byly internetové stranky vylepSeny a nyni jsou atraktivnéjsi a oku vice lahodi.
Avsak pohadkové motivy, privodeci v kostymech a mnohé dalsi alternativy jsou
pfenechany konkurentiim. Pecka se ubird cestou autenticity prozitku a historické
atmosféry. Procento cizincti neni tak vysoké, aby bylo zapotiebi cizojazy¢ného
privodce. K dispozici jim jsou privodcovské texty v nejbéznéjSich jazycich.
Individuadlné byly také navrhnuty slogan nebo typickd pochutina. Tou by mohly
napiiklad byt pe¢ené Svestky v ironii s peckami. Vytvorila by se tak tradice, se kterou

by si kazdy navstévnik Pecku asocioval.
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Odpovéd Pocet Procenta
Nic, nevim 146 57,0%
Vétsi propagace hradu i akci 37 14,5%
Cast&jsi poradani tématickych akci 29 11,3%
Filmafi 9 3,5%
Zapojeni do festivalu Ceské hrady 7 2,7%
Infotabule a smérovky 7 2,7%
Vice interaktivity a kvizll pro déti 6 2,3%
Spoluprace s institucemi 5 2,0%
AtraktivnéjSiweb 4 1,6%
Pohadkové motivy 3 1,2%
Prohlidka v AJ 1 0,4%
Slogan 1 0,4%
Typicka pochutina 1 0,4%

Tab. 18 Prostor pro myslenky respondenti. Zdroj: zpracovano podle
dotaznikového Setieni (2014)

H2.3: Hypotéza, Ze nejveétsi problém skyta velikost parkovisté a hradni obcerstveni,
plati. V otdzce ¢. 12 byla pfevazna vétSina dotazovanych navstévnikd spokojena
s oteviraci dobou, cenou vstupného i s celkovou kvalitou prohlidky. Byla ale odhalena
zvySena nespokojenost praveé v piipadech moznosti parkovani, oberstveni a dale jesté
nespokojenost s nabidkou suvenyrt, kterou 48 dotazovanych ohodnotilo zndmkou od 3
do 5. Zaznamenany byly stiznosti na absenci turistickych znamek a na malé mnozstvi
upominkovych pfedmétd. Unikatnim suvenyrem jsou pak tzv. Pecky z Pecky, bizuterie

tvotena z ovocnych pecek a prodavana v galerii Kredum na peckovském nadméesti.

Rozméry prasného parkovis§té umoziuji parkovani ptiblizné¢ pro 10 aut. Poté, co se
zaplni mista na parkovisti v pribehu vrcholici letni sezény, béhem Otevirani hradu
s KryStofem Harantem a béhem jinych velkych akei, jsou ndvstévnici nuceni parkovat
podél pomérneé uzké silnice smérem na Dvir Kralové. MozZnost parkovani je také na
namésti pod hradem, ale to situaci pfilis nefesi, protoZe je zde také mala kapacita
parkovacich mist. Zadouci je rozsifeni parkovisté. To stavajici sousedi s pozemkovou
parcelou &. 998/1 evidovanou na Katastru nemovitosti (CUZK 2015) jako trvaly travni
porost. Nutno také dodat, Ze moZnost vyuziti neplacené¢ho parkovisté je navstévnikim
poskytovana jako doplikova soucast produktu. Neékteré hrady a zamky vlastni

parkovisté ani nemaji, nebo zpravidla mivaji tuto sluzbu zpoplatnénou. V tabulce ¢. 19
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je zaznamenano hodnoceni respondentil kapacity parkovisté ve skéle od 1 do 5, kde 5 je

nejhorsi. Téméf polovina uvedla znamky v rozmezi od 3 do 5. Situaci vidi vice

negativné muzi.

Odpovéd Celkem | Porcenta celkem Muzi Zeny
1 68 28,6% 21 47
2 58 24,4% 29 29
3 66 27,7% 40 26
4 35 14,7% 20 15
5 11 4,6% 9 2

Tab. 19 Spokojenost s kapacitou parkovisté. Zdroj: zpracovano podle
dotaznikového Setreni (2014)

Tabulka ¢. 20 zachycuje bilanci spokojenosti a nespokojenosti s hradnim obcerstvenim,
jehoz fotografie jsou prilozené v piiloze ¢. 8. Opét byli skepti¢téjsi muzi a celkem 40 %

dotazovanych hodnotilo znamkami 3 az 5.

Odpovéd Celkem | Porcenta celkem MuZi Zeny
1 76 31,9% 28 48
2 66 27,7% 29 37
3 66 27,7% 45 21
4 21 8,8% 13
5 9 3,8% 4 5

Tab. 20 Spokojenost s moznosti obcerstveni. Zdroj: zpracovano podle
dotaznikového Setieni (2014)

H2.4: Hypotéza se nad ocekavani potvrdila. Jméno nejvyznamnéjsiho pana hradu
Pecka, Krystofa Haranta z Polzic a Bezdruzic, si nevybavila jen polovina, ba az 85 %
respondentt. Harant je prave ta osobnost, se kterou si Pecku budou navstévnici spojovat
po cely zivot. Zbyvajici dvé kvizové otdzky uz na tom byly ponékud hiife. Necela
polovina si vzpomnéla, ze Harant ptsobil u dvora cisaie Rudolfa II. a ze v soucasné
dobé hrad vlastni méstys Pecka. Namisto Rudolfa II. uvadéli Karla IV. nebo Jitiho

z Podébrad a misto méstyse Narodni pamatkovy dstav nebo stat.
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4.4 Zpracovani a diskuse vysledkt vyzkumu

