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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci Zamku Dukovany. V ramci
teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe se zaméfenim na marketing, marketing v odvétvi

sluzeb, marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix.

V praktické ¢asti byl ptiblizen Zdmek Dukovany, se zamétenim na jeho okoli a poskytované
sluzby. Pro celkové vyhodnoceni poskytovanych sluzeb zamku a jejich propagaci, byly
zpracovany SWOT analyza, srovnani konkuren¢nich zamkt se stejnym zamétenim v blizkém
okoli, analyza marketingového mixu a dotaznikové Setfeni. Na zékladé¢ uvedenych analyz
a dalSich zhodnoceni, byla provedena celkova analyza marketingové komunikace Zamku

Dukovany a definovany navrhy a doporuceni na jeji zlepSeni.

Klicova slova:

Marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, zdmek

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with marketing communication of Dukovany castle. As the part of
the theory the literature review has been done. It was focused on the market and communication

marketing. Communication tools were further part of the literature review.

Dukovany castle, its surrounding and the public services have been described in the practical
part. For the total evaluation of the castle’s public services and its promotion, SWOT analysis,
the comparison of the competitive nearby castles with the same specialization, the analysis of
the marketing mix and the survey, were used. On the base of included analysis and their further
evaluation, the total marketing communication analysis of Dukovany Castle has been made.

Moreover, suggestions and recommendations for the castle improvement were defined.

Key words:

Marketing, marketing communication, communication tools, SWOT analysis, castle
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1 UVOD

S marketingem se setkdvame dnes a denné v kazdodennim Zzivoté. Lidé maji potfeby a piani,
které chtéji uspokojit. Marketing prameni z potieb zakaznikl, a proto je dilezité nejdiive
si zjistit, co budou zakaznici chtit. V ramci marketingu pak vznikaji nabidky vedouci k jejich
uspokojeni. Marketing je také nedilnou soucasti strategie, ktera by méla byt co nejvice
propracovana, jelikoz konkurence neustdle piibyva. Proto je potieba zdkaznika oslovit
a co nejvice ho zaujmout. To Ize docilit prostfednictvim marketingové komunikace, ktera
je k ziskani zakaznikl klicova. Cilem je zménit ndzor ¢i chovani zdkaznika, vii¢i nabidce.
Aktivnim pfistupem k zdkaznikovi 1ze dosdhnout vyssi spokojenosti a vytvofit si tak trvalejsi
a dlouhodobgjsi vztah, coz je pro danou firmu vzdy cesta sprdvnym smérem, pokud bude

zékaznik spokojen a bude se k nim rad opakované vracet.

Cestovniho ruch se stava jednim z nejvyznamnéjSich odvétvi. Cestovni ruch v sobé zahrnuje
ubytovani, stravovani a vyuziti volno¢asovych aktivit. Jde tedy o souhrn nabidek vicero sluzeb.
Konkurence v cestovnim ruchu neustale roste, je proto potfeba zakaznika oslovit a zaujmout
ho. Toho 1ze dosdhnout riznymi sluzbami jedna se zejména o sluzby ubytovaci, hostinské,
restauracni, sportovni nebo relaxacni napi. wellness. Je potieba si nejdiive ujasnit na jakou
cilovou skupinu bude zacileno a podle toho pfizpiisobit dané sluzby, zvolit spravnou strategii.
Dutlezité je i zaméfeni na sluzby vyuzitelné ve volném case, tim je mozné vyuzit i potencial

mista a okoli.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace byl vybran Zamek Dukovany. Zamek Dukovany
se nachazi ve stejnojmenné obci v okrese Trebi¢. Zameckou expozici Ize navstévovat od roku
2017. Zamek Dukovany ma v bocnim kiidle zrekonstruovanou restauraci, salonky, saly
zdobené¢ freskami a park realizovany v anglickém stylu. Uvedeny resort se zamétuje predevsim
na konani svateb, rodinnych oslav, koncerti a dalSich spoleCenskych a kulturnich udalosti.
Dtivodem vybéru tohoto tématu bylo, ze autorka Zije v obci Dukovany, kde se uvedeny zamek

nachazi a projevuje zajem o zamecké prostiedi, jeho nevSednost a historie.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem préce je zhodnoceni soucasné marketingové komunikace Zamku Dukovany. Na zakladé
provedenych analyz, srovnani a vyhodnoceni navrhnout mozna doporuceni na zlepSeni

marketingové komunikace Zamku Dukovany.

Bakalafska prace obsahuje nasledujici dil¢i cile:
e zhodnoceni marketingového prostiedi vytvofenim SWOT analyzy
e analyzovat stavajici marketingovy mix sluzeb zamku
e porovnat Zamek Dukovany se srovnatelnymi zatizenimi
e analyzovat stavajici komunika¢ni mix Zamku Dukovany
e na zakladé¢ osobniho rozhovoru zjistit skuteCnosti o soucasné marketingové
komunikaci

e zhodnotit a navrhnout mozné zmény

Bakalatska prace obsahuje dvé Casti teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast navazuje a snazi

se z ni vychazet.

Teoreticka ¢ast bude obsahovat literarni reSerSi zamétenou na marketing v obecné roving, jeho
marketingové prostiedi, strategii, na marketing v oblasti sluzeb a jeho marketingovy mix,

na marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix.

Praktické ¢ast bude analyzovat marketingové prostiedi jak vnitini, tak vnéjsi a nasledné bude
shrnuta do SWOT analyzy, kde budou néasledné odhaleny slabé a silné stranky, objasnény
ptilezitosti a potencionalni hrozby pro dany resort. Zanalyzovany budou i poskytované sluzby
se zam¢efenim na marketingovy mix. Nasledné bude provedena komparace konkurence.

Na zaklad¢ vysledkt analyzy stdvajiciho stavu marketingové komunikace a jejiho mixu budou
navrzena mozna opatteni a doporuceni. V zavéru bakalarské prace jsou uvedeny vlastni navrhy

pro zlepSeni marketingové komunikace a ¢innosti celého resortu.
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3 TEORETICKA CAST

V teoretické ¢asti bude vysvétlen pojem marketing, jeho prostiedi, analyza, strategie a nasledné
priblizeni marketingu v odvétvi sluzeb, realizovanych v resortech obdobnych, jako Zamek
Dukovany. Dilezitou c¢asti této prace bude objasnéni marketingové komunikace. Nejen
z pohledu komunika¢niho procesu a vybéru komunikacéni strategie, ale predevsim zamétenim
na komunika¢ni mix, a jeho jednotlivé procesy, které jsou jeho nedilnou soucasti. Jednotlivé

¢asti jsou vysvétleny za pomoci odborné literatury a nasledn¢ vyuzity i1 v praktické ¢asti.
3.1 Marketing

Marketing se neda vyjadrit jednim slovem, je na né&j pohlizeno odlisn¢ i z fad odborniki.
Obtizné se jevi vystizeni piesné podstaty tohoto slova. Shodné je casto uvadéno,
ze na marketing Ize pohlizet jako na komunikaci, kterd ma za cil odhadnout potteby zakaznika.
Jedna se o nedilnou soucdst strategie organizace trhu. Pravdou je 1 to, ze se s marketingem

setkavame pravidelné v kazdodennim zivoté.

Dle Foreta (2011, s. 7) se Ize do jisté miry na cely marketing divat jako na komunikaci
se zdkaznikem. V marketingovém pfistupu je dilezité, pfed zahdjenim vyroby a néslednym
prodejem produktu zjistit, zda zakaznici o dané zbozi projevi zdjem. Nabizet predevSim to,
o ¢em jsme diky znalosti marketingovych informaci z trhu piesvédceni a produkt vzbudi
pozornost, zajem zakazniki a ze se bude nasledné dobfe prodavat. Podstata marketingového

ptistupu je pfedevsim v dobré znalosti zdkaznika.

Piivod marketingu prameni ze skuteCnosti, ze lidé maji potieby a prani, které chtéji uspokojit.
Proto je marketing zaloZzen na odhadu a definovani potieb zdkaznikii a na tvorb¢é nabidky
vedouci k jejich uspokojeni a vytvoreni tak dlouhodobého vztahu se zakazniky. Znalosti
a uspokojovani spotiebitele konkurencné nejlepsimi nabidkami jsou kli¢em k Gispésné existenci
kazdého podnikatelského subjektu. Orientace na zakaznika je znalost vSech aspektl, jez
umoziuji vyrdbét, nabizet vyrobky a sluzby, za piijatelné ceny, na vhodném misté

a za predpokladu podpory tedy komunikace. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

VétSina lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje reklamu a prodej. Do jisté miry tomu tak
je, ale predevsim se ,,marketing zabyva vztahy mezi kupujicim a prodavajicim a ¢innostmi,
které maji tyto vztahy dovést k uspokojivému zavéru. Orientace firmy na marketing znamena

ucinit zakaznika stfedem vSech rozhodovacich procesti“. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 28)
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3.1.1 Marketingové prostredi

Dle ovétenych nastrojti, principt a postupt Ize docilit, aby podnik reagoval na pfani a potieby
zékaznikli, pred konkurenci. Coz nasledné¢ umoznuje podniku dosdhnout svych
podnikatelskych cili. Marketingové aktivity by mély byt rozvijeny s ohledem na vnitini i vnéjsi
podminky, v nichz se nachdzi. Konkrétni vyvoj situace na trhu, na n¢jz je zamétovano,
je mozné piiblizit analyzou marketingového prostiedi. Dle Foreta (2011, s. 45) lze
marketingové prosttedi rozdélit na dvé hlavni ¢asti, na mikroprostiedi tzv. vnitini prostredi

a makroprostiedi tzv. vnéjsi prostiedi.

e Marketingové mikroprosttedi — je soucast podniku, jehoz ¢innost vice ¢i méné ovliviiuji
zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, marketingovy zprostiedkovatelé, vetejnost

1 konkurenti. Podnik je na nich do urcité miry zavisly, sam je vSak mize ménit.

K posouzeni urovné a kvality podnikového mikroprostfedi slouzi analyza silnych
a slabych stranek, jejiz pomoci si podnik mize vyhodnotit své pfednosti a nedostatky.
Jde o posouzeni vlastni organizace, dodavateli, marketingovych zprostiedkovatela,
vetejnosti, zdkaznikli a konkurence. Zkracen¢ byva tento postup oznacovan jako

S-W analyza.” (Foret, 2011 s. 45-46)

e Marketingové makroprostiedi — sestava z faktord, ovliviiyjicich firmu zvenci. ,,Na tyto
faktory nemé firma prakticky vibec zadny vliv, nemlze je ani pofadné kontrolovat,
spiSe je pouze bere na védomi a snazi se o nich védét co nejdiive, aby na né¢ mohla
conejrychleji reagovat. Patii k nim demografické, ekonomické, pfirodni,

technologické, politické a kulturni prostiedi.*

Analyzou téchto faktori by meély byt odhaleny atraktivni pfilezitosti trhu, jaka
nebezpeci a nastrahy se na ném skryvaji, ale i to, zda by mohly nastat. Je lepsi véd¢et
o nastrahach dopfedu, pocitat s nimi a umét na né co nejrychleji reagovat. Jedna

se o analyzu pfilezitosti a hrozeb zkracen¢ O-T. (Foret, 2011, s. 47-48)
3.1.2 SWOT analyza

Analyzy mikroprostfedi a makroprostfedi se vzajemné dopliuji. Analyza marketingového
prostiedi se zkracené oznacuje spojenim zkratek S-W a O-T, jako SWOT. Tato analyza je pak

zakladem pro vypracovani kazdé marketingové strategie. MiiZze se stejné¢ dobie tykat celé

12



organizace, jakoz i jednotlivych produktt. (Foret, 2011, s. 48)

Kotler (2005, s. 71) uvadi, ze by se SWOT analyza, tedy silné stranky, slabosti, ptilezitosti
a hrozby méla jmenovat spiSe TOWS. Jde o sestaveni vlivii od hrozby, pfes prilezitosti
a slabosti az po silné stranky, uspotadani by mélo tedy sméiovat spisSe zvnéjSku dovnitt nez
zevnitt ven. ,,SWOT muze klast prehnany diraz na vnitini faktory a identifikaci hrozeb
a prilezitosti omezit pouze na ty, jez odpovidaji silnym strankdm spole¢nosti. Tuto sekci

by mélo uzavirat pojmenovani hlavnich problémi, kterym obchodni jednotka celi.*

Dle Foreta (2011, s. 58) je potieba pii sestavovani SWOT analyzy si dat pozor na nalezité
odliseni mikroprostfedi od makroprostiedi. Ne vSechno, co se povazuje za ptilezitosti a hrozby,
skute¢né patii do makroprostiedi. Kazda polozka by méla byt zafazena pouze jednou. Nem¢éla
by byt slabou a zaroven 1 silnou strankou, natoz potom pftilezitosti nebo hrozbou. V kazdém
piipad¢ zatazeni kazdé polozky musi odpovidat jejimu soucasnému stavu, nikoli budoucim

oc¢ekavanim. SWOT analyza hodnoti aktudlni situaci.

SWOT analyza se v praxi provadi, rozdélenim papiru na ¢tyfi policka. Do horniho levého
policka se napiSe, co je povazovano za piednosti, tedy silné stranky a do pravého nedostatky,
coz jsou slabé¢ stranky podniku. V dolnim levém policku budou uvedeny ocekavané Sance tedy

ptilezitosti a v pravém pak piekazky, coz jsou hrozby makroprostiedi. (Foret, 2011, s. 50)

Obrazek 1: Znazornéni SWOT analyzy

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

S U (D REEE=

Prilezitosti
OPPORTUNITIES

Hrozby
THREATS

=i e )

pozitivni negativni

Zdroj: Magdalena Cevelova marketingova ¢arodéjnice, c2008
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Pti sestavovani SWOT analyzy dle Petrtyla (marketingmind, ¢2017-2020) je vzdy zapotiebi
postupovat systematicky. Prilezitosti a hrozby maji ptivod ve vnéjSim prostiedi. Silné a slabé
stranky se vztahuji k vnitinimu prostiedi. Silnymi strankami jsou vlastnosti, o které je mozné se
opfit, mize jit o procesni, organizacni a produktovou inovaci. Slabymi strdnkami jsou
zamysleny veskeré Skodlivé faktory. Jedna se ptredevSim o zastaralé postupy, podprimérné
vlastnosti produktil ¢i sluzeb, nizka finan¢ni rezerva ¢i pfili§ vysoké naklady. Prilezitosti pro
financovani jsou dotace, slouzici k potizeni novych technologii, nebo pro zajisténi potiebné
pracovni sily ze zahrani¢i. Hrozbami jsou faktory, které s urCitou pravdépodobnosti mohou
nastat a mit na ¢innost firmy negativni vliv. Hrozbou se naptiklad muze stat rist vstupnich cen,
krach dodavatele, vstup novych konkurentii na trh, zvySeni komunikaéni aktivity konkurence,

uvedeni lepsi technologie na trh atd.
3.1.3 Marketingova strategie

Z pohledu marketingu je tfeba si stanovit budouci marketingové strategie. Kam by chtéla
organizace smétfovat a jeji dalSi budouci vyvoj. Nezdlezi pouze na podnikové strategii, ale

1 na predstavach rtiznych zainteresovanych ucastnikti. (Horner aSwarbrooke, 2003, s. 245)

Porter (1980 cit. dle Horner a Swarbrook, 2003, s. 246) popisuje tfi obecné strategie, které
podle n¢j mohou organizacim ziskat konkuren¢ni vyhodu:
e nizké naklady — 1ze dosahovat vysokych nakladi i v prostiedi tvrdé konkurence
e odliseni — produkt, ktery je z pohledu zdkazniki jasn€ lepsi nez od konkurentti, byva
drazsi

e specializace — produkty jsou specializované a oslovuji specifickou skupinu

Avsak je potieba se rozhodnout pro jednu ze tii uvedenych strategii.

Obrazek 2: Cesty ke konkurenéni vyhodé
Nizké naklady

Nerozhodny
stfed

Specializace Odlisent

Zdroj: HorneraSwarbrooke, 2003, s. 246
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Dle Kotlera (2005, s. 33) je kli¢em k GispéSnému strategickému marketingu zacileni, umisténi
a diferenciace. Tedy vybrat peclivé cilovy trh, vytvofit jedine¢né umisténi a umét to sdélit.
Nabidky a sluzby by méli mit razné diferenciace napft. rozdilné vlastnosti, kvalitu a image,
tak, aby bylo co nejobtiznéjsi je zkopirovat nebo napodobit konkurenci. Organizace by m¢la
peclivé vybrat cilovy trh, vytvofit jedineéné umisténi a umét je sdélit. Spolecnostem uz nestaci
mit vysoké kvality a sluzby. Méla by si osvojit novéjsi zplisoby, kterymi jsou rychlejsi vyroba
a dodani zbozi, lepsi design, rozsifeni nabidky o nové vyhody a budovani dlouhotrvajicich,

oboustrann¢ vyhovujicich vztahti se zakazniky (Kotler, 2005, s. 34).
3.2 Marketing v odvétvi sluzeb a jejich zarizeni

Horner a Swarbrooke (2003, s. 37) uvadéji, ze zvySovani zivotni trovné a technologicky rozvoj
povzbudily rtist mnoha odvétvi sluzeb. Sluzba je néco nehmotného, co pfinasi zakaznikiim

prospéch, uspokojeni a nevede, ke vzniku vlastnictvi, mize i nemusi se vazat k produktim.

Nejcastéji uvadeéné vlastnosti sluzeb dle Hornera a Swarbrooka (2003, s. 39) jsou:

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné, pfed nakupem, je nelze vnimat Zadnymi
smysly.

e Neodd¢litelnost —u sluzeb je typické prekryvani produkce a provadéni se spotiebou,
tedy organizace sluzeb by meéli mit vyhodu osobniho kontaktu s klicovym
zékaznikem.

e Ruznorodost — sluzbu nelze provést uplné stejné pii kazdé prilezitosti jeji spotieby.

e Docasnost — sluzby byvaji pomijivé v Case, nelze je znovu obnovit.

e Neexistence vlastnictvi — kdyz si zdkaznik koupi sluzbu, ziska ptistup k urcité
¢innosti nebo zafizeni, ale nic nového nevlastni, jde predevSim o produkovani

uspokojeni.