Monitoring navstévnosti a spokojenosti ve sluzbach pro vyuziti volného ¢asu je velice
nedostate¢ny, nesystematicky a existuje jen malé mnozstvi empirickych vyzkumia o
davodech chovani navstévnikli a o jejich ndkupnim chovéni, s ¢imz souvisi absence
faktickych a ¢iselnych udajii o trzich, ndzorech a dojmech navstévnika. Malé organizace
v cestovnim ruchu si nemohou dovolit marketingovy vyzkum, neb je to pomérné¢ draha
zalezitost, ale zaroven nezbytna pro optimalizaci marketingu a kvalitu cestovniho ruchu.
Je to jako zacarovany kruh, ktery tvoii velkou piekdzku pro efektivni marketing

stavajicich sluzeb a vyvoj novych produkta.

Po zhodnoceni marketingu autorka vytvofila navrh balicku produktd. Rust zajmu o
nezavislé cestovani je vniman jako stala pravda, ale kde jsou empirické dikazy? Nékteri
zékaznici jsou spokojeni, kdyz si zaplati veSkeré sluzby v bali¢ku a o nic vic se uz
nemusi starat. Existuji dvé cesty integraéniho rdstu, bud’ integrace vpted, tedy
spoluprace s cestovni kancelafi, nebo horizontalni integrace v podob¢ strategické
spoluprace a navazani vztahii s konkurenénimi hrady a jinymi institucemi. Pokud by se
podaftilo dojednat partnerstvi napiiklad s Koupalisté a kemp Pecka, néjakou cestovni
kancelaii, pijcovnou kol a dopravecem, vzniklo by spojeni nezavislych organizaci, které
by bylo vyhodné pro vSechny strany. Bali¢ek sluZzeb by tuto oblast zatraktivnil i
cizinciim.

Névrh ¢tyfdenniho pobytu by zahrnoval ubytovani na Ctyfi noci, stravovani s plnou
penzi, tedy i svacinové balicky na vylety a vecerni program v kempu. Prvni den
dopoledne ucastnici vyrazeji pésky na celkovou prohlidku hradu Pecka vzdaleného 2
km, odpoledne si uzivaji klidu, pohody, koupadni i sportovniho vyziti v kempu
s kompletnim zazemim. Druhy den jedou smluvenym autobusem do 17 km vzdalené
700 Dvur Krélové, kde stravi cely den. Dalsi den maji na vybér bud’ absolvovat
nékterou z pé&Sich stezek, nebo cyklostezek s pfihlédnutim k vlastnim schopnostem a
posledni den do desaté hodiny opoustéji apartmany ¢i chatky. Itineraf lze operativné
uzpusobovat vzhledem k pocasi a pozadavklim skupiny. Takovy program je pak mozné
nabizet i jako pobyt pro cizince ¢i $koly prostiednictvim webovych stranek a rovnéz

oslovit rizné skoly. Z Setfeni plyne, Ze zajem $kol a tdborti neni zanedbatelny.
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Produktové balicky stimuluji opakovanou navstévu, Setfi cas pii planovani, zarucuji
niz8i cenu, nez je tomu u jednotlivych sluzeb a jejich programovéa ndplih mize byt
obmeénéna jinymi sportovnimi aktivitami ¢i specifickymi vyukovymi lekcemi, které pro
jejich ucastnika znamenaji pfidanou hodnotu. Tvofeny mohou byt i package pro mistni
klientelu, které by naptiklad zahrnovaly veceti v restauraci a divadlo, nebo odpoledni

program v Koupalisti a kempu Pecka a oZivenou no¢ni prohlidku hradu.

Za platnosti jednotlivych hypotéz si autorka stoji. Jen u hypotézy ¢. 2 si je védoma
uréitych pochybnosti. Jiz bylo pifedesilano, Ze zhodnoceni lze ocekavat spiSe obecné.
Hypotézu se nepodatilo zcela potvrdit ani vyvratit. Jeji znéni je ptili§ Siroké a zahrnuje
mnoho faktord, proto je t€Zké az neredlné ji jednoznacné posoudit. Na druhé strané je
velmi dulezité, aby si kazdy kasteldn polozil otazku ,,Co navstévnici vyzaduji?*. Jeho
ukolem je vytvofit takovy produkt, ktery ve vSech ohledech bude naplniovat piani a
potteby navstévnikii hradu. Timto smérem by se mélo ubirat dalsi Setfeni, aby otdzka

nezustala oteviena a zodpovézend jen obecné.

Co se tye samotného dotaznikového Setfeni, metoda pisemného dotazovani byla
vhodné kombinovana s osobnim dotazovanim, kdy bylo mozné vahavé respondenty
presvédéit a bezprostfedné zodpovédét jejich dotazy. Zvolen byl nahodny vybér
respondentll na principu vyhodnosti a dostupnosti. Byli tedy oslovovani ti navstévnici,
kteti byli pravé na hrad¢ Pecka v dobé konani vyzkumu. VétSinou nelze pouzit natolik
reprezentativni vzorek, ktery by umoznil na pfijatelné tirovni uspokojivé zobeciovat.
Nektefi z dotazovanych mohli uvadét nepravdivé udaje, coz také kyzené vysledky

mohlo zkreslit.

V pribéhu zpracovani vysledkl se objevily také rtizné problémy, které bylo nutno fesit
operativné. Navstévnost hradu plivodné meéla byt porovndna s navstévnosti
peckovského koupalisté, které bylo zkontaktovano, ale bohuzel bez odezvy. Nepodatilo
se také ziskat pohled na véc o¢ima budouciho kastelana pana Murdycha. Vyvstaly i
dalsi problémy, které se v prvni fad¢ tykaly zavislosti na ochoté, respektive neochoté,
nékterych navstévnikd podilet se na vyzkumu. Ti, ktefi diive sami absolvovali
vyzkumnou c¢innost, se chovali podstatné sdilngji a jini vyplnovani dotazniku chapali
jako pfijemné zpestieni. Samotnou fazi hodnoceni doprovazela riiznd uskali

nepiitomnosti informaci o ur¢itém souvisejicim prvku. Jako ptiklad poslouzi situace, ze
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neni evidovana denni navstévnost. Z tohoto divodu také nemohla byt zhodnocena

uspésnost akei a jinych faktorti béhem sezony.

Mezi navstévnickymi navrhy na zlepS$eni propagace a vyuziti hradu se nékolikrat objevil
utopicky napad se zapojenim Pecky do festivalu Ceské hrady. To by taktéz neskonale
zvedlo povédomi o tomto hradu, ale organizace neni ani zdaleka jednoducha a je
zapotiebi velké mnozstvi finan¢nich i1 lidskych zdroji. To si pouhy nezasvéceny
navs§tévnik nedokaze ani predstavit. Znevyhodiujici roli zde predevSim hraji

geografické, finan¢ni a personalni moznosti.

V problematice nedostacujicitho parkovisté, které by zasluhovalo navySeni kapacity
parkovacich mist, nutno také dodat, Ze moznost vyuziti neplaceného parkovisté je
navstévnikiim poskytovana jako doplitkova soucast produktu. Nekteré hrady a zamky

vlastni parkovisté ani nemaji, nebo zpravidla mivaji tuto sluzbu zpoplatnénou.

4.5 Shrnuti vysledku prace

Pti vymezeni nékolika nasledujicich marketingovych doporuceni pro hrad Pecka je

zapotiebi brat v ivahu redlnou situaci a moznosti geografické, finanéni i personalni.

V kapitole vénujici se marketingu jiz bylo uvedeno, ze webové stranky hradu jsou dobie
propracované, jen postradaji funkéni jazykové mutace a zvetejiiovani programu pro
Skoly a tabory. Mély by tu také byt transparentné k nahlédnuti vyro¢ni zpravy,
prohlaseni a ¢lanky o hradu v tisku, aby mél jejich ¢tenal moznost dozveédét se
informace o zamyslenych rekonstrukcich, o vydafenych akcich a také o navstévnosti.
Formou zvefejnéni svych planti oprav by hrad také mohl nalézt sponzory a darce
s dobrym umyslem. Pfestoze na obdobném principu funguje facebookova skupina, pro
podporu ptimého marketingu 1ze na webové stranky umistit moznost registrace pro ty,
kteti maji z4jem ziskévat informace o potadanych akcich. Tento zpisob umozZiuje

oslovit zékazniky cilené a pfedevsim bezplatné.

Jako levna forma marketingového vyzkumu by mohly byt u pokladny v ramci prodeje
vstupenek poskytovany anketni listky, které by navstévnici vyplnéné odevzdavali
privodci pii kontrole vstupenek. P¥ipadné by mohly byt slosovatelné pro podporu vyssi
navratnosti, a na konci sezoény by se pravideln¢ vyhodnocovaly vysledky 1 vyherci

drobnych upominkovych predméti. Tim by se vyfesSila potfeba zachyceni segmentace,
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geografické, demografické, psychologické, a motivace navstévnikil. Jinou alternativou
by bylo objednani specializované agentury, nebo spiSe spolupriace se Skolami
zaméfenymi na statistiku, marketing a cestovni ruch, kdy by byly takovéto vyzkumy
soucasti odbornych praci studentd. Pfi poskytovani sluzeb je zpétna vazba velmi

dalezita. Doporucuje se co nejvice naslouchat ptanim a potfebam navstévniki.

S tim souvisi i doporuceni sestavovani SWOT analyzy, kterou lze propojovat se
zkuSenostmi a dovednostmi v uméni dokazat sledovat situaci, pouzivat intuici a
pohotové reagovat na zmény. Bez posouzeni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi se neobejde

z4dny subjekt ve sféte cestovniho ruchu.

Mnohé potadané akce by si pak zaslouzily vétsi propagaci formou plakatd v SirSim
okoli. Jen tak se spolehlivé dostanou do povédomi potencidlnich navstévniki i piesto,
7e prednostné budou vzdy oslovovani misti obyvatelé. Jako dalsi mozné naméty byly
uvedeny akce pohddkové, sbératelské, pernikarské, kejklitské, sokolnické a stiedoveké

turnaje. Hlavnim smyslem marketingu obecné je ptilakat co nejvice navstévnikda.

Byla doporucena i spoluprace se Skolami po celé republice, nebot déti jsou
strategickym segmentem navstévnikid. Rozeslani elektronické pozvanky a informacnich

materidld se specidlni nabidkou neni velkou financni zatézi, stoji jen ¢as a trochu

kreativity, ktera by ptitdhla navstévniky i zdaleka. Vylety Skol je pak tfeba evidovat.