Sluzbu nelze vlastnit, nema tvar, chut, barvu ani obal, jejich podstata ziistdvda nehmotna.
Jejirealizace a kvalita je proménliva, je nestala, neoddélitelné spjatd s mistem, ¢asem a osobou,
ktera ji zajiStuje. Sluzby nemohou byt skladovéany, nedaji se odlozit a zdkaznik na né musi

c¢ekat, ¢im kratsi je doba ¢ekani, tim je zakaznik spokojenéjsi. (Foret, 2011, s. 153—154)

Dle Foreta (2011, s. 156) se kvalita sluzeb vymezuje spolehlivosti, vnimavosti, kompetentnosti,
zdvortilosti, daveéryhodnosti, bezpecCnosti, piistupnosti, hmatatelnosti, komunikativnosti

a pochopenim zakaznika. Jde o schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a spravné,
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na vhodném misté, ve vhodném case a s kratkou ¢ekaci dobou. Rychle reagovat na ptani
a potfeby zakaznikG s uplatnénim pozadovanych schopnosti a znalosti k bezchybnému
poskytnuti sluzby. V pfistupu k zdkaznikim byt loajalni, upfimny, dale pak ohleduplny,
vstficny, pozorny, uctivy, srdecny. Sluzby by méli byt poskytovany rychle a pohotove, presné

a srozumitelné popséany a pro zékaznika by neméli pfedstavovat nejistotu, riziko ¢i nebezpeci.
3.2.1 Marketingovy mix v oblasti sluZeb

Marketingovy mix je soubor nastroji marketingu umoziujici budovani dlouhodob¢ udrzitelné
konkuren¢ni vyhody. Ma také uspokojit potieby a pozadavky zakaznikll pii respektovani
danych pravidel. Uspokojeni potieb zdkaznikii je mozné jedin¢ naplnénim ocekavané trovné
kvality sluzeb. K tomu napomaha marketing, ktery pomoci vyzkumi identifikuje ocekavani
zékaznika a nasledn¢ zabudovava tato ocekavani do konkrétnich marketingovych programti,

plant a strategie.(Teorie marketingu, c2003)

Marketingovy mix je sestaven, ze vSeho ¢im muze firma ovlivnit poptavku po své nabidce.
Jedna se o 4 skupiny, nazyvané také jako 4P, kterymi jsou produkt (product), cena (price),
misto (place) a propagace (promotion). Jde o soubor proménnych, kterymi se firma snazi vyjit
vstiic pranim cilového zdkaznika. VSechny 4P by méli byt ve vzdjemném souladu. (Foret,

2006, s. 167)

e Produkt, lze chapat jako jadro veSker¢ho, co poskytuje zakaznikim uzitek
a uspokojuje jejich potieby. U sluzeb jde o nehmotné prvky prostrednictvim lidi
nebo strojl, na zakladé ptislibu jejich provedeni. Sluzbu nelze skladovat, je docasna.
Zakaznik si ji nemize prohlédnout ani zkontrolovat pied jejim nakupem a i kdyz
bude poskytnuté totozna, nebude nikdy stejna. Produkt ma tfi roviny prvkl sluzeb.
Jednd se o zékladni produkt, tedy to ¢im je zakaznik uspokojen. Tedy
to, co si skutecné zékaznik koupi. Nasleduje realny produkt, coz je provedeni.
A nakonec rozSiteny produkt, kde jsou zahrnuty vSechny ostatni sluzby vcetné
feSeni vS§ech moznych problémi. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 153—155)

e Cena je rozhodujicim prvkem, k GspéSnému marketingu sluzeb. Nejde pouze
o vytvareni zisku, ale i o tvorbu vytvarejici poptavku. Tvorba cen se déli do tii
skupin, dle ndkladi, poptavky a konkurence. U nakladli jde o cenu nakladovou
s pfidanim procentni piirazky k cené. Dle metody poptavky se ceny zvysuji

v ptipad¢ zvySovani poptavky a pfi poklesu se ceny snizuji. Cena se stanovuje
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1 v souvislosti na konkurenci, mize jit o nabizeni sluzby za cenu niz§i nez ma
konkurence anebo pfesvédcovani cilovych zédkazniki za pomoci lepsi, vyhodnégjsi
nabidky beze zmény ceny stavajici. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 175-179)
Misto je aspektem, které musi byt pro zadkazniky piedevS§im dostupné,
prostiednictvim distribu¢nich kanalti a komunikace s potenciondlnimi zakazniky,
bez Ucasti zprostredkovateli. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 191)

Propagace je uméni sdélit cilovym zakaznikim danou mySlenku, pfesvédcit
je o pouzivani a vyhodach nakupu sluzby. Jde tedy o efektivni komunikaci s fadou
metod. Tuto komunikaci zndme pod ndzvem marketingovd komunikace. Ta ma
za ukol dovést zékazniky k pfijeti produktu. Prostfednictvim povédomi o nové
sluzbé pres masové komunikacni prostiedky, vzbuzeni zajmu o produkt, pouzitim
spojeni s nazvem znamé znacky, hodnoceni nabizeného produktu lidmi v diskuzich
a jeho doporuceni. Nasledné vyzkousSeni produktu a nakonec jeho pfijeti,
po uvazeni, ze je produkt kvalitni a pro n¢ vhodny. (Horner a Swarbrooke, 2003,

5. 203-204)

V cestovnim ruchu se aplikuji jak tyto bézné nastroje, tak 1 rozsifené na 8P, jde o lidi (people),

spolupraci (partnership), sestavovani balickl ( package), programovani (programming). Proto,

aby byl marketingovy mix spravné pouzivan, je potieba se na n¢j divat z pohledu zakaznika.

(Krulova, 2013, s. 99-100)

Lidé¢ jsou nezastupitelnou slozkou, lidsky faktor ma silny vliv na uspésnost prodeje.
Jsou pfimymi Gcastniky pii prodeji a poskytovani sluzeb. Zakladnimi pozadavky na
pracovniky v cestovnim ruchu jsou zdvofilost, ochota, spoleCenské vystupovani,
potiebna kvalifikace, znalost nabizenych sluzeb a dobré vztahy s ostatnimi lidmi.
Spoluprace je nedilnou soucasti, nebot’ vysledny produkt vznikéd sou¢innosti mnoha
lidi a organizaci. Zakaznici hodnoti lidi a organizaci jako celek, naopak pfi jedné
nekvalitni sluzbé hodnoti §patné cely soubor sluzeb.

Sestavovani balickli je vytvofeni souboru vzijemné se dopliujicich sluzeb,
prodévany za jednu cenu, které jsou prodavany za jednotnou cenu. Jde o vytvaieni
balickl, nebo zdjezdu §ité na miru.

Programovani je vytvotreni balickli prostfednictvim dopliikovych sluzeb. Obsahova
napln by méla jednotlivymi sluzbami zvysit ptitazlivost nabizenych produkt.

(Krulové, 2013, s. 100)
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3.3 Marketingova komunikace

Foret (2006, s. 227) uvadi, Ze v marketingovém pfistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale

1 0 to ho ndlezité pfedstavit. Cely marketing je zaloZen na komunikaci.

,,Cilem marketingové komunikace je pfesvédcit zakaznika €i vefejnost, na zéklad¢ piesné
definovaného cile a stanoveného zplisobu pfenosu postupné zménit nazory, postoje ¢i chovani

zakaznika, vetejnosti vii€i firmé a jeji nabidce.* (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 28)

Marketingova komunikace zahrnuje marketingové Cinnosti, kterymi jsou vytvoreni produktu,
jeho pouziti, distribuce, cena a propagace. V tomto pojeti pak marketingova komunikace
systematicky vyuziva principt, prvki a postupti marketingu. Tyto aktivity maji nejen vzajemné
informovat, ale pfedev§im dosdhnout vyssi spokojenosti na strané zakaznika, a tim vytvofit
v marketingové komunikaci, 1ze povazovat aktivni pfistup k zakaznikovi. Necekat az ptijde
zékaznik sam, naopak je potieba se zajimat o jeho problémy a s ¢im je spokojen. S touto

znalosti, se da zdkaznikovi pfipravit nabidka, kterd ho zaujme a oslovi. (Foret, 2006, s. 219)

Stale Castéji je marketingova komunikace kritizovana, ze nepiindsi spole¢nosti zadny uzitek, ze
prodejci a inzerenti se vétSinou nechovaji eticky, ze reklama a osobni prodej jsou mrhanim
penéz nebo, ze nuti zakaznika, aby udélal, néco co nechce. Marketingova komunikace sehrava

v moderni spole¢nosti velmi dulezitou roli.(Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 56)
3.3.1 Komunikac¢ni proces

Komunikace je nastrojem velmi dilezitym pro prenos dat, informaci, sdéleni dalSich dalezitych
procest. Nutnosti je, aby informace pfedavané v ramci komunikace byly predev§im spravné
pfedany a nasledné spravné vyhodnoceny a pochopeny. Pii nespravném pochopeni pak
nedochazi pouze k milnym informacim, ale ke Spatnému pochopeni celého sdéleni i celé

komunikace jako takové.

Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 53) fe$i komunika&ni proces problémy:
e Kdo sd¢€luje informace?
e Komu sdéluje informace?
e Jakym zpiisobem sdé¢luje?

e S jakym ucinkem?
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U komunikacniho procesu jsou stéZzejnimi prvky odesilatel a pfijemce. Komunika¢nimi néstroji
jsou zprava a médium. Samotnym procesem je pak kddovani, dekddovani, reakce a zpétna
vazba, na které miize plisobit fada neplanovanych rusivych vlivli, Sumii. Komunikacni proces je
pak predani urcité zpravy, nebo sdéleni od odesilatele k piijemci. Prostiednictvim média,
kterymi se sdéleni pfenaSi a naslednym kodovanim, dekddovanim, za piitomnosti
komunikaénich vlivi, umd. Sumy mohou byt rtizné, jedna se napf. o tiskové chyby, technické
poruchy na strané média, nespravné volby cilové skupiny a zpiisob pfijeti zpravy piijemcem.

(Heskova a Strachoti, 2009, s. 54-55)

Obrazek 3: Zakladni komunikacni schéma procesu komunikace

kodovani dekoédovani _
odesilatel sdéleni . pfijemce
média
A
«— Sumy —
zpétna vazba | odezva —

Zdroj: Heskova a Strachot, 2009, s. 54

Komunikace je zakladem vztahii mezi lidmi, pficemz zahrnuje proces sdélovani, pienos
a vyménu hodnot zahrnujici nejen oblast informaci, ale i projevy a vysledky lidské ¢innosti
a nasledné reakce na né (Foret, 2006, s. 6). Pro komunikaci se zédkaznikem je nejdulezité;si
informace o nabidce. Dulezitd je schopnost piesné sdélit a informovat o podstatnych
vlastnostech a piinosech nabidky. Komunikace se zdkaznikem by meéla obsahovat vSechny
informaci o podstatnych piednostech produktu. Ani sebelépe pfipravena nabidka zdaleka
nemusi sama o sob& oslovit zdkaznika, natoz aby vycerpavala a zahrnovala vSechny naSe

moznosti. (Foret, 2006, s. 216-217)

,»Chovani cilového segmentu komunikace je spojeno s psychologickymi aspekty chovani
jednotlivei. Poznatky z psychologie spotfebniho chovani jsou vyuzivany pro zvySovani

G¢innosti komunikace. * (Heskova a Strachon, 2009, s. 55)
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3.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je kombinaci jednotlivych komunikacnich néstroji marketingové
komunikace. ,,Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace,
pricemz osobni formou prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podpory
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci obou forem jsou pak
veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastroji plni urcitou funkci, vzajemné se dopliuji a jsou

ovlivnény fadou faktorti.“ Vytvotfeni u¢inného komunika¢niho mixu je proto velmi slozité.

(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 58)

3.4.1 Reklama

Reklama vznikla jiz velmi davno, je nepostradatelnym nastrojem obchodu od doby, kdy vznikl.
Na reklamu, 1ze pohlizet z mnoha uhld, a tak ji 1 chapat. Je dalezitou a nedilnou soucasti

prodeje, neustale se vyviji, rozviji a prizpiisobuje, nejen trhu, ale i zdkaznikiim.

Prostfednictvim reklamy Ize pfedavat marketingovéd sdéleni masovym cilovym segmentim.
Reklama mé informovat, presvédCovat a piipominat marketingova sdéleni. Masova média
dokazou reklamou zasdhnout velké segmenty populace a to i s pomérné¢ nizkymi naklady.
Cilem je zvySeni povédomi a ovliviiovani postoji o znacce. Pfedstavuje nejvyznamnéjsi

zpusob, jak posilit image znacky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 49)

,,Reklama ma mnoho forem a zpusobl pouziti. Propaguje nejen urcity produkt, ale i firmu, diky
neosobnosti je vSak méné presvedCiva. Tim, ze si zadavatel reklamu i jeji Sifeni plati, ovlivituje

jeji obsah.* (Foret, 2006, s. 237)

Dle Foreta (2006, s. 237) lze zakladni cile reklamy vymezit jako:
e Informativni reklama, kterd informuje o novém produktu, Gcelem této reklamy
je vyvolat zajem o poptavku
e PiesvédCovaci reklama, nastupuje v obdobi zvySeného konkuren¢niho tlaku a snazi
se zapusobit na zadkaznika, tak aby zakoupil praveé propagovany produkt. Nékdy tato
reklama prechézi ve srovnavaci, kdy se produkty porovnavaji

e Pfipominaci reklama, ma udrzet produkt v povédomi zakazniki

na reklamu obrovské castky, jedna se predevSim o firmy globdlni a nadnarodni. Reklamni
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vydaje se rizni podle odvétvi a firem, pohybuji se od zlomku procent do ¢trnécti 1 vice procent

z obratu, nékdy i ze zisku. U¢inné reklama dokaZe u zakaznika posilit vniméni kvality zbozi

¢i sluzby. Ta pak miize zplsobit spotfebitelskou vérnost, tedy Castéj$i opakované nakupy.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66—68)

Dutlezitou reklamni strategii pro pfenos reklamnich sdéleni je vybér média:

-----

populace. Jelikoz jejim prostifednictvim je mozné zachycovat obraz i zvuk, 1ze okamzité
a mimofadné siln¢ ovlivilovat minéni velké Casti publika. Byva sledovédna Sirokou
vefejnosti, zejména v tzv. prime time ¢asech, od 19:00 h do 22:00 hodin. Reklama
pusobi emociondlné s velkou intenzitou na sluch 1 zrak. Spojuje vizudlni a audialni
slozku reklamniho spojeni a dokaze vyjadfit d¢j v pohybu. Nevyhodou je obtizna
selektivita, niz§i adresnost z hlediska cilovych skupin, vysoké naklady na vyrobu
vysilani, nezadouci moznost prepinani v Case vysilani reklamnich bloka. (Kobiela,

2009, s. 30)

Rozhlasovou reklamu poslouchaji lidé prostfednictvim radiopfijimaci a internetu.
Rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky cely den, v raznych intervalech.
V zévislosti na véku posluchact a podle zaméieni rozhlasovych stanic. Ve vysilani jsou
umistény reklamni spoty, které jsou velmi flexibilni, jelikoZ jeho zmény mohou byt
jednoduché, rychlé a levné. Rozhlasovd reklama je omezena, je vytvafena pouze
zvukem. Casto se stava pouhou kulisou a je vyuZivana spiSe jako podptirné reklamni

médium. (Karlicek a Kral, 2011, s. 55-56)

Rozhlasova reklama by méla byt jednoduchd a i na prvni poslech vécné srozumitelna.
Je vSudypfitomnd a mé nizké naklady. Problémem je nesoustfedénost posluchact

na vysilani. (Kobiela, 2009, s. 29)

Internet umoznuje nejpiesnéjsi zacileni. Vyuziva zejména reklamnich banneri, ty lze
umist'ovat na specializované¢ webové stranky a tak oslovit uzké segmenty populace.
Vétsinou se vSak zaméfuje diky velké navstévnosti na vEtsi segmenty. Bannery lze
zobrazovat u ¢lankd, které souvisi s propagovanym produktem ¢i znackou. Internetova
reklama vyuzivd nejriznéjSich multimedidlnich obsahti, jako napf. text, obrazky,
fotografie, animace, videa, hudbu, zvuky a rizné¢ je kombinuje, jeji obsah je tedy

interaktivni. Pouze jedenim kliknutim na banner se 1ze dostat na webovou stranku, kde
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se pak zvySuje nejen povédomi o znacce, ale i ndvstévnost webovych stranek, kde jejich
prostfednictvim vznikéd samotny prodej. Uzivatelé internetu se v disledku presycenosti
naucili tuto reklamu ptehlizet a proto se marketéfi snazi bannery umistovat do mist,

na které uzivatelé soustiedi svou pozornost. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 66—67)

»Marketingova komunikace prostfednictvim pocitacli piinasi nové moznosti jak
malym, tak velkym firmdm. Snizuje néklady jak na prodej, tak na propagaci. Zrychluje
a roz§ifuje komunikacni moznosti, ale hlavné vede k vytvareni trvalych vztahti mezi

prodejcem a zakaznikem a k uspokojovani ptéani a potieb.* (Foret, 2006, s. 327)

Tiskova reklama se da rozliSovat na inzerci v novinach, ¢asopisech a letacich. Nachazi
se bud’ v tisténych médiich vSeobecného z4jmu tedy v celostatnich denicich, krajskych
a regionalnich novinach anebo Casopisech pro Sirokou vefejnost, které mohou byt

z4jmové nebo odborné (Kobiela, 2009, s. 21).