Kromé navazani spoluprace se Skolami pfilezitost pfinasi také spoluprace s peckovskym
kempem ¢i ostatnimi hrady, coz by s sebou neslo slevy pro jejich navstévniky, vytvareni
specialnich programovych balickd, no¢ni prohlidky na objednavku pro ubytované

turisty v kempu, organizované vylety a spolecnou propagaci.

V propagacnich materidlech mohou byt prezentovany i mise a naplil existence hradu
s vyuzitim zminované vynalézavé reklamy v podobé sloganu vyi¢eného jednim
z respondentii dotaznikového Setfeni. Navrzeno bylo i zavedeni tradi¢ni pochutiny,
napiiklad pec¢enych Svestek v ironii s peckami, se kterymi by si navstévnik vzdy hrad

Pecku asocioval.

Na vysi vstupného zatim nebylo nahliZzeno negativné, ale nabizi se i zavedeni strategie
psychologickych cen. Tzv. batovské ceny sdevitkami na konci u navstévnika

preventivné a zamérn€ navozuji dojem Uspory a sniZeni cen.
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Pozorovanim ¢ekajicich navstévnikil se potvrdilo, Ze néjaké zptijemnéni doby ¢ekani na
prohlidku by pfislo vhod. Navrh na vybudovani malého par¢iku v podhradi je provazan
s moznym zkontaktovanim Stfedni zahradnické Skoly v Kopidiné a vyjednanim
n¢kolikadenni praxe pro studenty. Pfedev§im by nemélo byt opomenuto navyseni poctu
lavicek a maly kout by mohl byt vénovan détské prolézacce. Déti totiz zvlasté Spatné
snaseji Cekani. Aktivné by park mohl byt vyuzivan i mistnimi, ktefi by jej zajisté
ocenili, nebot zadnou relaxaéni zonu podobného charakteru v Pecce nemaji.
Navstévnici by taktéz uvitali umisténi informacnich tabuli do arealu hradu, kde by
mohli Cerpat inspiraci pro své dalsi putovani. Mapa regionu by obsahovala moznosti na
Peckovsku a v jeho okoli, nabidku sluzeb a informace o kulturnim a jiném vyZziti.
Plakaty potadanych akei jsou zatim vyveéSovany na hradni brané a jiné pfedurcené misto

nemaji.

Jako dalsi redlny pozadavek navstévnikt se ukdzala zddost o moZnost nahlédnuti do
Harantovych knih béhem prohlidky. Dale je nutné fesit problém kapacity parkovisté a
kvality hradniho obcerstveni. Velikost prasného parkovisté by bylo zajisté mozné po
dohod¢ s méstysem zdvojnasobit a obsluha hradniho obcerstveni by méla zménit sviij
ptistup a pfestat hiesSit na to, Ze vétSina navstévnikd hrad navstivi jen jednou. Né&jaky
schopny investor by se mohl chopit pfileZitosti a obnovit slavu Hostince pod hradem,
ktery by mohl nést ndzev Harantiv hostinec. Zde by poté mohly byt obédy soucésti
balickt sluzeb naptiklad pro zdjezdy dichodcti nebo vylety skol.
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5 Zaveéry a doporuceni

Jednotlivé podrobnéjsi vysledky lze vy¢ist v kapitolach tomu vénovanych. Zavére¢na
¢ast struéné a obecné shrnuje celkové zhodnoceni dosazenych cilii prace a posuzuje
dalsi mozny vyvoj feSeni tématu.

Cilem bylo zjistit, jak se vyvijela navstévnost, jak jsou navstévnici spokojeni, jak je
marketing hradu nastaven a jaké ma rezervy. Sluzby jsou poskytovany lidem, a proto je
neustdle co zlepSovat. Cile vyzkumu byly tedy naplnény, ale uvedeni marketingovych
doporuceni do praxe je pak Cisté na vedeni hradu. Pfedstavuji mozné navody a navrhy
k zamysleni. Vysledky odrazi stav marketingu hradu z hlediska dostupnych informaci,

proto nemusi presné reflektovat skute¢nou ¢innost.

Slabou strankou v cestovnim ruchu je absence propracovanéjSich marketingovych
rozvojovych koncepci a nedostatek kvalifikovanych odbornikt. Kazdy navstévnik chce
sviij volny ¢as stravit co moZna nejzajimaveji, proto je nutné uzpusobit nabidku tak, aby
korespondovala s jejich pfanimi a potfebami. Marketingova strategie musi také
respektovat fakt, Ze navstévnik nevyhleddva pouze sluzby, nybrz i zazitky a poutavé
pribéhy. Dilezitymi faktory, které rozhoduji o opétovné navstéveé, pak jsou kvalita
sluzeb a piijemné straveny volny ¢as s rozmanitou nabidkou aktivit. Pro rozvoj regionu
jako celku se nabizeji rizné zpisoby spole¢né propagace, aktivity na podporu prodeje a
celkové intenzivn&js$i marketing na urovni regiondalni spoluprace. Region se muze stat
atraktivnéj$im pro navstévniky i cestou vytvareni cilené zaméefenych bali¢kt rodinnych
dovolenych, rekrea¢nich programt, pobyti pro seniory ¢i mladez se sportovnim nebo
nauénym programem libovolnymi sdruzenimi partnert, kde kazdy znich je zavazan
dodrzovat sjednané standardy kvality i cenu. StéZejnim cilem partnerti je prosazovani
regionu a podpora identity. Predpokladem tuspéchu je pravidelné ziskavani
marketingovych informaci, ¢imZz se marketing stavd nedilnou a neustale rozvijenou
soucasti cestovniho ruchu. Jen tak lze zachytit proménlivost navstévnika i jeho potieb a
ptani, k cemuz by nadale mohl slouzit dotaznik vytvofeny pro potieby této bakalaiské

prace.

Obecné je kli¢em k uspéchu orientace na zakazniky, tedy na navstévniky, a diferenciace

produktu. Dluzno fici, Ze individudlni proces nastaveni marketingu hradu v literatuie
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popsan neni, coz je prilezitost pro pani kastelanku, aby sepsala jeji dlouholeté

zkuSenosti a tudiz uleh¢ila po¢indni zacinajicim kastelantim.

Tato prace se zabyvala aktualnim stavem na hradé Pecka a zachytila i jeho bohatou
historii. Jeji soucasti také bylo dotaznikové Setfeni mezi navstévniky a kvalitativni
Setfeni s pani kasteldnkou Vérou Kocidnovou. Jak jiz bylo vySe nastinéno, prace by
mohla byt podkladem k dal$imu vyzkumu, jehoz cilem by bylo porovnani stanovenych
kategorii v Case, tedy oblasti spokojenosti i nespokojenosti navstévniki a slozek
marketingového mixu, jak se proménily, nebo naopak zistaly stejné, a ¢emu pomohl
novy kastelan. Jinymi slovy, navazujici vyzkum by poukéazal na budouci smétovani
hradu Pecka, na proménlivost pfani a potieb jeho navstévnikil a na detailnéjsi objasnéni

vyzkumné otazky ¢. 2. Touto cestou bude mozné upftit dalsi usili.
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7.4 Priloha ¢. 4 — Prehled otazek kvalitativhiho Setreni s Vérou
Kocianovou
Kastelanstvi a napln ¢innosti kastelanky

Kolik let se praci kastelanky vénujete, jak jste se k ni dostala a co kastelanstvi obnasi?

(pted sezonou, v sezén€¢ a mimo ni)

Pripravujete n¢jaké zmény na piisti sezénu?

Co byste fekla k tomu, jak hrad (ne)podporuje samotny méstys Pecka, jeho vlastnik?

(ochota k realizaci novych napadi, rozpocet, néklady x vynosy, sponzorovani akci)

MuiZete uvést piibliznou vysi podilu na financovani provozu a udrzby hradu? (vstupné,

od majitele, kraje, sponzort, grantti apod.)

Dafi se Vam dércovstvi?

Dochazi ke konfliktim mezi privodci, navstévniky, s méstem apod.?
Setkala jste se zde jiz s vandalismem?

Vybavite si néjaké kuridzni dotazy ¢i odezvy na vyklad, které na ptidé hradu zaznély?

II



Navstévnost a navstévnici

Jaka je primérna ro¢ni navstévnost hradu?

Vzpominate si na rekordni denni navstévnost, piip. co bylo jeji pficinou?
Ptiblizné jaké procento navstévnikil tvofi cizinci a nejcastéji jaké narodnosti?
Jakym zpisobem/jakymi zpiisoby monitorujete navstévnost?

Vyvozujete z navstévnosti disledky?

Jak velké skupiny provadite?

Je navstévnost limitovana? (napt. z divodu vlhkosti, brzké jarni prohlidky)
Jaké segmenty navstévnikil jsou nejéastéjsi? (rodiny s détmi, seniofi, cyklisté)
Co si myslite, ze je hlavnim motivem pro navstévu hradu Pecka?

Zkoumate ne/spokojenost navstévnika a pripadné jak?

S ¢im jsou navstévnici nejvice spokojeni a na co si naopak stézuji?
Marketing a marketingovy mix

Co je Vase filozofie v problematice vedeni hradu? (cil, vize, naplnéni)
Muizete kratce popsat Vasi marketingovou strategii?

Inspirujete se ostatnimi hrady? Pro¢ ano, pro¢ ne a ptipadné kterymi?

Zminila byste prosim n¢jaké konkrétni origindlni prezentovani hradd, se kterym

sympatizujete?

Byly natoceny potady, ve kterych hrad Pecka figuroval, a zaznamenavate n¢jaké reakce
navstévniki na ng?

Co povazujete za stéZejni ¢ast vykladu a prohlidky?

Cim je podle Vas mozné navitévnika zaujmout a piimét k dalsi navstéve?

Co vSechno navstévniklim nabizite?

Jsou ceny podle Vas pifiméfené nabidce, konkurenci, nakladim na provoz a poptavce
navstévniki?

Jak provadite marketing hradu?

III



Kterd média vyuzivate a jaka prezentace hradu je nejucinnéj$i? (ne/placend, tisténa,

web, turistické portaly, facebook, rozhlas, plakaty, brozury, letaky)
Jak probiha samotna piiprava propagac¢nich materialti?

Budujete néjakym zpisobem znac¢ku pamatky?

Akce — produkty a projekty

Jaké akce zde poradate a jak zvySuji navstévnost, pokud ji zvysuji?
Jak velky je zajem o svatby na hradé?

Utastnite se spoleénych projektd pro vice pamatkovych objektd ve Vasem okoli a

ptipadné jakych? (no¢ni prohlidky)

Vytvétite vlastni projekty a ptipadné jaké?

SWOT analyza

Co vidite jako pfednost regionu Novopacko nebo jen Pecky jako takové?
Naopak, co tu postradate?

Jaké vnimate ne/vyhody v umisténi hradu? (dopravni dostupnost, parkoviste, atraktivita

okoli)

Sestavujete si SWOT analyzu?