U klasické tiskové reklamy je dalezité vénovat pozornost tfem aspektim a to titulku,
textu a ilustraci. Titulek by mél na prvni pohled upoutat pozornost, zaujmout
a presvédcCit Ctenafe pro¢ by mél pokracovat v Cetbé. Text by mél struéné vyjadrit
v kratkych vétach zdivodnéni podstatné myslenky z titulku. Ilustrace v podobé kreseb
¢i fotografii a klicové prvky jako logo, znacku umistit na spravné zvolené misto, dle

vnimani od levého horniho k pravému spodnimu rohu. (Foret, 2006, s. 243-244)

Venkovni reklama se da rozdé€lit na velkoplosnou, stfednéplosnou a maloplosnou.
Velkoplosné plakatové panely jako billboardy, bigboardy, megboardy a svételné
reklamy byvaji zejména zaméfené na péSi nebo na fidiCe (Kobiela, 2009, s. 26).
Karlicek a Kral (2011, s. 60) uvadgji dalsi média jako napf. potisky ¢i nastiiky,
podlahovou grafiku, reklamni plachty, nejriznéj$i trojrozmérné makety a modely
produkti. Venkovni média se vyskytuji zejména hojné na zastavkach méstské dopravy,
v ulicich mést, u silnic a dalnic, na méstské hromadné dopravé, na novinovych stancich
a na budovach. Zasahuje cilovou skupinu, jakmile opusti domov, na frekventovanych
mistech ptsobi opakované a to 24 hodin denn¢. Umoziuje regionalni zacileni a zacileni
podle konkrétnich aktivit. Jednim z omezeni maji billboardy, mohou nést jen kratka
sdéleni. Venkovni reklama tézi z mist, kde se zacilené skupiny nudi, v obecné roving je
relativné dostupna, je tfeba, aby zaujala a byla kreativni. (Karlicek a Kral, 2011,
s. 60-61)
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e  Vnitini reklama tvofi indoor média coz jsou nosic¢e reklamy v obchodnich centrech,
stravovacich zafizenich, Skolach, v mistech aktivniho sportu a zdbavy, tedy na mistech
kde je moznost oslovit velké mnoZstvi spotiebitell. Vyuziva celou Skalu tradi¢nich
prostiedkil a pfitom vyuziva moznosti modernich technologii k osloveni cilové skupiny
zékazniki. Timto médiem lze vyrazné zviditelnit znacku v misté prodeje, je zavislé
na originalnosti a na umisténi nosic¢e reklamy (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 77).
Konkrétnim ptikladem jsou stojanky se zbozim umisténych obvykle v blizkosti
pokladen, kdy pfi ¢ekani ve fronté zakaznika zaujmou natolik, ze si dané zbozi koupi.
Pti¢emz zakaznik toto zbozi neplanoval zakoupit, vétSinou je ani nezné anebo naopak

si jej koupi jen pro pocit, Ze se mu mtize pozd¢ji dané zbozi hodit. (Foret, 2006, s. 245)
3.4.2 Podpora prodeje

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 97) jde o soubor pobidek, které¢ stimuluji okamzity nakup.
Nejcastéji se jedna o sniZeni ceny, zejména o piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni.
Déle jde o techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji vécnou odménou, jako jsou prémie,
reklamni darky, vérnostni programy nebo se je snazi presvédCit k vyzkousSeni produktu.
Hlavnim cilem je pfedev$im motivovani k ndkupu. V ramci podpory prodeje jde i o vétsi

obchodni aktivitu obchodnich zastupct a lepsi propagovani dan¢ho produktu zdkaznikim.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnéti a pozornosti zamétenych
na urychleni prodeje a odbytu. Zaméfuje se na tfi jednotlivé formy prodeje podle vztahu
k cilovému zaméteni. Na podporu prodeje u zdkaznikii, tak, ze povzbudi spotiebitele, aby
si vyzkouseli novy vyrobek, a tim ho odlakali od konkurence anebo naopak ho odmeénili za jeho
vérnost k danému produktu. Na ebchodni podporu prodeje, ta ziskdva obchodniky k tomu, aby
pfevzali do sortimentu danou nabidku, aby udrzovali jeji zasoby, nakupovali ji ve vétSim
mnozstvi a umistovali v prodejnach na vyhodnéjSich mistech. A na ebchodni personal, ktery

ma prodejce zainteresovat na zvyseni prodeje daného produktu. (Foret, 2006, s. 256)

Nejznaméjsimi technikami dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 91) jsou:
e Vzorky — jsou volnou distribuci vyrobkli nebo jejich miniatur. Jsou vhodné pfi
podpoie novych nebo nezvyklych vyrobkd.
e Kupony — nabizeji slevu pii pfistim nakupu vyrobku nebo sluzby. Setkat se s nimi
da v maloobchodg, ale akci ¢asto financuje nebo spolufinancuje vyrobce.

e Prémie — jsou slevou na dalsi nakup, dévaji se zdarma. Pouzivaji se k motivaci
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zakaznika k ndkupu a spojuji se s nakupovanym zbozim.

Jde o nastroj marketingové komunikace, jejimz prostiednictvim, 1ze zménit chovani ¢i védomi

spotiebitele. Vyhodou této techniky je odstraiiovani jistych obav z novinek, spottebitel se u této

metody neciti piesptilis ovlivilovan, ma moznost samostatného posouzeni, zda mu nabizeny

produkt vyhovuje. (Kobiela, 2009, s. 39)

Aktivity podpory prodeje jsou i v ramci sluzeb vyuzivany k posileni marketingového mixu.

Jedna se o snizeni cen, na které reaguji hosté. Jednou z variant je poskytnuti sluzby navic. Dalsi

moznosti je podpofeni opakujicich se navstév s naslednymi vyhodami. Popularni aktivitou

podpory prodeje jsou soutéze a kvizy. (Kirdlova, 2006, s.110)

vvvvvv

trhu. Dilezité je udrZzovat kontakty s hosty a vést si evidenci. Neopomenutelnym
segmentem jsou zeny, ty ve vétsin€ piipadil vybiraji, kam budou sméfovat, maji rady
jiné dekorace nez muzi. Dulezité je podekovat hostlim, ktefi se vraceji. A nikdy
nenutit hosta k né¢emu co nechce. (Kiralova, 2006, s.111-113)

Podpora prodeje produktovych balicki nemusi vzdy obsahovat komplexni sluzby.
Jsou pro hosty atraktivni, protoze pii koupi balicku hotel obvykle poskytuje cenovou
slevu. (Kiralova, 2006, s.114)

U podpory prodeje gastronomickych sluzeb nesmime zapomenout, ze sluzby jsou
poskytovany nejen hotelovym hostlim, ale i mistnim obyvatelim. Prostiednictvim
jidelniho listku komunikuje Sétkuchat s hostem. Jidelni listek mé odrazet charakter
restaurace. M¢éla by byt provedena analyza, ktera jidla se nejvice prodavaji a ktera

vubec, dle analyzy upravit jidelni listek. (Kiral'ova, 2006, s. 120)

3.4.3 Primy marketing — direct marketing

U piimého marketingu, 1ze vychézet z jeho ndzvu a to ze slova pifimy. Jde o piimé zacileni,

piimé osloveni, pfimou nabidku, pfimou komunikaci se zakaznikem plisobici na néj, ale 1 zpét,

op¢t pifimou komunikaci.

Ptimy marketing vychazi z co nejpfesnéjSiho zacileni trhu. Piedstavuje velmi dynamicky

se rozvijejici podobu marketingu, umoziujici soustavnou a oboustrannou komunikaci

se zdkazniky. Predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuZzivajici jeden nebo vice
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komunikac¢nich nastrojt k efektivni reakci v jakémkoli miste. Zadkaznik uz nemusi chodit na trh,
ale nabidka pfijde za nim, at’ uz do mista bydli$t¢ nebo na pracoviste. Zakladem dobrého direct
marketingu je komplexni databdze informaci o zékaznicich, v¢etné jejich osobnich udaju,
zaznamu predchozich ndkupti prostfednictvim magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky
nebo na propagacni aktivity, netiplné informace jsou v praxi ¢astym problémem. (Foret, 2006,

5. 313)

Dle Foreta (2006, s. 314) patii mezi vyhody direct marketingu zacileni na jasné vymezeny
segment. Oboustranna komunikace, umoznujici vytvofit osobnéj$i vztah se zakaznikem,
moznost méfitelné reakce na nabidku. Operativnost realizované komunikace, nazornost
predvedeni produktu a dlouhodobost vyuzivani, pro ziskani lepsich, bohatsich a vyuzitelnéjsich

informaci.

RozliSujeme direct marketing adresny, kdy lze vytvaret a zasilat sdéleni pfesnéji konkrétnimu
adresatovi pfimo na jméno a neadresny, jako letaky a tiskoviny doru¢ené zdarma (Foret, 2006,
s. 314). ,,Pfimy marketing miize byt uplatiovan jako pfimy prodejni kandl nebo technika
distribuce, tj. prodej vyrobkl nebo sluzeb bez kontaktu obchodnimi mezi¢lanky, jakou jsou
vyhradni prodejci, dealefi nebo maloobchodnici. Vhodnym ptikladem je katalogovy zasilkovy
prodej podle objednavek. Katalogy se zasilaji potencionalnim zakazniklim a objednavky jsou
pfijimany telefonicky, faxem, e-mailem nebo postou.* (Pelsmacker, Geuens a Berght, 2007,

5. 390)

Rozd¢€leni na Ctyfi Casti dle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 96—102):

e Direct mail prestavuje sdéleni v pisemné podobé. Déli se na adresny mail, ktery
je sméfovan vybranému piijemci prostiednictvim dopisu. Nebo neadresny mail, kde
pomoci specidlniho pocitacového programu jsou vybrany optimalni lokality pro
distribuci.

e Telemarketing je cilend komunikace vyuzivajici telefon rozvijejici vztah se
zakazniky, 1ze ji realizovat dvéma sméry. Aktivnim, ktery spocivd v osloveni
spotfebiteli nebo firmy, iniciativa vychazi ze spolecnosti, divodem je nabidka
obchodniho charakteru. A pasivnim, kdy pfichozi hovory zakaznikli volajici na
zvetejnéna Cisla zpracovavaji vyskoleni operatofi.

e Reklama s ptfimou odezvou vyuziva masovych médii pro komunikaci se spotiebiteli
s cilem vzbudit pfimou reakci. Tato reklama pocitd se zpétnou odpovédi a zacilenim

zdjemcl k ziskani jejich kontakt, kterym jsou nasledné zasilany podrobné&jsi
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informace o produktech a vytvareni nakupnich podnétt.

On-line marketing je realizovany prostfednictvim elektrotechnickych zafizeni, je zalozen
na odhadu chovéni a vnimani cilové skupiny spotiebiteltl a na zdklad¢ téchto faktort hleda
nejucinngjsi metody, jak uzivatele internetu pfimo piivést na potiebné internetové stranky
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 104). ,,On-line komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych
charakteristik, jako jsou pfesné =zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost
multimedidlnich obsahtl, jednoducha méfitelnost a nizké naklady. I kdyZ je internet masovym

médiem, stale neplati, ze by byl kazdy on-line“. (Karlicek a Kral, 2011, s. 171)

3.4.4 Public relations

Jde o komunikaci, ktera je také nazyvana jako PR, byva Casto nepochopena. PR by se dalo
shrnout jako komunikace se v§emi lidmi, tedy s vefejnosti. Méla by byt hlavné efektivni a jejim
prostfednictvim dosahnout daného cile, jeji vyznam se stale zvétSuje. Nejde vsak pouze
o komunikaci, ale 1 o vniméani firmy pfedevSim o vytvofeni jeji image a zajiSténi povédomi

0 znacce.

Karlicek a Kral (2011, s. 115) definuji PR jako dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i nelGspéchu organizace. Tento dialog by mél vést k vzijemnému
pochopeni. PR piedstavuje konzultantskou ¢innost slouzici k ptizptisobeni chovani organizace
jejimu prostiedi a komunikacéni ¢innost, ktera ovliviiuje postoje a chovani subjektti s ohledem
na z4jmy organizace. PR rozezndva dle zaméfeni komunikaci s mistnimi komunitami,
s investory, se zaméstnanci, se zakonodarci, ufedniky i komunikaci s médii. Diivéryhodnost
se relativné nizkymi néklady. Jejim omezeni je kontrola nad marketingovym sdélenim, o finalni

podobé totiz rozhoduje nékdo jiny, jako napt. novinaf. (Karlicek a Kral, 2011, s. 115-116)

Public relations pfestavuji planovitou a systematickou ¢innosti, upeviujici daveéru, porozumeéni
a dobré vztahy. Velky vyznamem pro PR jsou zejména mistni obyvatelé. Mnohé spole¢nosti
se soustfed’uji pouze na zdkazniky, védi, Ze pokud od nich zékaznici nebudou nic kupovat,
budou muset ukoncit ¢innost. Ale stejn€ tak je mohou ovlivnit mistni obyvatelé, kterym mtizou
svou pfitomnosti zhorSit zivotni podminky. Prostfednictvim PR zdkaznikiim nic nenabizime
ani neprodavame, poskytujeme pouze informace. Jejim ukolem je zlepsit image a pozici firmy

v ocich verejnosti. Pokud ma firma dobrou image, je pak 1épe pfijiména jeji dalsi komunikace
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se zakaznikem, jako napt. reklama. (Foret, 2006, s.275-283)

PR dle Heskové a Strachoné (2009, s. 108) plni nasledujici funkce:
e Informacni zprosttedkovava zpravodajstvi o firm¢, jak dovnitt, tak k jejimu okoli
e Kontaktni vytvaii a udrzuje vztahy ke spolecnosti
e Image jeji budovani, zména a péstovani predstavy o firmé, jejich vyrobceich, osobach
e Stabiliza¢ni je reprezentovani postaveni firmy na trhu a potvrzeni jeji pozice
e Koordinac¢ni pfispiva k harmonizaci vztahli mezi zajmy

e Zastupovani z4jmi je podporovani nebo odmitani navrhii zakont pii jednanich
3.4.5 Osobni prodej

., Lento zpusob patii k nejefektivnéjsim prostiedktim tzv. marketingového mixu, ktery vyuziva
psychologické poznatky z verbalni i neverbalni komunikace* (Vysekalova a Komarkova, 2000
cit. dle Kobiela, 2009, s. 47). ,,.Diky svému bezprostfednimu osobnimu pusobeni je schopen
mnohem ucinnéji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit zakaznika a presvédcit

ho o prednostech nové nabidky.* (Foret, 2006, s. 269)

Tato propagace je stale promyslenéjsi, jeji soucasti je predevsim podoba osobnich prezentaci,
pocinaje obchodnim jednanim az po prodej v maloobchodé¢. Jde o ovlivnéni ¢i zmény postoje
zékaznika a nasledné uzavieni smlouvy, objednavky. Realizace prodeje zalezi na poskytnutych

informacich, znalostech, dovednostech a kreativit¢ obchodnika. (Kobiela, 2009, s. 47)

U osobniho prodeje jde o vypéstovani obchodnich vztaht s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu
a vytvoreni dlouhodobé pozitivni spoluprace. Zahrnuje vSechny formy prodeje, kterymi jsou
pultovy prodej v maloobchodech, obchodni prodej zbozi v supermarketech a hypermarketech,
prodej v terénu a prodej informovanim a presvédcovani nepiimych zékaznikli prosttednictvim
prostiednikti. Dtlezitym aspektem je 1 prodejni sila, z pohledu vykonnosti a schopnosti ziskat

nebo odradit zakazniky. (Heskové a Strachon, 2009, s. 120—124)
3.4.6 Sponzoring

»-Muzeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb
ajedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jeZ mohou byt
komer¢né vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméha sponzorovi

naplnit jeho cile* (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 327). Jde o moznost spojit firmu
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¢i produktovou znacku s vybranou akei organizovanou tieti stranou. Za toto spojeni poskytuje
tieti stran¢ firma finan¢ni ¢i nefinanéni podporu. Sponzoring dokéze zasahnout velké masy
spotfebiteli v dob¢, kdy jsou v dobrém rozpolozeni a efektivné tak zvySovat povédomi

o znacce a posilovat image znacky. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 142—-143)

Ptikrylovd a Jahodova (2010, str. 132—-134) rozliSuji n¢kolik druhii sponzorstvi v rdmci
sponzoringu:
e Sportovni — podpora jedinct, tymu ¢i sportovnich svazl a spolkl
e Kulturni — podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akci a festivalii
e Spolecensky — zaméfeny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani
e Védecky — podpora védy, vyzkumu a vyvoje
e Socialni — podpora Skol, spoleCenskych a obcanskych organizaci, obecnich
samosprav
e Meédii a programtll — sportovni programy, pfedpovéd’ pocasi
e Profesni — podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu ¢i investi¢nich
prilezitosti
e Komeréni — podpora obchodnich projektli partneri zaméifena na utuZeni

dlouhodobych obchodnich vztahti

Dulezitym sponzoringem je komercni aktivita, tedy sdileny marketing. Jedna se o pfispivani na
dobrocinné ucely, firma vénuje urcitou ¢ast ceny z kazdého prodaného produktu. (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 135)

V praxi ¢asto dochazi v rdmci lobovani a sponzorovani k podivnému vyuzivani az zneuzivani.
Sponzoring je provadén bez ofekavani navratnosti dané investice, pouze z néj Ize mit dobry
pocit. Je praktikovan s podnikatelskym imyslem, jde o oboustranny obchod, kde je ptesn¢ dana
sluzba a protisluzba. Sponzoringem je cilené financovani jinych subjektt, za ucelem vytvoreni

dobré povésti firmy. (Foret, 2006, 5.295-296)
3.4.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou promyslend akce, Casto pravidelné, na nichz vystavovatelé prezentuji
a vystavuji svoji nabidku. Zde se vytvaii pfimy kontakt, coZ umoziuje vystaviteli vétsi Sanci na
ovlivnéni a zaujeti potencionalniho zakaznika. Mlze se zde setkavat poptdvka a nabidka

z celého svéta.
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Zakladni informaci je typ veletrhu nebo vystavy. Motivaci pro¢ navstivit veletrh
je unavstévnika predevsim snaha ziskat nové informace o aktudlni nabidce, kterd jej v daném
oboru zajima a u nabizenych novinek, ziskat piehled o konkurenci a dodavatelich. Ucast
vystavovatelil je pomérné ndkladnd, je proto v jejich zdjmu co nejvice posilit image a ziskat
velké mnozstvi novych kontaktd. Hlavnim cilem ucasti na veletrzich je prodat, nejcastéji
co nejvetsi mnozstvi nabizeného zbozi. V rdmci veletrhu jsou vedena obchodni jednani

s naslednym prodejem a dalsimi doprovodnymi akcemi. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 163—-167)

Na vystavach a veletrzich maji vyznamnou roli organizatofi, ti musi zajistit co nejvetsi ticast
firem z celého svéta v daném odvétvi, je dillezité zajistit nékterého z leaderd na trhu, aby
se dand akce pro ostatni stala prestizni a atraktivni a pfildkala co nejvice ndvstévnika.
Je dulezité, jak se celd akce stane vyznamnou. U veletrhi a vystav se setkdvame s obéma
strategiemi propagace, pull se vyuziva pii osloveni navstévnikli prostiednictvim reklamy

a push pfi zajisténi dopravy do mista konani a zpét. (Foret, 2006, s. 262)

Obrazek 4: Zakladni komunikaéni vazby na veletrzich a vystavach

Organizatofi

e .

Navstévnici «————————————» Vystavovatelé
Navstévnici Vystavovatelé

Zdroj: Foret, 2006, s. 263
3.4.8 Trendy v marketingové komunikaci

V trendech je zapotiebi se rozvijet, jit doptedu s dobou, vyuzit pfedev§im kreativniho mysleni,
byt nevsedni, a pfijit s né¢im novym co bude umét zaujmout a presveédcit. Jelikoz se neustale
vyviji nové technologie, je zapotiebi se jim pifizpusobovat, umét s nimi pracovat a dokazat

je zahrnout do marketingové komunikace.

Product placement
Jde o osloveni zakaznika spojenim s placenym umistovanim produktu ¢i znacky do obsahu
uréitého programu nebo média (Heskova a Strachon, 2009, s. 33). Produkty a znacky lze

umist’ovat do déje nejriiznéjsich filmi, televiznich potradu, seridll, knih. Znacka se tak stava
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soucasti d¢je, mlze byt spojovdna i s vybranou postavou. Umoznuje masivni zvySovani
povédomi o znalce. Spojeni s popularnim filmem oslovuje hned nékolikrat, nejdiive
je promitan v kiné, poté pfes DVD a nakonec v televizi. Vyhodou je 1 piedvedeni jak dany
produkt funguje v pfirozeném prostiedi. Pokud je znacka ¢i produkt vhodné vnofen do déje,
cilova skupina pak product placement nemusi vnimat ani jako reklamu, ale miZe jej povazovat

za ptirozenou rekvizitu. (Karlicek a Kral, 2011, s. 64)

Guerilla marketing

Dle Heskové a Strachoné (2009, s. 31) je guerilla marketing chapéan jako strategie, taktika,
filozofie nebo postup v trznich situacich. Nazev je odvozen z valeéného prostiedi. Uspéch
je zalozen na taktice ziskat lidi, oslabovat nepfitele, tedy konkuren¢ni firmy a zistat nazivu
v konkuren¢nim prosttedi. Guerilla marketing se vyuziva piedevs§im v situacich, kdy firmy
nemaji dostatek prosttedkii na boj s konkurenci. Zékladem je originalni napad, ktery
je kreativné zpracovan s pouzitim nekonvenénich nastroji. Vyuzivéa netradiéni média, kterd

umi vzbudit zajem, ve vétsing piipadi je levny. (Heskova a Strachon, 2009, s. 32)

Mobilni marketing

Jde o komunikaci prostfednictvim mobilniho telefonu. Jedna se o zasilani SMS a MMS.
Naklady na mobilni marketing jsou relativné nizké. Jelikoz je mobilni telefon povazovan za
privatni médium, muaze tak tato komunikace vyvolat i negativni reakce. Sdéleni by mélo mit
zajimavy obsah, ¢imz by u cilové skupiny vyvolat pfimou odezvu a vyvolani pfimé reakce.
Casto byva mobilni marketing vyuzivan pro nabizeni slev svym stavajicim zakaznikim.
Specialnim druhem reklamy je teleshopping, jde o televizni prezentace produktd, poté
nasleduje vyzva k zakoupeni. Pak by méla pfijit pfima odezva se zavolanim a objednanim,

pokud zékaznik zavola hned je mu pfisliben i n&jaky darek. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 94-95)

Viralni marketing

Jde o zplisob komunikace, kterd spociva ve vytvoreni zajimavého produktu prostiednictvim
obrazku, videa, aplikace a je natolik zajimavé, ze si jej uzivatelé internetu pieposilaji sami.
Muze jit o formu pasivni, kdy se spoléha na doporuceni z st zdkaznika a forma aktivni pomoci
virové zpravy, ktera pfimo ovlivituje chovani zakaznika s cilem zvysit prodej nebo povédomi
o znaCce. Aby byla viralni kampaii Gspésna, je potieba, aby byl objekt zajmu bezplatny, zprava
nesmi byt komplikovana, musi byt zajimava ¢i vtipnd. Zplsob jakym bude zprava Sifena,
zajistuje kladné pfijeti a vytvaii tak pozitivni a emociondlni vazby a odezvy. (Heskova

a Strachoti, 2009, s. 30)
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WOM marketing

Jedna se o Sifeni ustnim podénim. V prvni fad¢ jde o pfijeti kampané, zda bude odezva na tuto
kampaii negativni Ci pozitivni a jaké reakce se bude $itit dale mezi lidi. WOM je spiSe divérna
zélezitost, Castéji probiha mezi dvéma nebo tiemi lidmi, vyjimecné pak mezi sedmi a vice.
WOM diskuze maji vétSinou pozitivni charakter, ale ¢asto je zde zahrnut negativni ton. Plati
ovsem, ze negativini WOM se §ifi rychleji. Jedou z forem je on-line WOM, ktera se $ifi pomoci
e-mailu a prostfednictvim socidlnich médii. Lidé Sifici WOM se snazi byt potfebnymi.
Ve WOM diskuzich maji lidé potifebu sdélit své nadSeni z néjakého produktu, kdy chtéji
ostatnim pomoci pii ndkupu a rozhodovani. Jestlize maji s produktem Spatnou zkusenost, sdéli
ji o to rychleji, jelikoz potiebuji uvolnit vztek a frustraci a ostatni pfed nim varovat. Kampang,
kterymi lze stimulovat pozitivniho WOM a bréani negativnimu WOM napft. zvySenim kvality
produktu a dokdzou zaujmout vetejnost, jsou o tzv. buz marketing. (Karli¢ek a Kral, 2011,

s. 41-45)

Event marketing

Neékdy se nazyva jako zazitkovy marketing. Firma zprostfedkovava cilové skupiné emocionalni
zazitky sjeji znackou. Jde o to vzbudit pfedev§im pozitivni pocity, které si pak spoji
a zvySovani loajality stavajicich zakaznikli. Marketingové eventy jsou zinscenované zazitky
se znackou, mohou jimi byt sportovni, umélecké, gastronomické, zdbavné ¢i spolecenské akce.
Casto jsou uréené pro uréitou kli¢ovou skupinu. Jde o predavani informaci ¢ marketingového

sd€leni zabavnou formou. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137-138)

Event marketing dle Krulové (2013, s. 95) je mladym komunika¢nim néstrojem. Kli¢ové
charakteristiky jsou zvlastni pfedstaveni, prozitek, ktery je vniman vice smysly a rizné smysly

komunikovaného sdéleni.

Event marketing v oblasti sluZeb je mozné ¢lenit dle konceptu a dle mistana:
e cvent marketing vyuzivajici ptilezitosti — oslavy, vyroci
e znaCkovy event marketing — pro podporu vztahu ke znacce
e cvent marketing zaméfeny na tvorbu a posilovani image
e cvent marketing vztazeny k know-how
e kombinovany event marketing
e venkovni eventy — akce

e cventy pod stiechou
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3.5 Shrnuti teoretické ¢asti

V uvodu teoretické ¢asti byla vénovana pozornost ptfedev§im marketingu, jeho blizsi analyze
mikroprostiedi, makroprostiedi a SWOT, nasledné jeho strategii. Z pohledu cestovniho ruchu
byl ptiblizen marketing sluzeb a jejich zatizeni. Hlavni ¢asti byla marketingova komunikace,
kde byl nejdiive ptiblizen jeji proces, strategie a nasledné pak popsan komunikacni mix a jeho

jednotlivé nastroje.

Tyto pojmy, byly vysvétleny pfedevs§im pro pochopeni a objasnéni nasledujici praktické ¢asti.
Sestaveni téchto pojml bylo ptfizplisobeno tak, aby praktickd ¢ast na teoretickou pfirozené
navazovala. Pouzita byla pfevazné literatura zabyvajici se marketingovou komunikaci, ktera

je snadno dostupna.
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Zakladni informace o Zamku Dukovany a jeho okoli

Zamek Dukovany se nachazi ve stejnojmenné obci Dukovany a to v jeji severni ¢asti na okraji
obce. V jihovychodnim cipu okresu Tiebi¢ mezi rozhranim kraje Vysocina a Jihomoravskym
krajem, v nadmotské vysSce 352 m. Z hlediska geologického patii izemi k okrajové c¢asti
Ceskomoravské vyso¢iny. Raz krajiny uréuji #i&ni toky, kterymi jsou feka Jihlava, feka Oslava,
ficka Chvojnice a feka Rokytna. Hlavni zajimavosti kraje je Jadernd elektrarna Dukovany

nachazejici se ve vzdalenosti 3 km zdpadné od obce.

Budova zamku je jednopatrova na obdélném ptidorysu. Hlavni vstup je v severnim pruceli,
vedoucim do haly se schodi§tém do patra. V rozsahu rizalitd se nachazi salaterrena, zdobena
malbou al secco z pocatku 90. let 18. stoleti s motivy romantické architektury a exotické
krajiny. Jejim autorem je pravdépodobné Vaclav Waitzman. V patie nad salouterrenou se
nachazi spolecensky sal, se sténami a stropem pokrytymi grisaillovou malbou antickych
bozstev a hrdini zroku 1791 od Josefa Winterhaldera a Vaclava Waitzmana. Mistnosti

interiéru jsou pievazné plochostropé.

Obec Dukovany ma dobrou dostupnost autem, hor$i spojeni je vSak vefejnou dopravou.

Vlakové¢ spojeni neexistuje, a i autobusové spojeni je omezené.

V okoli 1ze navstivit spoustu vyznamnych mist, jakou jsou:
o Jadernad elektrarna Dukovany — infocentrum Jaderné elektrarny Dukovany je
otevieno kazdy den vcetn€ sobot a nedéli.

e Mohelenska Hadcova step — je ptirodni rezervaci a lze ji projit po naucné stezce.

vvvvvv

osidleni.

e Rozhledna Babylon — jedna z nejstarSich rozhleden na Moraveé. Samotna rozhledna
méii 24,5 metru, vyhlidka je v 18 metrech a vede na ni 112 schodii.

e Vodni nadrz Dalesice — vodni dilo DaleSice je pieCerpavaci vodni nadrz, ktera lezi
na fece Jihlavé jihovychodné od Ttebice. Byla postavena v letech 1970 az 1978 a jeji
soucasti je dolni nadrz Mohelno. Lze na ni vyuzit vyhlidkovou plavbu parnikem
Horécko.

e Pivovar Dalesice — byly zde nataCeny scény z filmu Postfiziny reziséra Jifiho
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Menzela, nachazi se zde Muzeum rakousko-uherského pivovarnictvi a stale se zde
také vafi pivo.
e Hrad Templstejn — zachovala zficenina hradu, ktery zalozili ve 13. stoleti templaii.

o Trebic — mesto pamatek UNESCO
4.1.1 Historie obce Dukovany

Pivod Dukovan saha hluboko do stifedoveku. Prvni pisemna zminka je z roku 1279 v listiné
olomouckého biskupa, ktery potvrzuje templafim pravo nad kostelem sv. Vaclava

v Dukovanech. Katastralni vymeéra obce dosahuje 2034 ha a pocet obyvatel je pfiblizn€ 901.

Roku 1883 se v Dukovanech narodil architekt Jaroslav Kovar starsi. Jeho tvorba je inspirovana
architektonickymi styly pocatku 20. stoleti od novobaroka ptes secesi a kubismus az po
monometalizmus. V roce 1909 se v Dukovanech narodil malit Emil Weirauch. Studoval v Brné
u F.V.Siissera na SUR, byl ¢lenem Sdruzeni vytvarnych umélct Ale§ v Brng, SdruZeni

vytvarnych umélci Purkyné v Praze.

V Dukovanech se nachazi nékolik vyznamnych kulturnich pamatek, jako kostel svatého

NS4

studankou. Ve vesnici se nachazi kiize, sochy sv. Josefa, sv. Jana Nepomuckého a sv. Floriana.

Obec Dukovany v roce 2000 obdrzela ocenéni v soutézi Vesnice VysocCiny. Konkrétné ziskala
ocenéni Zlata stuha, tj. vitéz, ktery postoupil do celostatniho kola, a obec se stala Vesnici

Vysociny.
4.1.2 Historie a sou¢asnost Zamku Dukovany

V prvni poloving 15. stoleti se stal hrad sidlem loupezivych rytifi a byl z rozhodnuti zemskych
stavii v roce 1446 rozbotfen. V roce 1790 hrabénka Marie Brigita Malabaile-Canalova,
manzelka botanika a mecenase Josefa Emanuela Canala vystavéla novy zamek. Piestavbou
ptvodniho zamecku vznikl pozdné barokni zdmek s klasicistnimi prvky a freskovou vyzdobou.
Ptestavbu provedl brnénsky stavebni mistr Jan Amon. Zahrnovala doplnéni portiku hlavni
budovy, upravu fasad a interiérii a vystavbu bo¢nich hospodaiskych kiidel. K nému patii

rozlehly anglicky park.

Po zestatnéni slouzil zamek socialnim tceliim, byla zde veterinarni ordinace a Skolici stfedisko.

Po roce 1989 ptipadl zamek obci Dukovany, pro kterou znamenal zna¢nou finan¢ni zatéz. Obec
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se nasledné nckolikrat neuspésné pokusila zdmek prodat. V roce 2015 projevil zdjem o koupi
zamku trebi¢sky podnikatel Richard Horky, ktery se v lednu 2015 smluvné zavézal investovat
do rekonstrukce zamku zhruba 30 milionli korun. Na zdmku vznikl hotel a restaurace.

Slavnostni otevieni rekonstruovanych ¢asti probéhlo v dubnu 2016.

V kvétnu 2017 byla zpiistupnéna expozice zdmeckého bydleni v prvnim patfe hlavni
budovy. V ramci prohlidky realizované s privodcem jsou piedstaveny nckteré zamecké
pokoje, napt. hrabéncina jidelna ¢i pansky salon, soucasti expozice je jidelni servis ¢eskych

prezidenta.

Obrazek 5: Zamek Dukovany

Zdroj: Zamek Dukovany, ¢2020

Zamek Dukovany se nachazi se u krasného parku v anglickém stylu. V tomto parku se casto
poradaji svatby i obecni akce s tematickym zamétfenim, neslouzi tedy pouze ubytovanym

hostiim, ale i obyvateliim Dukovan. Zamek i park jsou dominantou obce.

Logo
Mezi vyznamné majitele patiil rod Stadionti. Pravé pavi pera z jejich rodového erbu byla

inspiraci pro stylizovanou hlavu pava, ktera je dnes soucasti zameckého loga.

Obrazek 6: Logo Zamku Dukovany

N,

Zdroj: facebook.com/zamekdukovany
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4.2 Analyza konkurence

Analyza konkurenéniho prostiedi se provadi za i€elem porovnani konkurentt. Jde o porovnani
jejich nabizenych sluzeb, cen, propagace a nasledného osloveni klicovych zakaznikd. Jejim
ucelem je ziskani podkladii potfebnych pro piipadnou zménu, kterd by vedla k zaujeti,
ovlivnéni a naslednému ziskani novych zakaznika. DalSim dilezitym faktorem je monitorovani
soucasnych a potencialnich konkurentl na trhu. Zamek by mé&l védét, jak si stoji a jestli neni
ohrozZen novymi potencionalnimi konkurenty. Analyza by méla umoznit vyuzit silnych stranek
k zesileni a upevnéni pozice na trhu. M¢la by slouzit k odvraceni mozného ohrozeni ze strany

hlavnich konkurentu.

Z konkurence byly vybrany nejbliz$i zamky ve vzdalenosti do 30 km s podobnym zamétenim
na sluzby a zacilenim na zakazniky. Jedna se o Zamek Vale¢ ve vzdélenosti 16 km, Zamek
Oslavany ve vzdalenosti 18 km, Statni zamek Namést' nad Oslavou ve vzdélenosti 18 km,
nejvzdalenéjsim uvedenym je Statni zdmek Jaroméfice nad Rokytnou se vzdalenosti 24 km.

Analyza se zamé&fuje na porovnani konkurence webovych stranek a nabizenych sluzeb.

Zamek Valec

Piivodni tvrz byla piestavéna na renesan¢ni zamek a v roce 1712 byl pfestavén v duchu baroka.
Po velkolepé a rozsahlé rekonstrukci zamku a pfilehlych okolnich historickych budov byl
znovu otevien vroce 2013. U zdmku se nachdzi park se dvéma rybniky a vypéstovanym
bludistém. Z poskytovanych sluzeb zamek nabizi restauracni sluzby, ubytovani v zdmeckych
pokojich, prohlidkovou trasu. Stejné jako Zamek Dukovany mé pouze jednu prohlidkovou
trasu. Zamek Vale¢ nabizi pro potfddani rtiznorodych akci nékolik sald raznych velikosti,

wellness centrum, zazemi pro déti, fitness, venkovni bazény, bowling a projizd’ky na lodi¢kéach.

Zamek vyuziva ke své propagaci webové stranky www.hotel-valec.cz, které jsou pro zékazniky
k dispozici v ¢eském a anglickém jazyce. Stranky maji stejné jako Zamek Dukovany
k dispozici online rezervacni formuléf k ubytovani. Zamek Vale¢ ma vSak na rozdil od Zamku

Dukovany na svych webovych strankach odkaz na své facebookové stranky.

Zamek Oslavany

Pivodné klaster Vallis s. Mariae byl zalozen roku 1225, a pozdéji pfestavén na renesan¢ni
zamek s arkddovym nadvoifim. U zamku je zdmecky park a zahradnictvi. Situovan je nedaleko
feky Oslavy. V dnes$ni dobé disponuje vlastnim zdmeckym pivovarem, kde vafi vlastni pivo.

V resortu se nachazi zadmecka restaurace, reprezentatnimi salonky, Hasi¢ské muzeum,
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Muzeum hornictvi a zdmecky park s pfirodnim biotopem.

Zamek Oslavany ke své propagaci nevyuziva ptimé internetové stranky. Navstévnici zamku se
potiebné informace dozvi ze stranek Zamecké zahrady a biotopu u Zamku Oslavany a stranek
mésta Oslavan. Jde o stranky www.biotoposlavany.cz v zdloZzce Zamek Oslavany nebo na
a turistika. Na strance Zamecka zahrada, biotop a Zamek Oslavany je moznost piekladu pies
google preklada¢ do mnoha jazyka. Je zde 1 uvedeny odkaz na facebookové stranky zamku.

Neposkytuji v§ak zadné online rezervace, stranky tak maji pouze informacni charakter.

Zimek Namést’ nad Oslavou

Z gotického hradu byl vystavén renesancni zamek, ktery nasledn¢ prosel baroknimi Gpravami.
V roce 1945 se stal reprezentatnim sidlem Edvarda BeneSe. Jeho pracovna je soucasti
prohlidky interiérd stejné jako expozice vzacnych gobelini ze 16. az 19. stoleti a bohata
knihovna. Zamecky park vynikd fadou vzécnych dfevin. Zamek mé v nynéjsi dobé tfi

prohlidkové trasy, ma restauraci a ubytovaci sluzby.