Jak by vypadaly Vase silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby?
Doporuceni

Jak by se podle Vas dala nabidka zlepsit?

Mohla byste poskytnout konkrétni doporu¢eni z vlastni zkuSenosti, jakym
marketingovym aktivitam by se meél hrad nejvice vénovat, aby pfildkal vice

navstévnika?
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7.5 Priloha €. 5 — Dotaznik pro navstévniky hradu Pecka

1.  Pohlavi: [ muz [] Zena
2. Vag$ aktualni stav: [] student [ ne/pracujici [] dachodce
3.  Vzdalenost: [1 do 20 km ] 21-50 km [ nad 50 km
4.  Doprava: [ pésky [ kolo [ ] motorka [ auto
(] autobus O] vlak
5. VaSe dosazené vzdélani: (] ZS/bez vzdélani [1SS/SOU
O VoS O Vs

6.  Jak jste se o hradu Pecka dozvédél/a?
[] znami LI IC [ internet [] letak

[]jind média: ............ooooeiiiiiiiint,

7. Kdo Vas na vyleté doprovazi?
[ ptitel/piitelkyné¢ [ rodina [ pratelé/kolegové (] sam/sama

8.  Kolikata je to VaSe navstéva tohoto hradu?
[ prvni (doplnte: ...............

9.  Jaky je divod Vasi navstévy? (vice mozZnosti)
[] turisticky vylet [ zaliba v hradech a zamcich [] zvédavost

[] rodinna dovolena [ odborny zajem o historii a poznani

[ I aktivni odpoc€inek, ziskavani zazitkt
10. Co Vas na Pecce nejvic zaujalo?
11. Co Vam tu naopak chybélo?

12.  Spokojenost s arovni sluzeb (hodnoceni jako ve $kole):

Oteviraci doba: 1 2 O3 04 UOS
Cena vstupného: 01 O2 O3 0O4 OS5
Urove prohlidky: 1 O2 O3 0O4 0O5
Nabidka suvenyra: 11 o2 O3 004 OS5
Kapacita parkovisté: 01 02 O3 0O4 OS5
Moznost ob¢erstveni: 1 o2 O3 0OO4 US

v



13.  Doporudil/a byste tento vyletni cil? [ ano [J ne

14. Ktera z moznosti by podle Vas zvysila atraktivnost hradu?
(vice moznosti)

[] zvySeni propagace [] lepsi dostupnost [] snizeni cen
LI rekonstrukce [I kvalitn&jsi ubytovaci a stravovaci sluzby
L N e

15. Co Vam ve vykladu chybélo, o co byste se vice zajimali?

16. Chystate se v letoSni sezéné navstivit dalSi pamatku a pripadné jakou?
I T 1 T PP

17. VaSe naméty na vyuziti ¢i propagaci hradu:

Maly kviz na zavér:
18. Kdo byl nejvyznamnéjSim a nejznaméjSim majitelem hradu?