Tento zdmek ma webové stranky www.zamek-namest.cz v Ceském a anglickém jazyce.
Stranky Zadmku Namést’ nad Oslavou umoziuji zakoupeni vstupenek online s rezervaci vstupu,
kde si navstévnik mize zvolit konkrétni den a hodinu prohlidky. I tyto strdnky maji odkaz na

facebookové stranky zamku.

Zamek Jaromérice nad Rokytnou

Barokni zdmek s dominantni kupoli farniho kostela sv. Markéty patii mezi nejrozsdhlejsi
zamky v Evropé. Soucasn¢ s budovami vznikala 1 zdmecka zahrada francouzského typu. Na
druhé¢ stran¢ ticky Rokytné, pokracuje rozsahla ¢ast v anglickém stylu. Zamek ma k dispozici
tfi prohlidkové trasy. Co se tykd ubytovacich sluzeb a restauracnich sluzeb, tak tyto zamek
svym navstévnikiim neposkytuje. Nabizi moznost pronajmuti prostor vindrny, kter je umisténa

v arealu zamku.

Tento zdmek ma webové stranky www.zamek-jaromerice.cz v ¢eském a anglickém jazyce.
Zamek Jaroméfice nad Rokytnou mé se Zamkem Namést’ nad Oslavou stylove stejné stranky.
Dtivodem je, ze oba zdmky jsou statni. Stranky jsou u téchto zamku sjednocené, coz povazuji
za velkou vyhodu. Zakaznici se tak diky stejnému stylu na strankach rychleji zorientuji. Na

strankach je také moznost zakoupeni online vstupenek a odkaz na facebookové stranky zamku.
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Pfi srovnani s konkurenci bylo zjisténo, ze vSechny zamky maji webové stranky, které jsou
v ¢eském jazyce a umoziuji preklad nejméné do jednoho dalsiho jazyka. Jediné stranky zamku
Dukovany nemaji odkaz na své facebookové stranky. Vsechny zamky poskytuji sluzbu
uspofadani svatebnich obfadti. Zamek Oslavany a Zamek Jaroméfice nad Rokytnou

neposkytuji ubytovaci sluzby. Zamek Jaroméfice nad Rokytnou nemé zadné restauracni sluzby.

4.2.1 Srovnani a zhodnoceni konkurence

Tabulka 1: Srovnani konkurence

Webové stranky

Poskytované sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zhodnoceni webovych stranek

V tabulce byly srovnany dilezit¢ informace poskytované na webovych strankach
porovnavanych zamkl. Nejvice informaci poskytuji stranky statnich zdmkt Zamek Namést
nad Oslavou a Zamek Jaroméfice nad Rokytnou, pficemz jejich stranky jsou vytvofeny stejnym
stylem. Poskytuji pfesné informace, jsou piehledné, i potenciondlni zakaznik se zde rychle
zorientuje a dokdze dohledat potfebné informace. U téchto dvou stranek je k dispozici online

prodej vstupenek, coz ostatni webové stranky zamkl neposkytuji.

Poté nasleduji stranky Zamku Vale¢, ktery ma velice hezky zpracované stranky. Hned na
uvodni strané€ je vyobrazeno na co se zdkaznici mohou téSit i s fotografiemi pro lepsi predstavu.
Uvodni strana poskytuje informace o hlavnich sluzbach, coZ je vypsano na informa¢nim panelu
ve vrchni ¢asti hlavni strany. Jsou na ném uvedeny sluzby, které jsou pro zamek stézejni. Na
tomto panelu chybi odkaz na prohlidku zdmku, ta je zobrazena ve stfedu hlavni strany, avSak
pfi rolovéni stranky se lehce piehlidne a pak je uz tato sluzba téZzko dohledatelnd. Co velmi
ocenuji je mapa zamku, kde si zdkaznik mize lehce prohlédnout, co vSechno Zamek Valec

svym zékaznikiim nabizi.

Stranky Zamku Dukovany jsou také velmi hezky zpracované, jsou piehledné a k zaujeti slouzi
hezké fotografie. Na rozdil od Zamku Valec jsou na hlavnim panelu uvedeny vSechny nabizené
sluzby. Stranky nemaji okna s reklamou na své produkty, tim ptsobi ptfehlednéji a zakaznika
nerozptyluji. AvSak na hlavni strané je absence odkazu na socidlni sit¢. Potencionélni zakaznik
se tak nedozvi, ze ma zamek facebookovy a instagramovy cet, na kterych je aktivni, umistuje

zde aktualni informace a snazi se zde zdkaznikovi co nejvice pfiblizit.

V posledni tfad¢ jsou stranky Zamku Oslavany, které nejsou vytvofeny viibec. Zamek je
propagovan prostiednictvim webovych stranek Zamecké zahrady a biotopu u Zamku Oslavany

a stranek mésta Oslavan. Na nich je uvedeny odkaz na facebookové stranky zamku.

Zhodnoceni poskytovanych sluzeb

Dal§im srovnanim byly nabizené sluzby v uvedenych zdmcich. VSechny zamky nabizi poradani
svateb ve venkovnich 1 vnitinich prostorach. Kromé& Zamku Jarométice nad Rokytnou, maji
vSechny zadmky ve svych aredlech k dispozici restauraci. Zamek Vale¢ i Zamek Dukovany
nabizi pouze jednu prohlidkovou trasu, na rozdil od ostatnich, ti maji k dispozici vice
prohlidkovych tras. Soucasti zamku Oslavany je muzeum a mnoho stalych i doCasnych

expozic.
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Nejlépe v tomto srovnani obstal Zamek Valec¢, ktery nabizi velmi mnoho sluzeb doplitkovych,
volnocasovych. Je ptfizpisobeny rodindm s détmi a cely areal ma rozmanity charakter, ktery lze

vyuzit pro velkou segmentaci zakaznik.

Zamek Dukovany nabizi svym zakaznikiim veSkeré klasické sluzby od prohlidek, pies
ubytovaci ¢i restauracni sluzby, az po riznorodé akce jako jsou svatby, oslavy, firemni akce,
kurzy a workshopy. Avsak téch dopliikovych, volnoc¢asovych pro své zdkazniky mnoho
v nabidce nemad. Nabizi luxusni a nejhez¢i pokoje k ubytovani z uvedenych. V nabidce ma také
za poplatek pro své zakazniky zaptjceni elektrokol, pétanque a stolni hry, coz neni velmi

rozmanita nabidka doplikovych sluzeb.

Statni zamky Namést’ nad Oslavou a Jarométice nad Rokytnou jsou spiSe zaméteny na sluzby
prohlidkové s vyuzitim vice tras. Zamek Nameést' nad Oslavou ma v nabidce ubytovaci sluzby,
v jeho parku probihaji kazdoro¢né¢ mezinarodni vystavy plastik, které lakaji navstévniky do
zameckého parku. Vystava téchto d¢l trva po dobu nékolika mésict v roce. Zamek Jaroméfice
nad Rokytnou poskytuje k pronajmu prostory vinarny, kde 1ze uspotadat hostinu se zajisténim

vlastniho jidla.

Zamek Oslavany neposkytuje ubytovaci sluzby. Neposkytuje ani prohlidky expozice, ale v jeho
aredlu se nachdzi muzeum a mnoho zajimavych riiznorodych expozic. V zameckém parku byl
vybudovan ptirodni biotop a pifimo v zamku se nachazi restaurace s vlastnim pivovarem, jehoz

pivo je od roku 2013 k dispozici svym zékaznikim.

4.3 Analyza marketingového mixu Zamku Dukovany

4.3.1 Produkt

Produkt je zéklad podnikatelského tspéchu. U produktu je dulezit¢é vénovat se nejen
zékladnimu produktu, ale také tém doplitkovym, které by mohly byt rozhodujicim divodem,
pro¢ si potencialni zdkaznik vybere pro navstévu dany zamek. Zamek musi umét vyuzivat své
umisténi, okoli a prostiedi, ve kterém se nachdzi, své¢ vlastni architektonické zvlastnosti
a vSechno, ¢im je mozné upoutat zédkaznika. U sluzeb jsou produktem nehmotné prvky, co

zakaznika uspokoji a ma z nich uZzitek.

Produktem jsou pfedev§im nabizené sluzby zamku.
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Ubytovani

Na zamku je aktudln€ 16 dvoultzkovych pokojti, z toho 12 zameckych pokojli a 4 zdmeckeé
pokoje Comfort. Pokoje maji originalni zafizeni v zdmeckém stylu a disponuji vlastni
koupelnou se sprchovym koutem, WC a fénem, TV, trezorem, ledni¢kou a rychlovarnou

konvici. Pfipojeni k internetu prostfednictvim WiFi je samoziejmosti.

Prohlidky expozic

Na Zamku Dukovany je pouze jedna prohlidkova trasa, nachazi se v prvnim patfe hlavni
zémecké budovy. Jedna se o expozici zafizenou dobovym nébytkem, lze ji navstivit v ramci
prohlidky s privodcem. Komentovana prohlidka s pritvodce trva piiblizn€ 30 minut. Nachézi
se zde Sest hrabéncinych salonit, jidelna, pansky salon a také freskovy sal Pantheon. V letni
sezoné se konaji prohlidky denné mimo pondé¢li v ¢asech 13:00, 14:00 a 15:00 hodin. Po zbytek
roku pak pouze o sobotach a nedélich, rovnéz v ¢asech 13:00, 14:00 a 15:00 hodin. Individualni
prohlidky 1ze domluvit po ptfedeslé dohod¢. Zamek ma v nabidce i ve vybrané dny vecerni

prohlidky v ¢ase 19:00, 19:30, 20:00, 20:30 a 21:00 hodin.

Svatby a oslavy

Na Zamku Dukovany lze uspotadat civilni svatebni obfad pro 20 az 90 osob. Bud’to ve
vnitinich prostorach v Pantheonu nebo venkovnim parku. Pro oslavy jsou ureny prostory
zamku v menSich saloncich, vyuzit l1ze i vstupni vestibul nebo pfimo Opici sal. Tento sal ma
pfimy vstup na terasu, kterd se rozprostird do zdmeckého parku, ktery je v anglickém stylu.
Park muze poslouzit jako tocisté pied teplymi dny, kdy se da schovat ve stinu stromt tvoticich

promenadu okolo cesty.

Akce na zamku

Akce konané na zamku maji hodné rtiznorody charakter a je t€Zké je mezi sebou porovnavat.
Nejvice lidi se tradicné tcastni akce Narozeniny na Zamku Dukovany, coz je vlastné takovy
den déti s programem pro celou rodinu. Jsou na ném riznorodé ptedstaveni a jarmark. Tato
akce ma nejvétsi propagaci a je na ni vstup zdarma. DalSimi akcemi, které stoji za zminku a jsou
kazdorocni, jsou Velikonoce na zdmku, Letni kino v zdmeckém parku, Obecni zabijackové

hody spojené s Dukovanskym koStem palenek a Vanoce na zamku.

Restaurace
Nachdzi se pfimo ve vychodnim kiidle zamku. Stald nabidka obsahuje ¢eska jidla, zajimavosti
je nabidka né€kolik regionalnich produktii. V 1ét¢€ restaurace nabizi k posezeni venkovni terasu,

ktera je umisténa ve stinu staleté lipy s vyhledem do anglického parku. Interiér restaurace je
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vyzdoben domacimi tapetami pro navozujici domaci atmosféru, ve vnitinich prostorach se
nachazi krb, pro hezké zimni veCery. Restaurace je pfizpisobena i pro navstévu s détmi, kromé

détskych zidlicek a prebalovaciho pultu zde najdete i sbirku dfevénych her a hracek.

4.3.2 Cena

Cena je jeden z urcujicich faktori, dle kterého se zdkaznik Casto rozhoduje, zda je pro n¢ho
nabidka dosti atraktivni a zda nabizenou sluzbu koupi. Cena proto musi byt pro zakaznika
musi byt pfiméfend a odpovidajici nabizenym sluzbam. V ptipadé¢ zamku je cenou myslena
cena za sluzby.

Tabulka 2: Ceny ubytovani za osobu, dle typu pokoje

Ubytovani

Dvoultuzkovy zamecky pokoj 2240 K¢/moc
Dvouluzkovy zamecky pokoj obsazeny 1 osobou 1420 K¢/moc
Dvoulizkovy zamecky pokoj COMFORT 2640 K¢&/moc
Dvoultizkovy zamecky pokoj COMFORT obsazeny 1 osobou 1620 K¢é/moc

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedené ceny jsou véetné snidané a DPH. Cenik se odviji od typu pokoje a po¢tu osob
v jednom pokoji. Cena také zéavisi na tom, jestli se jednd o dospélou osobu nebo dité.
U ubytovani déti se sleva odviji od véku ditéte, a jestli je ubytovano s jednou nebo dvéma
dospélymi osobami na pokoji. Cenové zvyhodnéni se pohybuje v rozpéti z ceny zakladniho
ubytovani. Pfi rezervaci na 3 noci sleva 15% na ubytovani, pfi rezervaci na 4 noci sleva 20% na

ubytovani, pfi rezervaci na 5 noci sleva 25% na ubytovani.

Tabulka 3: Ceny vstupného

Zakladni vstupné

Dospéla osoba 100 K¢
déti do 15 let 50 Ké
déti do 6 let zdarma
seniofi a osoby ZTP 50 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

42




I kdyz je zdmek Dukovany ve vlastnictvi obce Dukovany, neni vstupné v piipad¢ stanovovani
ceny limitovdno a omezovano zdkonem. Z kapacitnich diivodl je maximalni velikost skupiny

15 osob. Minimalni pocet osob pro uskutecnéni prohlidky je 5 osob.

Svatebni obrad a hostina

Piijjmovou polozkou zamku tvofi rovnéz cena za zprostfedkovani svatebniho obfadu. Obtad
v zameckém parku je zpoplatnén ¢astkou 9000 K¢, cena zahrnuje pajceni svatebniho oblouku,
zidle pro svatebCany, stylovy stolecek, kiesilka, polstaiky na prstynky a reprodukovanou
hudbu. V piipad¢ neptiznivého pocasi Ize svatbu usporadat i ve vnitinich prostorech zamku ve
freskovém salu Pantheon. V tomto pfipadé cena obtadu je 6000 K¢. Na zdmku je také moznost
zajistit pouze svatebni hostinu. Cena se pohybuje v rozmezi 5000 az 9000 K¢. Po dohodé¢ 1ze
svatebni obfad uspotadat i v jinych vnitinich prostorach zdmku. Vyse poplatku bude stanovena
individualné dle naro¢nosti ptiprav, nejméné vSak 3000 K¢. Tato varianta je vhodna predev§im
pro komorngjsi obfady. V cené obfadii neni zapoc€itan poplatek matrice obce Dukovany ve vysi

1000 K¢.

Restaurace
Nabizi darkové poukazy v hodnoté 300 K¢, 500 K¢ nebo 1000 K¢&, ale v nabidce je i moznost
pripravit bali¢ek presné na miru. Dal$i moznosti a samoziejmosti je i kombinace s ubytovanim

na zamku.

4.3.3 Place

Zamek Dukovany vyuziva pro svoji distribuci webové stranky www.zamekdukovany.cz.
Webové stranky obsahuji rezervaci ubytovani. Jde o viditelny formulaf hned na ivodni strané,
rezervace tedy neni potieba n¢jak slozité hledat. Rezervace je velice jednoduché staci pouze
urcit datum piijezdu a odjezdu a nasledné se zobrazi, které pokoje jsou v uvedeny termin
k dispozici. Zamek Dukovany nevyuziva klasickou recepci pro distribuci. Se zékazniky
komunikuje prostfednictvim provozniho a obsluhy v restauraci. Rezervaci lze také provést
telefonicky a nebo on-line na portalu hotel.cz. Zdmek k prodeji pobyti nevyuziva slevové

portaly.
4.3.4 Propagace

Propagace ma za cil informovat, oslovit a nasledné vzbudit zdjem u potencionéalnich zdkazniki.

Jde o uméni piesvédcit o vyhodach nakupu dané sluzby. V rdmci propagace vyuziva Zamek
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Dukovany WOM marketing. Tomu se dafi prostfednictvim potfadéani svateb. Tato sluzba na
Zamku Dukovany je jiz rok dopfedu zcela rezervovana a terminy jsou zcela obsazeny. U téchto
prilezitosti se vyskytuje velké mnozstvi hostii v podobé potencionalnich zakaznika a v roli
prostiednikl Sifici pravé WOM komunikaci. Jde tedy o kliCové zaméfeni a je velmi diilezité
pozitivné zapuUsobit, jednat vstficné a predevSim piijjemné ohromit natolik, aby byl Zamek
Dukovany propagovéan v co nejlepsim svétle. Jelikoz navstévnici mluvi z vlastni zkuSenosti,

dokazou své znamé a ptibuzné lehce a nenucené ovlivnit.

Zamek Dukovany pro svoji propagaci také vyuziva internetové stranky, socialni sit¢ Facebook
a Instagram, billboardy umisténé kolem silnic. Jedn4 se o naldkani potencionalnich zékaznik,

kteti by méli byt uvedenou propagaci natolik ovlivnéni, aby zdmek navstivili.

Vroce 2018 ziskal Zamek Dukovany ocenéni Czech Hotel Awards v kategorii *** hotel

v Kraji Vysocina.
4.3.5 Lidé

Organizacni struktura Zamku Dukovany je sestavena zfteditelky zdmku, provozniho,
Na zékazniky neptisobi dobie, kdyZz se persondl ustavicné obménuje. Reditelka i provozni
zamku jsou dlouholetymi zaméstnanci, tudiz zamek, zdkazniky i poskytované sluzby dobie
znaji, zaslouzili se i o ocenéni zadmku. To vSe je samoziejm¢ dobrym predpokladem ke

spravnému vedeni a k dosazeni vytyCenych cili.

Reditelce zamku je piimo podfizeny provozni hotelu, ktery mé na starosti predevsim konani
svateb, riznych akci, které jsou casto propojeny s akcemi obecnimi. Dale méd na starosti
ubytovani a obsluhu v restauraci 1 s barem. Pfi takto rozmanité ¢innosti musi byt provozni
Clovek, ktery je zodpoveédny, dovede spravné vést zaméstnance, dokaze si pohlidat i sebemensi
detail a provadét zpétnou kontrolu. Toho lze dosdhnout jen dlouholetou praxi a zkuSenostmi

s vedenim.