19. U dvora jakého panovnika pusobil jako stolovnik, komornik ¢i blizky
spole¢nik?

20. Kdo hrad vlastni v souc¢asné dobé?

VI



7.6 Priloha ¢. 6 — Vyhodnoceni dotaznik

(5|2 |2
2 I8 |= |e
c | % o
Otézka: |Kod: Moznost: Pocet odpovédi: - 1218
1 11 muz, 119
12 zena 119
2 21 student 146] 73 73
22 pracujici 82 41 41
23 duchodce 10| 5
3 31 do 20 km 103] 43 11 56| 29 13 5 47
32 21-50 km 51 8 7 15| 24 12 36
33 nad 50 km 84] 22 23 48] 20 16 36
4 41 p&sky 63| 33 331 28 2 30
42 kolo 177 5 6 1 4 2 6
43 motorka 3 2 2l 1 1
44 auto 109] 23 32 591 13 33 4 50
45 autobus 14 4 5 6 2 1/ 9
46 p&sky + vlak 321 8 1 9 21 2 23
5 51 78/bez. 9 43 2 46| 51 1 1 353
52 S$/sou 106] 22 28 53| 18 31 4 53
53 VOS 4 2 2 4 0
54 VS 29 6 9 16l 4 9 13
6 61 znami 95| 31 23 56| 16 21 2 39
62 IC 2 0 2 2
63 internet 56 8 13 221 21 12 1 34
64 letak 5 ] 1 3 4
65 tabor 65| 31 1 321 31 2 33
66 kulturni program LB 2 1 10 1
67 vseobecné znamy hrad 4 1 1 2] 1 1 2
68 Skola a1 2 1 31 2 2 4
69 smérovky 2] 2 2] 0
7 71 piitel/ptitelkyné 23] 3 8 121 7 4 11
72 rodina 85| 22 22 471 10 24 4 38
73 pratelé/kolegové 126) 46 10 57 56 12 1 69
74 sam/sama 4 2 1 3 1 1
8 81 1x 158] 48 29 81| 44 28 5 77
82 2x 4] 15 6 221 15 7 22
83 3x 171 5 2 1q 6 4 10
84 4x a1 2 2 4 2 1 3
85 5x 8 2 2 4 3 1 4
86 vicekrat 4 1 1] 3 3
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(5|2 |2
2 12 |= |e
c | % o
Otazka: |Kod: Moznost: Pocet odpovedi: - 12 18
9 91 turisticky vylet 179] 56 24 4 84] 65 25 5 95
92 zéliba v hradech a zamcich 22 2 11 13 1 7 1.9
93 odborny zajem o historii 200 2 3 3 8§ 4 6 2 12
94 rodinna dovolena 28] 7 6 1 14 5 6 3 14
95 zvédavost 221 9 5 2 168 3 1 2 6
96 aktivni odpo¢inek, zazitky 46| 14 11 25 9 11 1 21
10 100 nic, nevim 4 2 1 3 1 1
101 mucirna 57 22 2 241 29 4 33
102 ¢erna kuchyné 25| 5 10 6] 10 8 1 19
103 sklepeni, interaktivita 31 7 6 1 14 9 8 17
104 vyhled na Krkonose 9 2 4 1. 71 1 1 2
105 autenticita hradu, prohlidka 32 3 6 9 12 7 4 23
106 historie hradu 16 4 3 3 100 4 2 6
107 interiér hradu, exponaty 1] 4 2 6 2 3 5
108 Sermii'ské predstaveni 9 2 4 6| 3 3
109 funkéni orchestrion 151 5 3 8 4 3 7
110 osobnost K. Haranta 12 6 3 1 100 1 1 2
111 hladomorna 9 4 1 51 3 1 4
112 hradni studna 6 1 1] 3 2 5
113 kos$ na opilce 11 6 5 11 0
114 krasné prostiedi 17, 8 8 4 5 9
11 110 nic, nevim 180] 57 24 2/ 83| 61 31 5 97
111 kvalitnéjsi ob&erstveni 16f 5 4 2 11 3 2 5
112 informacni panely v arealu 51 2 1 1 4 1 1
113 vice suvenyru 2 1 1 1 1
114 vice expondt 6) 5 5] 1 1
115 pohadkové postavy 5] 3 1 4 1 1
116 originalita vybaveni 1 1 1 0
117 lepsi dopravni dostupnost 71 1 3 4 1 2 3
118 zachovalost hradu 10| 4 4 4 2 6
119 Cistota 21 2 2 0
1191 interaktivita 2] 0| 2 2
1192 lepsi pruvodce 3] 1 1 2 2
1193 prohlidka v AJ 1 0| 1 1
1194 vEtsi parkovisté 5] 5 5 0
1195 rodina 2l 2 2 0
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SIS T ENEREE
5 BHEE
o BERE
Otézka: |K6d: Moznost: Polet odpovédi: | T | |8 2 & g 3
oteviraci doba
12 121 1 178149 32 4 85 53 36 4 93
122 2 421 12 6 18] 18 6 24
123 3 1 2 4 1071 1 2 1 4
124 4 3 11 2] 1 1
125 5 4 1 1] 3 3
cena vstupného
126 1 170 49 29 4 82| 57 27 4 88
127 2 421 14 6 201 10 12 22
128 3 99 6 5 1] 5 2 1 8
129 4 2 1 1 1
1291 5 5] 4 1 5 0
uroveri prohlidky
1292 1 148] 38 21 3 62| 48 33 5 86
1293 2 61] 19 16 2/ 37| 18 6 24
1294 3 17 11 3 14] 3 3
1295 4 5] 3 3 1 1 2
1296 5 q 2 1 31 3 1 4
nabidka suvenyra
1297 1 102) 23 11 17 35 43 20 4 67
1298 2 88| 30 22 3 55| 18 14 1/ 33
1299 3 34| 13 7 200 8 6 14
12991 4 9 6 1 1 8 1 1
12992 5 5] 1 1| 4 4
kapacita parkovi§té
12993 1 68] 11 9 1 21| 31 14 2 47
12994 2 58] 17 10 2 291 15 11 3 29
12995 3 66] 26 12 2/ 40] 17 9 26
12996 4 35| 13 7 200 9 6 15
12997 5 1] 6 3 9 1 1 2
moznost obcerstveni
12998 1 76) 19 7 2 28 33 13 2 48
12999 2 66] 18 11 29 19 16 2 37
129991 |3 66] 25 17 3 451 14 6 1 21
129992 (4 21] 8 5 131 5 3 8
129993 |5 9 3 1 4 2 3 5
13 130 ne 3 1 1 2l 1 1
131 ano 235] 72 40 51171 72 41 5118
14 140 nic, nevim q 1 2 3 3 1 4
141 zvysSeni propagace 123] 34 21 4/ 59| 38 22 4 64
142 lepsi dostupnost 48] 18 8 2 28| 13 7 20
143 snizeni cen 23] 7 1 1. 911 2 1 14
144 rekonstrukce 66] 33 9 2/ 44 14 7 1 22
145 kvalitngj$i ubyt/strav sluzby 48] 17 7 24 16 8 24
146 filmafi 1 101 0
147 roz§ifeni prohlid. Tras 2] 1 1l 1 1
148 tématické akce 1 1 1 0
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SISS 8 (22 |2
SENE . BEEREE
- H BHE
Otazka: [Kéd: Moznost: Pocet odpovedi: [T | |8 = |2 g |8
15 150 nic, nevim 190] 60 34 1 95| 58 34 3 95
151 podrobnosti 0 po¢inani K. Haranta 9 2 3 1. 6 1 2 3
152 nahlédnuti do Harantovych knih 8 4 20 6 2 2
153 plany rekonstrukce 8 2 1 1 4 2 1 1 4
154 podrobnosti 0 muceni 31 2 1 3 0
155 podrobnéjsi popis interiéru 8 3 3 3 1 1 5
156 vareni 3 0| 3 3
157 Pecka a okoli 3 2 2l 1 1
158 vice interaktivity/kviza pro déti 2 0 2 2
159 legendy 3 0 3 3
1591 hladomorna 3 0] 3 3
16 160 ne 108] 48 11 3 62| 32 13 1 46
161 ano 130] 25 30 2 57| 41 28 4 73
162 nevim kam 28] 5 8 1114 8 5 1 14
163 Miletin 2 11 1 1
164 Ji¢inské muzeum 1 1 1 0
165 Hradek u Nechanic 1 0 1 1
166 Kuks 5 3 3 1 1 2
167 Trosky 6 1 7 1/ 9 6 1 7
168 Kumburk 741 3 1 4 1 2. 3
169 Kfivoklat 2 0 1 1 2
1691 Kost 211 15 6l 10 5 15
1692 Opoéno 5 2 1 3 1 1 2
1693 Sychrov 6 3 3 1 2 3
1694 Jestéd 1 1 1 0
1695 Détenice 51 2 1 3 2 2
1696 Konopisté 2] 1 1 1 1
1697 Cesky Krumlov 71 3 1 4 2 1 3
1698 Velhartice 1 1 1 0
1699 Staré Hrady 9 2 2 4 2 3 5
16991 Néachod 1 1 1 0
16992 Ratibofice 1 1 1 0
16993 Hluboka 4 1 2 3 1 1
16994 Karl3téjn 2 0o 1 1 2
16995 Valdstéin 3 o 1 2 3
16996 Hruba Skala 4 0 4 4
16997 Muzeum NP 1 0| 1 1
16998 Bezdéz 2 0 1 1 2
16999 Choustnik 1 0 1 1
169991 |Cervend Lhota 2 0 1 1 2
169992  |Kamen 1 0 1 1
169993  |Humprecht 3 o 1 2 3
169994 | Valecov 1 0 1 1
169995  |Hruby Rohozec 3] 2 2l 1 1
169996  |Houska 2 0 2 2
169997 |Sloup 1 0 1 1