Dalsim, pfimo podfizenym feditelce, je Séfkuchat, ktery kompletné zajistuje chod kuchyné.
Poté nasleduje personal, ktery musi byt na zdkazniky piijemny, vstiicny, ochotny poradit ¢i
pomoct, ale musi byt i profesiondlni, kvalifikovany a Skoleny na rtizné situace, které mohou
nastat. Tim se pak zamezi nezddoucimu chovani a nasledné Spatné zkusenosti hostti. Personal je

prvni, se kterym se zédkaznik setka. At uz po telefonu pii objednani, nebo pfimo pii ubytovani.
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Jiz toto setkani muze ovlivnit celou navstévu a hodnoceni daného zdkaznika. Je potieba na toto

myslet a vénovat tomu specialni pozornost.
4.3.6 Spoluprace

Zamek podporuje regiondlni rozvoj prostfednictvim produktl z regionu. V zdmecké restauraci
je k dispozici ¢epovana tiebi¢skd ZON limonada a ve vybranych ptichutich také nabizena ve
skle. Dal§im produktem je Ceska whisky a Medovina z Vyso¢iny od Vé&elafstvi Jan Slama. Pro
ubytované hosty ¢eké na pokojich suSené ovoce a ofisky od Domaci dobroty. V letni nabidce

jsou k dispozici nanuky od TIPAFROST, a.s..

Na zadmku se konaji rukodéIné kurzy, coz je velmi zajimava a atraktivni zalezitost. Zamek se
tak snazi podpofit malé podnikatelli se zajimavym zaméfenim. Jde o kurz tvorby ptirodnich
Sperkti, z pryskyfice, kde se ¢lovek nauci opracovavat, brousit, lestit a vytvaret krasné Sperky.

Kurz malby akvarelem pro zacate¢niky, na kterém se ti€astnici nauci zdklady malovani kvétin.

Spolupracuje s Ceskym svazem chovatelt ZO Dukovany, jde o propagaci vystavy kraliki,
holubli a dribeze. Na svych facebookovych strankach zamek informuje o této akci a rozviji
myslenku na vylet. Nabizi se spojeni prohlidky vystavy a moznosti navstiveni zadmku, kde si Ize

dat obéd nebo absolvovat zameckou prohlidku hrabénc¢inych komnat.
4.3.7 Balicky sluzeb

Zamek Dukovany nabizi rizné balicky, snazi se zaujmout a vyhovét riznorodym skupindm
zékaznikl. Ve své nabidce ma stalé balicky, kterymi jsou Romanticky a Cyklo balicek. Tyto
balicky lze vyuzit celorocné, jsou urceny spiSe pro pary, Cyklo balicek mize vyuzit skupina

pratel, rodina, kolegové 1 jednotlivec.

Tabulka 4: Stalé bali¢ky sluzeb

ROMANTICKYBALICEK- cena bali¢ku: 5.600 K¢&

— ubytovani pro dvé osoby na dvé noci ve dvoultizkovém Zameckém pokoji COMFORT
— 1x snidané na pokoj, 1x zamecka snidan¢ v restauraci

— lahev prosecca na pokoji na piivitanou

— 1x vecete o dvou chodech (vybér z polévky/dvou predkrmi a tfi hlavnich chodi)

— prohlidka zamku s privodcem
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CYKLO BALICEK- cena bali¢ku: 4.780 K¢&

— ubytovani pro dvé osoby na dve noci ve dvoulizkovém Zameckém pokoji

— 2x zamecka snidané v restauraci

— 1x vecete o dvou chodech (vybér z polévky/dvou predkrmt a tfi hlavnich chodit)
— pujceni dvou elektrokol na jeden den

— prohlidka zamku s privodcem

Zpracovani: Vlastni zpracovani

Kromé¢ stavajicich balickli ma Zamek Dukovany v nabidce jesté specialné zamétené balicky.
Jde o balic¢ek To nejlepsi z okoli Zamku Dukovany ve dvou dnech, ktery lze vyuzit v obdobi od
¢ervna do zafi a Svatebni noc na zamku. Tento bali¢ek neni uréen pouze zdkaznikiim, co méli
svatbu na zamku, ale i pro ostatni novomanzele, kteii by chtéli prvni manZelskou noc stravit na
zémku v krasné komnatg.

Tabulka 5: Specialni balicky sluzeb

TO NEJLEPSI Z OKOLI ZAMKU DUKOVANY VE DVOU DNECH — cena bali¢ku 5.600 K¢&

— welcome drink: Medovina z Vysociny (certifikovany vyrobek Vysocina — regionalni produkt)

— ubytovani na dvé noci ve dvoultizkovém Zameckém pokoji

— 2x zamecka snidan¢ v restauraci

— 1x obéd formou piknikového kose v¢. zaptjceni deky

— 2x vecCefe o dvou chodech (vybér z polévky/dvou predkrmi a tii hlavnich chodit)

— prohlidka zamku s privodcem

— okruzni platba lodi Horacko po Dalesické prehradé

—vstupenka do muzea Rakousko-uherského pivovarnictvi v DalesSicich

— vstupenka na prohlidku Zadni synagogy (pamatka UNESCO) a Domu Seligmanna Bauera v Trebici
— poukazku na napoj (kava nebo domaci limonada) a ochutnavku zidovského cukrovi (certifikovany
vyrobek Vysocina — regionalni produkt) v Kavarné Prirodni zahradka Vratka v Tiebici

SVATEBNI NOC NA ZAMKU - cena bali¢ku 2.900 K&

— ubytovani pro dve osoby na jednu noc ve dvoulizkovém Zameckém pokoji COMFORT
— 1x zamecka snidan¢ v restauraci

— lahev prosecca na pokoji na privitanou

— pozdni check-out (do 13:00)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.8 Sestavovani balicki

Vsechny balicky lze vyhotovit jako darkovy poukaz. Dalsi moznosti je zakoupeni darkovych
poukazli pfimo na ubytovani v luxusnich pokojich. Zamek také poskytuje pobyt na miru, kde

pripravi nebo zajisti ptfekvapeni na pokoji v podob¢ ldhve vina Prosecca ¢i kvétin a okvétnich

platkt. Lze pfipravit i poukaz spojeny s vytecnou vecefi ¢i jinym jidlem v zdmecké restauraci.
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U sestaveni Cyklo balicku se zamek snazi vyuzit jeho nejblizSiho okoli. Nabizi za zvyhodnénou
cenu kompletni program na dva dny vcetné vstupenek a obcerstveni. Bali¢ek 1ze vyuzit pies
vikend, ale 1 ve vSedni dny. Lze si zvolit, pro kolik lidi bude balicek sestaven, at’ uz pro dva,
skupinu anebo jednotlivce. Na zamek je nutné dopravit se vlastni dopravou, parkovani u zamku

je zdarma, k dispozici je i ischovna kol.

4.4 Analyza komunika¢niho mixu Zamku Dukovany

Zamek Dukovany vyuziva osobni i neosobni formy komunikace. Nejcastéji vyuziva
v marketingovém mixu tiSténd a rozhlasovd média, venkovni reklamu a elektronickou

komunikaci. Nejvice se marketingové komunikaci vénuje feditelka zamku. Vytvoreni

vvvvvv

4.4.1 Reklama

Zamek vyuziva medialni kampan nejcastéji jen na vétsi akce. V roce 2019 vyuzil zamek
rozhlasovou reklamu, ktera probihala na Radiu Impuls. Slo o reklamu na akci Zamecké
propagovéana i jako den déti. Také zde probihala celoro¢ni kampan, ktera se soustfedila
predev§im na posileni image, kdy bylo cilem dostat se do Sir§iho povédomi ob¢anli. Noveé
zémek vyuzil rozhlasovou reklamu v rdmci kratké rozhlasové prohlidky. Pani redaktorku
Ceského rozhlasu provedla zamkem feditelka Katefina Horka, nasledné byla prohlidka shrnuta
na webovych strankach rozhlasu. Zamek by mohl vyuzit pro propagaci svych akci mistnich
rozhlasti v okolnich obcich. Ten posloucha vétSina ob¢anti, aby se dozveédéli novinky a dulezité

upozornéni a informace.

Obrazek 7: Zamek Dukovany s vlajkami

Zdroj: Zémek Dukovany, ¢2020
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Zamek Dukovany vyuziva také venkovni reklamu, formou smérovek na sloupech vetejného
osvétleni pfimo v obci Dukovany. Dale mé také k dispozici né€kolik billboardi ptedevsim
v okrese Ttebi¢ a v blizkém okoli. VétSina z nich ma trvalda obecné sdé€leni, pouze jeden je
vyuzivan pro propagaci akci formou pravidelné aktualizace polepu. Zamek Dukovany
k propagaci vyuziva i reklamni vlajky, ty jsou umisténé pfimo ptfed vchodem do zdmku. Na
veskeré venkovni reklamé je vzdy zndzornéno logo zamku, které jiz neodmyslitelné k zdmku

patii, jedna se o stylizovanou hlavu pava.

Co se tyka tisku, vyuziva zdmek pouze regionalni noviny, a to pfevdzné jen na pozvani
konkrétni akce. V posledni dob¢ zacal vyuzivat pro propagaci rukodélnych kurz, kterymi jsou
kurzy tvorby pfirodnich Sperkli, z pryskyfice a kurz malby akvarelem pro zacatecniky,

Ttebicsky denik.

Placenou reklamu zamek vyuzival, ale z divodu dostatecné poptavky se zdala vedeni zamku
zbytecna, a proto ji zdmek vyuzivat prestal. Cilem reklamy neni srovnavat se s jednotlivymi
konkurenty, ale snazit se maximalné informovat o svych sluzbach a pfednostech, které jsou

zékaznikiim poskytovany.

4.4.2 Podpora prodeje

Jde o ¢asové omezenou nabidku, kterou hotel poskytuje svym zakaznikim. Zdmek Dukovany
se snazi oslovit veskeré cilové skupiny bez rozdilu. Jako originalni vadnocni déarek nabizi
darkové poukazy pro své blizké v ramci straveni piijemnych chvil n Zamku Dukovany.
Poukazy jsou v hodnot¢ 300 K¢, 500 K¢ a 1000 K¢ na konzumaci v zamecké restauraci. Kromée
gurmanského zazitku méa zdkaznik moznost darovat své roding, pratelim noc v luxusnim

zémeckém pokoji. Tyto dané nabidky lze spojit, platnost téchto poukazek je jeden rok.

Dal§imi variantami jsou tfi obdobné poukazy na ubytovani pro dvé osoby, ty zamek nabizi
celoro¢né. V prvnim ptipad¢ jde o poukaz ve dvoullizkovém Zameckém pokoji na jednu noc se
snidani za cenu 2240 K¢. V druhém jde o ubytovani ve dvoulizkovém Zameckém pokoji na
jednu noc se snidani, konzumaci v restauraci v hodné 500 K¢, za cenu 2740 K¢. A ve tietim jde
o ubytovani pro dvé osoby ve dvoulizkovém Zameckém pokoji na jednu noc se snidani,
konzumaci v restauraci v hodné¢ 1000 K¢, za cenu 3240 K¢. Ke vSem darkovym ubytovacim

poukazim je prohlidka zamku zdarma.

Jak jiz bylo zminéno vySe, dalSimi moznostmi je zakoupeni riiznych zvyhodnénych balickd,
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jedna se o Romanticky balicek a Cyklo balicek, které 1ze zakoupit celoro¢né. Dal$i moznosti je
vytvofeni darkového poukazu zdkaznikovi pfesné na miru, coz lze realizovat zakoupenim

darkového poukazu do restaurace, ktery 1ze kombinovat s ubytovanim na zadmku.

Jiny druh slev zdmek nevyuziva, protoze si nechce znehodnotit vlastni znacku.

4.4.3 Direct marketing

U direct marketingu jde o co nejptesnéjsi zacileni trhu. Zamek Dukovany nesousttedi svoji
pozornost jen jednim smérem, nemé konkrétni zacileni, snazi se naraz oslovit vice cilovych
skupin. Je pravdou, ze Zamek Dukovany se na jednu cilovou skupinu uz od zac¢atku zaméiuje
placenych profilech jako napf. svatba.cz. OvSem diky dostatecné poptavce v tomto zaméfteni jiz
tyto internetové portaly nevyuzivd. Pii zacileni na vice skupin nardz, je vzdy néjaka
upiednostiiovana, nejde se soustfedit na vSechny cilové skupiny stejnomérné ani jim vénovat

stejnou pozornost.

Prostfednictvim pifimého marketingu by méla byt vyuzivana soustavna a oboustranna
komunikace se zakazniky. Jednou z nejefektivnéjSich soucasnych metod propagace je piimy
marketing na socidlnich sitich. Socidlni sit’ Facebook v dnesni dob¢ zna a vyuziva témét kazdy
aktivni uzivatel internetu. Jedna se o skupiny lidi, sledujicich urcity produkt ¢i sluzbu, pficemz
se nasledné muzou stat fanouskem jejich facebookovych stranek. Zde je velmi ¢asto vyuzivana

praveé oboustranna komunikace v rdmci online zprav.
4.4.4 On-line marketing

Zamek Dukovany komunikuje s potencialnimi navstévniky formou elektronické komunikace
prostfednictvim webovych stranek. Webové stranky zamku www.zamekdukovany.cz jsou
pomérné piehledné a vizudlné zajimavé, zékaznik na nich najde veSkeré potiebné informace,
napf. oteviraci dobu zamku, ceny vstupného, ceny ubytovani, akce zdmku a kontakty.
Informace o zadmku Ilze nalézt také na internetovych portalech www.hrady.cz,
www.kudyznudy.cz, www.vysocinaeu.cz, www. objevujpamatky.cz. Na kazdé strance je vzdy

struény popis zamku, oteviraci doba a cena vstupného.

Facebookové¢ stranky Zamku Dukovany jsou velmi hezky a pfehledné usporadany, v soucasné

dobé maji 3.263 sledujicich. Obsahuji plno uzitecnych c¢lankt, informaci, fotografii, které
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aktivné komentuji fanousci. Jsou zde uvedeny informace pro navstévniky o blizicich se akcich,
o moznostech ubytovani, o akcich v okoli. Na strankach nechybi ani kontakty na zdmek a jiz
zminéna moznost komunikace prostfednictvim online zprav. Na Facebookovych strankach
Zamku Dukovany se co tii dny zobrazuji nové ptispévky. Zamek je tedy na téchto strankach
velmi piijemné aktivni, snazi se na sebe upozornit. Jde predev§sim o vkladani rGznorodych

fotek, dulezitych informaci o riiznych soutézich, v kterych lze vyhrat darkové predméty.

Obrazek 8: Vyherni darkovy bali¢ek pro soutézici

L — -
»

‘N' | 1\ 2 e 0\ |
,QZAMEK DUKOVAN\/Q

Zdroj: facebook.com/zamekdukovany

Stejné fotografie zdmku, informace o poskytovanych sluzbach a internetovou adresu si mohou
také zobrazit uzivatel¢ Instagramu. Zde jsou nejzajimavéjsi polozkou kvizy, které jsou
zaméteny piredevsim na otdzky o okoli. Tim muize zdmek zékazniky naldkat na okoli a ukézat

jim co je ¢ekd za pékna mista.

4.4.5 Public relations

Zamek Dukovany v roce 2018 ziskal ocenéni Czech Hotel Awards v kategorii nejlepsi ***

hotel v Kraji Vysoc€ina a v roce 2017 se probojoval do finale soutéze DestinaCZe.

Zamek Dukovany se objevil v ¢lancich v roce 2016 u prilezitosti slavnostniho otevieni a v roce
2017 pii zptistupnéni expozice zdmeckého bydleni v prvnim patfe hlavni budovy. Nyni ¢lanky

vétSinou lakaji na vetsi akce konané zdmkem.

Zamek se snazi zaujmout pofddanim rtiznorodych akci. Zamétuje se na akce kazdorocni, jako
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jsou Velikonoce na Zamku Dukovany, Narozeniny na zdmku Dukovany, Vénoce na Zamku
Dukovany, Zabijackové hody nebo letni kino v zdmeckém parku. Potad4 i spolecenské vecery

s hudbou a tancem, jedna se o veCer nazvany Zamecka slavnost nebo Silvestrovska party.

4.4.6 Osobni prodej

Zamek Dukovany nema k dispozici recepci. Osobni prodej je tedy situovan na jiné misto a tim
je restaurace a jeho obsluha. V tomto ptipad¢ restauraci navstévuji hosté asi nejcastéji, at’ uz pii
ubytovavani nebo pii prodeji vstupenek na prohlidku zdmecké expozice s privodcem.
veskeré déni na zdmku vcetné ubytovani, svateb a riiznorodych akci. Dal§imi zaméstnanci jsou

pruvodci, ktefi prichazeji do ptimého kontaktu s navstévniky.

Zamgéstnanci zamku musi byt pfijemni a mili. Jejich vystupovéni a chovani je zasadni soucast

osobniho prodeje. Podle prizkumu byli hodnoceni navstévniky velmi kladné.

4.5 SWOT analyza

Zkratka SWOT je odvozena od anglickych nazvl: Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (piilezitosti) a Threats (hrozby). Ty zéaroveil oznacuji
jednotlivé kvadranty matice. Jednotlivé trzni faktory se nasledné rozdé€li na Ctyfi skupiny.
Analyza byla sestavena na zdkladé¢ poskytnutych internich informaci, déle z informaci
zjisténych dotaznikovym Setfenim a ze svych vlastnich zkuSenosti se zdmkem. SWOT analyza
je dilezitym faktorem nejen pro srovnani, jak si dany podnik vede v porovnani s konkurenci,
ale 1 z hlediska, co by mohl ud¢lat 1épe, ¢eho se vyvarovat a co jesté vylepsit predevSim proto,

aby byl zakaznik spokojen, m¢l o daném misté dobry tisudek a rad se vracel.

Silné stranky
Pomahaji posilovat pozici na trhu. Umoziuji identifikovat oblasti, v nichz je vasSe firma lepsi

nez konkurence.

Silnou stranku spatiuji predevSim v historické podstaté zdmku a ve vybavenosti pokojl.
Zamecké ubytovani je luxusni i1 stylové a spolecné s wvnitfnimi saly, které jsou
zdobeny malebnymi malbami a okouzlujicim parkem, dotvaii celkovou atraktivitu zamku. Tato
atraktivita je vyuzivana nejen pii ubytovani, ale pfedevsim pfi potadani svateb. Terminy svateb

jsou tak jiz rok dopfedu rezervovany a plné€ obsazeny.
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Slabé stranky
Jsou pravym opakem silnych. Zahrnuji oblasti, kde si podnik vede hiife nez konkurenti.

Za nejslabsi povazuji nedostatecné vyziti at’ uz ze sportovniho hlediska, tak relaxacniho.
Zamku Dukovany chybi volnocasové aktivity, kterymi by se mohli zdkaznici zabavit. Dalo by
se premyslet o ziizeni kule¢niku, bowlingu, détské herny, krytého bazénu a fitness ¢i wellness
center. Nékteré tyto investice by byly velmi nakladné, avSak dokazaly by pfilakat do zdmku
novy okruh dalSich zdkaznikl. Je tfeba premyslet, jak zabavit hosty v riznych obdobich,

venkovni volnocasové aktivity nejsou pro nase podnebi a rocni obdobi vzdy spravnou volbou.

Tabulka 6: SWOT analyza Zamku Dukovany

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piilezitosti
Predstavuji externi skuteCnosti, které mohou firm¢ piinést uspéch, pokud je dokaze

identifikovat a spravné vyuzit.

Pro zamek je nejveétsi pfilezitosti spoluprace s okolnimi organizacemi podnikajicich
v cestovnim ruchu a propagovani a nabizeni regionalnich potravin. Zamek Dukovany ma ve
své nabidce bali¢ek na ubytovani, kde jsou soucasti krom¢ jiného pravé vstupenky na mistni
pamatky a zajimavosti. Jde o okruzni plavbu lodi Horacko po DaleSické prehrad¢€, vstupenka
do muzea Rakousko-uherského pivovarnictvi v DaleSicich, vstupenka na prohlidku Zadni
synagogy (pamatka UNESCO) a Domu Seligmanna Bauera v Ttebici. Jde tedy o propagaci
regiondlnich mistnich pamatek, coz je 1 odrazem zvySujici se podpory na pomoc regionalnimu

rozvoji v cestovnim ruchu.

Hrozby
Zahrnuji skutecnosti, které mohou snizit poptavku, zapficinit nespokojenost zakazniki nebo

dokonce ohrozit ekonomickou stabilitu firmy.

Dalo by se fici, ze nejvétsi hrozbou Zamku Dukovany byla vzdy velka konkurence v okoli.
V nyné&jsi dob€ je to ale zdravotni krize, kterda brani v bézném provozu zamku. Zamek je
v nynéjSi dob¢ zcela uzavien, nesnazi se ani vyuzit restauraéniho prodeje prostfednictvim

vydejniho okénka, neni tedy konkurenceschopny

4.6 Dotaznikové Setireni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi vice informaci od zékaznikd Zamku Dukovany.
Predev§im Slo o objasnéni nezodpovézenych otdzek s néaslednym zhodnocenim zamku.
Dotaznikového Setfeni bylo zaméfeno na poskytované sluzby a jejich oblibenost a zjisténi dané

segmentace zakaznikl a navstévniki Zamku Dukovany.

Dotaznik byl vytvoien pies webovy server www.survio.com, a zvefejnén na socialni siti
Facebook v online verzi. Osloveni byli lid¢ tak, aby pochazeli pfevazné ze Sirsiho okoli Zamku

Dukovany.

Dotaznik byl koncipovan jako rozsahové piiméteny. Pred samotnym terénnim Setfenim jsem
provedla pfedvyzkum, abych se presvédcila, zda jsou otazky dobie a vhodné formulovany, zda

budou respondentem spravné pochopeny. V predvyzkumu jsem si potvrdila, ze struktura
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dotazniku je sestavena spravné. Dotaznik je uveden v pfiloze €. 1.

Jedinou nevyhodou tohoto online dotazniku je nemoZznost tazateli objasnit pifipadna
nedorozuméni ¢i nepochopeni. Tato nepiima komunikace nedava moznost 1€pe zaznamenat

respondentovy odpovédi a sledovat jeho motivy a postoje.

Dotaznik obsahoval pro lepSi pochopeni otazky ptevazné uzaviené. Celkem respondenti

odpovidali na 17 otazek, z nichz bylo 15 uzavienych otazek a 2 oteviené otazky.
4.6.1 Vyhodnoceni dotazniku se zamérenim na oblibenost sluZeb

Dotaznikového Setfeni probihalo po dobu 1,5 mésice a zii€astnilo se ho celkem 48 respondenti.
Vyhodnoceni daného dotazniku bude v této kapitole zaméfeno na poskytované sluzby. Jde
predev§im o zacileni konkrétni sluzby at’ uz z pohledu oblibenosti, spokojenosti zdkaznika
snejveétsi  navstévnosti nebo naopak o sluzbu neoblibenou, nevyhovujici a malo
navs§tévovanou. Toto pfiblizeni bude znazornéno pomoci grafii. Jelikoz Zdmek Dukovany
poskytuje velké mnozstvi riznorodych sluzeb, je dulezité veédét, jak si jednotlivé sluzby

u zakaznik stoji.

Dotaznik obsahoval 17 otazek, z nichz prvni 3 otazky m¢li, poskytnout informace, pro¢ si
Zamek Dukovany vybrali. Jaky byl diivod jejich navstévy, co ovlivnilo jejich vybér a jakym
zpusobem se o zamku dozvédéli. Tyto prvni 3 otazky budou znazornény a popsany

v nasledujicich grafech, ¢isla otazek budou sjednocena s Cisly grafu.

Z Grafu 1 vyplynulo, Ze nejvice navstévniki, tedy 29 % navstivilo Zamek Dukovany z ditvodu
poznani restaurace. Druhym nejcastéjsim divodem s 19 % byla navstév a riiznych akei, to
svédci o oblibenosti a uspéchu danych akei. Na tyto akce chodi pfevazné navstévnici z blizkého
okoli a obyvatelé¢ obce Dukovan. Jen vétsi akce, které jsou vice medialné propagované, jsou
navstévovany navstévniky ze vzdalenéjSich kraji republiky. Jako tieti diivodem byla zvolena
navstéva zamku za ucelem zucastnéni se svatby s 16 %. Z téchto udaji vyplyva, Ze tato cilova
skupina byla oslovena spravné a je o tyto sluzby na Zamku Dukovany znacny zdjem. Mezi
jednou z poslednich mozZznostmi byla vybrana odpovéd’ s 13 %névstéva zamku z diivodu jeho
prohlidky. Dtvodu pro toto umisténi mtize byt vice, ale jako nejpravdépodobnéjsi se jevi, ze
lidé o této sluzbé nemaji dostatecné povédomi, dal§i moznosti je neatraktivnost z divodu pouze

jedné prohlidkové trasy.
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Graf 1: Divod navstévy Zamku Dukovany

Z jakého divodu jste Zadmek Dukovany
navstivil/a? = prohlidka zamku

M navstéva restaurace

6% 4%
o

M za Ucelem svatby

M za ucelem oslavy

M akce poradané zamkem

A kurz ¢i workshop
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 2 vyplynulo, Ze zakaznici byli pfi vybéru zdmku nejcastéji ovlivnéni zdmeckym
prostfedim s 31 %, okolim zdmku s 21 % a celkovym umisténi zamku s 19 %, coZ €ini z tohoto
objektu jednoznacné velkou piilezitost a vyhodu. Z téchto odpovédi je ziejmé, ze okoli,
vybavenost a prostifedi zamku je pro zdkazniky atraktivni, Ze personal zdmku se velmi dobie
stard nejen o samotny zamek, ale i okoli aredlu. Zamek je dle respondentli dobfe situovan,

nachazi se v zajimavé lokalit¢.

Graf 2: Faktory ovlivnéni pri navs§tévé Zamku Dukovany

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu 3 vyplyva, ze nejvice se lidé o zamku dozvédéli v 44 % ptipadl, nebo jim byl zdmek
doporucen od svych pratel a znamych. Jedna se 0 WOM marketing, jde o ptenos informaci
mezi lidmi. To je velmi dilezitd a neocenitelnd propagace, jednoznacné nejlevnéjsi a zaroven
nejspolehlivéjs§i metoda. Nevyhodou je jeji pomalé a madlo efektivni osloveni dalSich
potencialnich zadkaznikii zamku, a to nejen z okoli Tiebi¢ska, ale naptiklad také kraje Vysocina

a sousednich krajii. Nejucinnéji z reklamy jsou dle danych odpovédi venkovni reklama
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prostfednictvim propagacnich billboardi se 17 % a on-line reklama skrze webové stranky

rovnéz se 17 %, ty dokdzali respondenty zaujmout a na zdmek upozornit.

Graf 3: Zpisoby propagace Zamku Dukovany

Jakym zplisobem jste se o zamku
dozvédél/a?
doporuceni od pratel a znamych
M z tisku
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p, z facebookovych stranek zamku
M ze stranek Booking.com

z jiného zdroje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka 4 byla dopliikova pro otazku 3. Tato otazka byla roz§ifena z primarniho na
vSeobecné hledisko, tedy na celou oblast cestovniho ruchu. Odpovédi potvrdily, co bylo
vyhodnoceno u ptredchozi otazky a znazornéno na Grafu 3 a to, Ze nejvice respondentt je pii

vybéru ovlivnéno doporucenim od svych znamych.

Otazka 5 byla zamétena na vzhled webovych stranek Zamku Dukovany. Vzhledem k velké
konkurenci zamku v okoli, je dalezité, aby se umél prezentovat ptes svoje vlastni webové
stranky. Otdzka byla konstruovana s hodnotici Skalou 1 az 5 (jako ve Skole), kde cislo
1 znamenalo absolutni spokojenost a ¢islo 5 vyjadfovalo naprostou nespokojenost.
Z hodnoceni vyplyva, ze vétSin¢ respondentli se dané stranky libi. Znadmkou ¢&islo 1tedy
vynikajici ohodnotilo stranky 27% respondenti a zndmkou C¢islo 2 ohodnotilo 31%
respondentll. Odpovéd’ s hodnocenim 3 tedy dobré uvedlo dalSich 19 % dotazovanych, stranky

tedy nijak neohromili, ale ani nezklamali. Nadpolovi¢ni vétSina hodnotila stranky kladné.

Otazka 6 méla zjistit, jaké pravidelné ro¢ni akce pofadané zamkem lidé nejcastéji vyhledavaji
a navstévuji. Smyslem otazky bylo zjistit, na které akce se lidé nejvice tési, naopak které nejsou
tak Casto vyhledavany a které by bylo vhodné bud’ upravit pro jejich vétsi atraktivitu anebo

nahradit za jiné, které pomohou pfildkat vice navstévnikl a dalSich potencialnich zadkaznikd.

Nejvice respondentt navstivilo akci Letni kino v zdmeckém parku 23 %, to je akce, kterd byva

nejvice propagovand na facebookovém profilu zamku a oslovuje predevsim mladsi a stfedni
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vékovou kategorii. Néasledovala navstévnost Zameckych narozenin s 16 %, které jsou
nepropagovan¢jsi akci v ramci médii. Hned v zévésu skoncily s 15 % Obecni zabijatkové hody
a Dukovansky koSt palenek, které nejvice propaguje obec Dukovany. Za zminku stoji jeste
Vénoce na zdmku s 11 %, kde své vyrobky propaguji na jarmarku mistni déti ze Skoly a Skoly.
Vsechny uvedené akce jsou urcitym zplisobem propagovany, jde tedy vidét a potvrzuje se, ze

propagace je potfebna a ma vyraznou ovlivnitelnost u oslovovanych lidi.

Graf 4: Navstévnost poradanych akei Zamku Dukovany

Jakou akci jste na Zamku Dukovany navstivil/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dvé otazky tedy 7 a 8 méli objasniujici charakter, co se tyka samotné navstévnosti Zamku
Dukovany. V otazce 7 bylo zjistovano, do jaké miry a jak Casto se lidé na Zamek Dukovany
vraceji. NejCastejs$i odpoved’ byla jedenkrat s 33 %, ale hned v zavésu byla odpovéd’ n¢kolikrat
s 29 % a dvakrat s 27 %, to znamena, Ze se respondenti v pievazné vétsin€ na zamek vraceli,
divodii mtze byt nékolik, néco je na zamku zaujalo, byli spokojeni s poskytovanymi sluzbami
nebo se jim tam libilo. Z dalsi otazky 8 vyplynulo, Ze nejvice Zamek Dukovany navstévuji

rodiny s détmi a nejmén¢ sami nebo se spolupracovniky.

Dalsi otazky 9 a 10 byly zaméfeny na hodnoceni zamku, coz je velmi dilezitym aspektem, pro

celkové zhodnoceni. Tyto otdzky budou zobrazeny v ramci grafii a nasledné popsany.

Otazka9 méla za cil zjistit, co je vice a co mén¢ atraktivni na Zamku Dukovany, ¢imz se
potvrdila otdzka 2. Nejvice navstévniky pfitahuje okoli zdmku s 35 %, poté nasleduje historické
prostiedi zamku s 29 %, a potadané akce se 17 %. Naopak nejméné s 8 % se respondentim
nelibila ¢i s ni nebyly zcela spokojeni zamecka restaurace. To dopovida i odpovédim, Ze cena

jidla neodpovida kvalité.
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Graf 5: Atraktivita prostor a akci poradanych na Zamku Dukovany

Zdroj: Vlastni zpracovani

24

Jedna z nejdilezitéjsich otazek tedy 10 tohoto dotazniku méla za cil zjistit, jak byli respondenti
spokojeni s veSkerymi sluzbami, kter¢ Zamek Dukovany nabizi, v rdmci absolvovani jeho

navstévy a okoli.

Nejvetsi spokojenost respondenti vyjadrili s atraktivitou okoli, vybavenim zdmku a Cistotou
zamku a jeho okoli. Z uvedenych odpovédi jednoznacné vyplyva, ze si lidé mysli, ze vnitini
prostory a vnéjsi okoli zamku jsou velmi dobie udrzovany, coz potvrzuje i nékolik ptfedchozich
otazek a fakt, ze dotaznik je sestaven spravné.Naopak pouze primérné az podprimérné
hodnoceni dostava spokojenost se sportovnim vyzitim, a také se sluzbami personalu a zdmecké
restaurace vcetné servirovanych jidel.

Graf 6: Spokojenost se sluzbami Zamku Dukovany
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku celkové spokojenosti zobrazenou v poslednim sloupci respondenti uvedli, Ze byly

nadprimérné spokojeni. Pii celkovém srovnani této otazky ze vSech nabizenych moznosti,
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vyplyva, Ze hodnoceni probehlo spravné, jelikoz pti srovnani a zprimérovani vSech moznych
odpovédi byl vysledek stejny a to ten, ze respondenti byly se sluzbami na Zamku Dukovany

nadprimérné spokojeni.

Otazka 11 zkoumala cenovou hladinu jednotlivych sluzeb nabizenych Zamkem Dukovany,
vysledek ¢astecné odpovidad a navazuje na otdzku 9. Respondenti vyjadiili mensi spokojenost
se zameckou restauraci. Konkrétn€ se takto vyjadtilo 10 % respondentq, kteii ve Ctyfech z péti

odpovédi uvedli, ze jidlo je piedrazené a neodpovida kvalité.

K poméru ceny a kvality se vyjadfilo kladn¢ 90 % respondentd, coz znaéi vétSinovou
spokojenost s cenovou hladinou nastavenou Zamkem Dukovany. Je pravdou, Ze se v tomto
pripad¢ jedna o veskeré ceny tj. vstupné, potadané akce, prondjmy salonkti, ceny za pronajem

pokojli pro ubytované, a ne pouze ceny v zamecké restauraci.

I cil otazkyl2 byl jasny, zjistit zda zdkaznici zdmku oslovi svoji rodinu, piatele, zndmé,
kamarady s tim, ze maji dobrou zkuSenost stimto zamkem a jestli jej radi doporuc¢i dal.
Z dotaznikového Setfeni jednoznacné vyplynulo a potvrdilo se, ze by Zamek Dukovany

doporucili v 96 % svému okoli.

Graf 7: Doporuceni Zamku Dukovany dalSim zakaznikim

Doporucil/a byste zamek ostatnim?

4%

Eano

ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oteviena otazka €. 13 byla nutna pro celkové zhodnoceni a dotvofeni piedstavy o nabizenych
sluzbach. Respondenti méli uvést, co konkrétné jim na zdmku chybi. Jednoznacné nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze respondenti postradaji na Zamku Dukovany wellness centrum. V restauraci

v

by ocenili pestiej$i a rozmanitéjsi nabidku jidel. Restaurace byla zminéna hned nékolikrat,
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dal§imi radami bylo rozsifeni stavajiciho menu véetné ndpojového listku s moznosti poskytnuti
michanych koktejlt. Nékteti zdkaznici postradaji vice akci pro déti a radi by se zcastiiovali
tematickych vecerli. Za zminku stoji 1 samostatné odpovédi jako zvétSeni parkovaci plochy,

automat na vodu, vétsi sal pro uskute¢iiovani velkokapacitnich akci.

Posledni zbyl¢ otazky tedy 14 az 17 se zabyvaly, kdo byly respondenti, ktefi vypliovali dany

dotaznik.

Zhodnoceni dotaznikového Setfeni

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikového Setieni Zamek Dukovany 1dka navstévniky nejvice svym
okolim, historickym prostfedim, upravenym aredlem a celkovym vzhledem. Zékaznici zdmek
nejcastéji navstévovali na doporuceni od pratel a znamych, dale se nejcastéji o zamku dozvidali

z billboardl kolem silnic z blizkého okoli a z webovych stranek zamku.

Nejvice navstévovali ze zameckych akci Letni kino a Zdmecké narozeniny. Zamek nabizi
kazdorocné navstévnikiim stejnou skalu akci, nebylo by Spatné tyto akce nécim ozvlastnit.
Diilezité je myslet na riznorodost poskytovanych sluzeb a u kazdé akce ud¢€lat specidlni menu,

které by dokazalo ptiladkat dalsi hosty nejen na danou akci, ale i do restaurace.

Setieni také ukézalo, Ze vétsina dotazovanych navitivila zdmek pouze za uéelem vyhledani
sluzby gastronomie. Z restaurace byla pfevazna vétSina respondentil zklamana, stézovali si na
neadekvatni ceny k porovnani kvalité jidel. Bylo by dobré, zamyslet se nad provozem
restaurace a tento negativni faktor vyrazné zménit k lepSimu, nebot’ kazi velmi dobry celkovy

dojem.