Nl N P PN
g 2 [B |8
= 3 |2 (s
4HEE
g[S (2|8
Otézka: |Kod: Moznost: Pocet odpovédi: N &
16 169998  |Lemberk 1 0 1 1
169999  |Kutnd Hora 1 0 1 1
1699991 |Lednice 2 0 2 2
1699992 |[Castolovice 1 0 1 1
17 170 nic, nevim 146 51 18 2 71) 48 23 4 75
171 informa¢ni panely/tabule a smérovky 7N 2 10 3] 2 2 4
172 atraktivnéjsi internetové stranky 4 1 2 1 4 0
173 filmafi 9 3 3 6 1 1 1 3
174 spoluprace s kempem ¢i s okolnimi hrady 5] 2 2 4 1 1
175 slogan 1 1 1 0
176 typicka pochutina 1 0| 1 1
177 vétsi propagace hradu/akei 37 16 7 23] 10 4 14
178 zapojeni do festivalu Ceské Hrady 7 3 3] 1 3 4
179 prohlidka v AJ 1 1 1 0
1791 Castejsi poradani tématickych akci 29 3 12 151 5 9 14
1792 vice interaktivity/kvizi pro déti 6] 2 21 2 2 4
1793 pohadkové motivy 3 0 3 3
18 180 Spatné 371 15 3 181 11 7 1 19
181 spravné 201 58 38 5101) 62 34 4100
19 190 Spatné 136 45 16 1 62| 50 20 4 74
191 spravné 102) 28 25 4 571 23 21 1 45
20 200 $patné 122) 42 16 2 60l 44 15 3 62
201 spravné 116] 31 25 3 359 29 26 2 57
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7.7 Priloha ¢. 7 — Mapa Peckovska

Brusnice

Silnice a
nezpevnéné cesty

t Hrad Pecka

T Mign e Zeleznice
A Kemp  """"° Hranice Peckovska
eeas Sjezdovka )

6 sl ks Bukovina

- Vyhlidka === ina " Packy
Y Hajenka —-—— Vodni plochy

n TIC = Lesy

Obydlené plochy
n Kovarna !
e Prumyslové oblasti

Obr. 4 Mapa Peckovska. Zdroj: upraveno podle Seznam.cz, a.s. (2015)
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7.8 Priloha ¢. 8 — vlastni fotografie autorky

Obr. 6 Nadvori hradu a ¢ast sgrafitové omitky. Zdroj: autorka (2013)

Obr. 7 Pohled na barokni kostel sv. Bartoloméje v Pecce. Zdroj: autorka (2013)
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Obr. 8 Pohled na Krkonose z Krkonosské vyhlidky. Zdroj: autorka (2013)

Obr. 10 Nasvicena hradni studna. Zdroj: autorka (2013)
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Obr. 11 Stupensky kostel sv. Mari Magdaleny. Zdroj: autorka (2013)

———

Obr. 13 Stavajici hradni obéerstveni. Zdroj: autorka (2014)
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Obr. 14 Moznost posezeni na lavi¢ce pired hradem s vyhledem na méstecko. Zdroj:
autorka (2013)

Obr. 16 Sermiiské a divadelni piedstaveni. Zdroj: autorka (2014)

XVI



Obr. 18 Pohled na zapad slunce z hradu Pecka. Zdroj: autorka (2013)

Obr. 19 Pani kastelanka Véra Kocianova a pruvodcovské trio, Jana, Milada a
Nikola. Zdroj: autorka (2013)
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