Z dotazniku vyplynulo, Ze nejvice nadvstévniki jsou rodiny s détmi, bohuzel vSak prave pro déti
nema Zamek Dukovany adekvatni vyziti, kromé¢ poradané akce Narozeniny Zamku Dukovany.
Zamek by se mél timto smérem vice zamétit. Mohlo by se jednat o zohlednéni v ramci
vstupného na prohlidku zdmecké expozice. Zamek na svych webovych strankach uvadi pouze
vstupné pro dospélého 100 K¢&, snizené vstupné pro déti do 15 let, seniory a ZTP ve vysi 50 K¢,
a vstupné pro déti do 6 let zdarma. Nema tedy v aktualnim ceniku polozku ,,Rodinné vstupné®,
které by bylo zvyhodnéno napf. vstup jednoho ditéte zdarma nebo slevu napt. 10% az 20 % ze
vstupného pro dva dosp€lé a dvé déti. Nebylo by Spatné zvazit obCasnou akci pro rodiny

s détmi, kde by byla zdmecka prohlidka expozic ozvlastnéna herci v dobovych kostymech.
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4.6.2 Absolutni Cetnost se zamérenim na navsStévnika Zamku Dukovany

Pro lepsi zhodnoceni dotaznika a bliz§iho urceni navstévniki, byla pouzita absolutni ¢etnost.
Bylo vyplnéno 48 dotaznikl, coz znamena 48 vzorkil, z kterych bude absolutni hodnota
vychazet, ta bude nésledné¢ znazornéna ve formé grafli. Jedna se o hodnotu, ktera se opakuje
mezi vS§emi hodnotami jednotek souboru. Zjednodusen¢ 1ze uvést, ze se jedna o soucet stejnych

odpovédi u vybrané otazky uvedenych v ¢islech.

Jedna se o zobrazeni otazek, prostfednictvim absolutni hodnoty, které ndm blize ptiblizi daného
navstévnika. Pro celkovou analyzu je dilezitym aspektem zjistit, ktery segment navstévnikt

Zamek Dukovany nej¢astéji navstévuje.

Graf 8 je znazornén veék respondentl a tedy 1 zédkaznikd, ktefi Zamek Dukovany navstivili.
NejcCastéji zdmek navstévuji mladi lidé ve véku 20 — 34 let, ti odpoveédéli v 21 piipadech a ve

véku 35 — 44 let, ti odpovedéli v 15 piipadech.

Graf 8: Vék respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

odpovédélo 28 zen a 20 muzd.

Graf 9: Pohlavi respondentii

U Grafu 9 je znazornéno, kdo vice navstévuje zamek, zda muzi ¢i zeny. V tomto ptipadé

Vase pohlavi?

Zena; 28

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U Grafu 10 byla zndzornéna ekonomicka aktivita zdkaznikli zdmku. Nejcastéji navstévuji
Zamek Dukovany zaméstnani lidé, ktefi vykonévaji zaméstnaneckou profesy, bylo tak
odpovézeno v 27 ptipadech, poté nasleduji soukromy podnikatelé v 8 ptipadech a 7 ptipadech
rodi¢e na matetské ¢i rodicovskeé dovolené.

Graf 10: Ekonomicka aktivita respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U Grafu 11 je znazornéno kolikrat zakaznici zdmek navstivili. Nejvice odpovédélo 16
respondenttl, kteti zdmek navstivili pouze jedenkrat, 14 respondentd naopak navstivilo zdmek
vicekrat, dalSich 13 respondentl navstivilo zamek dvakrat a pouze v 5 pifipadech respondenti

navstivili zamek pravidelné nékolikrat v roce.

Graf 11: Cetnost navitév Zamku Dukovany

Kolikrat jste navstivil/a Zamek
Dukovany

M jednou
W dvakrat
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Grafu 12 ukazuje, s kym respondenti Zamek Dukovany nejcastéji navstivili. V 26 ptipadech
navstivili zamek s rodinou, v 13 piipadech s partnerem a pouze po 1 moznosti sami, s prateli,

se spolupracovniky.
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Graf 12: Nav§tévnost zamku

S kym jste zamek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 13 zobrazuje, kde respondenti nejcastéji bydli. 17 krat uvedli, ze bydli v Jihomoravském
kraji, 16 krat, ze jsou z Vysoc€iny. Z nasledujiciho srovnani je tedy patrné, ze nejvice Zamek
Dukovany lakd zakazniky z blizkého okoli tedy okolnich kraji. Tento dopad mize mit
propagace, kterd je ve vétSin€ piipadl zacilend pouze na regiondlni inzerci nebo billboardy
v blizkém okoli.

Graf 13: V jakém Kkraji respondenti bydli
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U Grafu 14 bylo znazornéno, zda by zakaznici Zdmku Dukovany doporucili navstévu ostatnim
zékaznikiim. V 46 piipadech odpovédeli, ze by zdmek doporudili a ve 2 ptipadech by zamek

nedoporucili.

63



Graf 14: Doporuceni ostatnim zakaznikiim
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zhodnoceni segmentace zakazniku
Vsichni respondenti, ktefi odpovidali na otazky v dotaznikovém Setfeni, byli zaroven
zakazniky Zamku Dukovany, nebot’ zdmek osobné navstivili a vyuzili né€kterou z nabizenych

sluzeb.

Zakazniky by mély byt dle zhodnoceni Castéji zeny, vékova hranice by se méla pohybovat
zaméstnanci firem, v menSim podilu pak soukromy podnikatelé a Zzeny na rodiCovské ¢i
matefské dovolené. Z pohledu navstévnosti jsou jen nepatrné rozdily, avSak nejCastéji
zékaznici uvedli, ze navstivili zamek jedenkrat. V ptipad¢ vicekrat a dvakrat, bylo respondentt
dohromady jedenkrat vice, coz svéd¢i o tom, Ze zdkaznici se na Zamek Dukovany spise vraceji.
Nejcasteji navstévuji zamek rodiny a partnefi. Zakazniky, ktefi vypliovali dotazniky, byly
prevazné lidé z okolnich kraji. Zamek by v 46 ze 48 piipadi doporucili svym znadmym,
blizkym, a piibuznym to znamend, Ze byli se zdmkem spokojeni a je u nich velkd
pravdépodobnost, Ze se na zadmek opét vrati. Tato skute¢nost svéd¢i o tom, ze Zamek Dukovany

dokéze splnit dand ocekavani svych zakaznika.

4.7 Zhodnoceni a doporuceni marketingové komunikace

Z vysledkti analyzy vyplyvd, ze Zamek Dukovany nevyuziva plné¢ vSechny nastroje
marketingové komunikace. Nékteré sluzby uptednostituje pred ostatnimi a tomu odpovida dana
marketingovd komunikace. Zamek se zaméfuje masové na cely trh navstévnikl, coz neni
vzhledem k vysoké konkurenci nejen v oblasti kulturnich pamatek, ale i cestovniho ruchu

idedlni varianta. Nasledujici zhodnoceni je zaméfeno pro nastroje marketingové komunikace,
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které zamek upifednostiiuje, uvedend doporuceni jsou bez finan¢nich nakladi nebo se stejnou
finan¢ni naroc¢nosti, jaké zdmek vyuziva. Nejedna se o novy druh propagace, pouze o vylepsSeni

¢1 oziveni v ramci stavajici marketingové komunikace.

4.7.1 Reklama

V ramci reklamy vyuziva Zadmek Dukovany rozhlasovou respektive raddiovou reklamu, tisténou
reklamu v novinach. Pfi zacatcich vyuzival zdmek radio pro propagaci zamku samotného, aby
lid¢é ziskali o Zamku Dukovany dostatecné povédomi. Nasledné ji vyuzival k propagaci své
nejveétsi akce, coz jsou Narozeniny na Zamku Dukovany, jejich soucasti je détsky den, tuto
propagaci v radiu zamek realizuje dodnes. V posledni dobé¢ radiovou reklamu vyuzil zdmek
jeste pfi velmi zajimavém projektu a to pii vykladu komentované prohlidky expozic Zamku
Dukovany, kde feditelka zdmku, provedla rozhlasovou redaktorku zdmeckou prohlidkou na
dalku. To je velmi atraktivni a nevSedni zplsob propagace, ktery urcit¢ dokaze zaujmout.
V regionélnich novinach se v posledni dobé objevili ¢lanky propagujici rukodélné prace,
kterymi jsou vyroba Sperkli a malovani akvarelem, ty urcité piilakaji dalsi klientelu. Zamek
Dukovany vyuziva také venkovni reklamu, formou smérovek na sloupech verejného osvétleni
pifimo v obci Dukovany. Dale ma také k dispozici nékolik billboardl piedev§im v okrese

Ttebi€ a v blizkém okoli. Zdmek nevyuziva televizni reklamu.

Doporuceni

Pro zvySeni propagace zamku by bylo vhodné, aby byla reklama umisténa pfilezitostné i do
celonarodniho tisku. Dal$i moznosti tisténé reklamy je vyuziti zpravodaje obce Dukovany, kde
by bylo mozné informovat, co navstévniky v ndsledujicim obdobi na Zamku Dukovany ceka za
riznorodé¢ akce a novinky. Obcasnik vychazi dvakrat rocné a informuje ob¢any, co se v obci
udalo a co obCany v nésledujicim obdobi ¢eka. Jelikoz zdmek Casto s obci spolupracuje, porada
ruzné akce spolecné, bylo by i pro samotné ob¢any dobré mit tyto informace k dispozici a mit
prilezitost povédét o nich svym blizkym. V tomto ptipad¢€, by se jednalo o spolupraci s obci.
Obec se Casto spolutiCastni na propagaci i realizaci nékterych akci, je tedy i v zdjmu obce, aby
lidé byli o déni na zdmku informovala. Nejednalo by se o klasickou reklamu, jednalo by se

spiSe o informovanost obcantl a zdmek by tim ziskal dal$i moznost propagace.

Pro svoji propagaci by zamek mohl vyuzit mistni kabelovou televizi, ktera slouzi pro obce
Dukovany, Rouchovany a Horni Dubniany, zde by se dalo vyuzit i teletextu. Dals$i moznosti pro

propagaci by mohla byt regiondlni Televize Vysocina, nebo regionalni Televize Ivancice
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s vlastnim mistnim zpravodajstvim z okolnich obci. Prostfednictvim vSech zminénych
moznosti, by se zamek mohl propagovat jako celek a upozornit na své nabizené sluzby nebo
riznorodé¢ akce. Informace o déni na zamku a které¢ akce se kdy budou konat, by mohl vyuzit
teletextu. U vysilacich televizi by §lo o informovanost sledujicich, tyto televize se zajima déni
v okolnich obcich a informuji o tom, co se kde konalo. Na zdmku se konaji pro vefejnost ¢asto
riznorodé akce, to je dulezitym faktorem k informovanosti a namét pro uvedené televize.
V tomto ptipad¢ by Slo o upoutani pozornosti, mélo by jit o zaujeti a naldkani potencionalnich

zékazniki k navstéve Zamku Dukovany.

4.7.2 On-line reklama - webové stranky

V ramci online reklamy bylo potieba zhodnotit webové stranky, atraktivitu a aktivitu na
socidlnich sitich. Co se tyka vizudlni stranky a webovych stranek, pak je vétSina aspekti
v poradku, stranky jsou na prvni pohled zajimavé, hezky uspotadané, maji vétSinu nalezitosti,
které jsou dulezité. Maji k poskytnuti online formulaf pro rezervaci ubytovani v zdmeckém
penzionu, pii kterém si kazdy zdkaznik ihned ovéfi, zda jsou pokoje v poZzadovaném terminu
k dispozici. Chybi jim pouze odkaz na stranky svych socidlnich siti a moznost zakoupeni online
vstupenek. Za nedostatek je mozné povazovat, ze je lehce piehlédnutelny odkaz na anglickou
verzi stranek, ve svétlém podkladu stranek se svétle Sedy odkaz na tuto sluzbu ztraci. Na
webovych strankach postradam telefonni kontakt pfimo na personal zamku. Pokud by chtél
navstévnik zjistit jakékoliv informace o zamku telefonicky, tak se nic nedozvi, protoze se
dovola do restaurace. Je pravdou, ze personal by m¢l byt proskolen, ale nemély by na néj byt

kladené naroky, za které odpovida jiny personal.

Doporuceni

Webové stranky Zamku Dukovany by mély byt doplnény na odkazy socidlnich siti. Zadmek ma
ziizen Facebook a Instagram, kde Casto poskytuje dulezité informace, upozornéni a novinky.
Zakaznici, by méli mit moznost védét o této sluzbe, aby se mohli na tyto stranky podivat. Na
webovych strankach by méla byt zvyraznéna moznost anglického ptekladu, nejlépe tmavsi
barvou, ktera by nesplyvala ve svétlém podkladu stranek. Na webové stranky by bylo vhodné
umistit jednoduchy formuléf, ktery navstévnikliim umoznuje piihlaseni k odbéru newsletteru
prostiednictvim e-mailu. Nasledné 1ze na tyto e-mailové adresy odesilat jakékoli informace,
pfedevsim o akcich na ubytovani, v restauraci nebo potadanych akcich na zdmku a upozornéni

na slevové ¢i darkové poukazy, které jsou vhodné jako darek.
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4.7.3 On-line reklama na socialnich sitich

V dnesni dobé¢, kdy je internet nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny lidi, internetova
Zamek vyuziva socidlni sit¢ Facebook a Instagram, v nynéjsi dobé¢ je zde dostatecné aktivni.
Tyto profily jsou hezky a vkusné vytvoteny. Facebookovy profil méa 3263 sledujicich. Oznacen
je fotografii a logem zdmku, pro lepsi ptehled pii hledani, profil Ize diky tomu hned rozpoznat.
Instagram ma 996 sledujicich, je oznacen fotografii zdmku, logo chybi, ale jde také ihned
poznat, k ¢emu dany profil patii. Na tomto profilu jsou umistény p¢kné fotografie, za zminku
stoji kvizy o zamku a okoli, dale jsou zde opét upfednostnény svatby. Zamek co 3 dny na
facebookové stranky vklada rizné obrazky, na instagramovém profilu je jeho aktivita ptiblizné
stejnd. Na Facebookovych strankach zadmku byla za posledni dobu dvakrat vyhlaSena soutéz,
coz je pro propagaci vyborna alternativa, jak na sebe upozornit. U prvni soutéze museli
soutézici uhodnout pocet opic v opic¢im sale, vyhrou byl bali¢ek s propagacnimi predméty.
Druhé soutéz byla o vyherni poukaz v hodnoté 500 K¢ pii zaslani své fotografie, na které
figuruje 1 Zamek Dukovany. V tuto dobu se propagace na téchto portalech vyrazné zlepsila,
méli konat, tyto informace si musel zdkaznik dohledat sam. Na facebookovych strankach se
Castéji objevovala riznd upozornéni o uzavieni zdmku ¢i restaurace z riznych divodi. Pokud
zamek 1aké na n¢jakou akci, objevi se tato informace vétSinou dvakrat, coz neni dostacujici,

tato informace se pak lehce prehlédne.

Doporuceni

Ptednosti by tedy mélo byt vytvoreni aktivnéjsi a srozumitelnéjSi komunikace, ktera na prvni
pohled zaujme a pfedevSim ovlivni zédkazniky na internetovych profilech. Jelikoz se Zamek
Dukovany zabyva vice druhy sluzeb, je potfeba pribézné informovat a propagovat kazdou
sluzbu zv1ast’ a vénovat ji zvlastni pozornost. Méalokdy se na socidlni siti objevuji kratka videa,
ktera nejsou az tak slozita na ptfipravu, ale cilovému zédkaznikovi o daném misté povi co nejvice
informaci a piiblizi tak prostfedi z venku i zevnitt. Kratkd videa lze poskladat i z kvalitnich

fotografii, kterymi disponuji jak webové stranky, tak i socidlni sit’ Facebook Zamku Dukovany.

A dalsi propagace by se méla zaméfit na riznorodé akce, které se na zamku konaji. Téch se na

zamku kona dle poskytnutych udaji celkem dostatek, probihaji pribézné cely rok. V tomto

vvvvvv

opakované a v dostate¢ném piedstihu. I v dany den je dobré prubézné informovat, co se
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zrovna déje a co je jesté na programu dne. Diilezité je zlakat i ty co se jesté rozhoduji, zda jit, ¢i
ne. Dillezita je 1 zpétna vazba a celkové zhodnoceni akce, ktera poslouzi k nalakani lidi na pfisti
akci nebo na stejnou akei v pfistim roce. Zakazniky lze lakat videi z minulych let, jelikoz akce

byvaji kazdoro¢né stejné.
4.8 Navrhy na zlepSeni a jejich finan¢ni naklady

4.8.1 LepSi informovanost o0 mozZnosti prohlidek na zamku

Z dotaznikové 1 bliz§iho Setfeni bylo zjisténo, Ze v blizkém 1 SirSim okoli lidé v prevazné
vetsing pripadl viibec netusi, ze se na Zamku Dukovany konaji prohlidky expozic. Spise by se
dalo ocekavat, ze pravé v blizkém okoli budou lidé nejlépe informovani. Budou §ifit informace
prostiednictvim Wom marketingu ptes své blizké a znadme a naldkaji tak nové navstévniky.
Jelikoz lidé z blizkého okoli maji o této sluzbé minimalni povédomi, propagace této sluzby

nebyla spravné zacilena.

Zamecka expozice by dokéazala naldkat mnoho novych navstévnikd, ktefi by si nasledné radi
posedéli bud’ pfi kaveé a dezertu nebo pii dobrém jidle. Zaroven by se tak tedy dala propagovat

1 restaurace.

Dle mého nazoru je potieba této sluzbé veénovat dostateCnou pozornost. Pokud nabizenou
sluzbou zaujmeme a oslovime nové navstévniky, ktefi se pfijdou na expozici podivat, je redlna
moznost je nasledné pfijemné piekvapit a zaujmout vybornou nabidkou v restauraci. Tito
navstévnici se sem pak budou radi a opakované vracet, zamek tak ziska stale klienty a dalsi

propagaci ze spokojenych navstévnika.

Navrhovana feSeni

Jde ptfedevsim o to ziskat u lidi vétsi povédomi o tom, ze se na Zamku Dukovany konaji
prohlidky s prtivodcem. Kolaz slozena z nékolika fotografii interiéru, z dané expozice, by
dokézala naldkat a oslovit. Dilezitym faktorem je, aby neprozradila pfili§ mnoho. Navs§tévnik
musi mit pocit, ze se ma na co tésit. Dilezité je i poskytnuti pfesnych informaci, odkdy dokdy
se prohlidky konaji v jaky cCas, jak Casto, zda jsou s pritvodcem ¢i bez néj, jak dlouho prohlidka
trva, kolik prohlidkovych variant zdmek poskytuje, cenu dané sluzby popiipadé moznost
uplatnéni slevy. Tato koldz by se dala umistit do autobust IDS JMK, které jezdi v bliz§im
1 8irsim okoli. Jelikoz tyto autobusy jezdi i do obce Dukovany, byla by to i varianta pro ty, co by

si chtéli udélat vylet a pfimo se tak mohli podivat na zamek bez zbytecnych komplikaci.
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Obrazek 9: Propagace prohlidky zamecké expozice

W
? ZAMEK DUKOVANY

P
S )

PROHLIDKY ZAMECKE
EXPOZICE S PRUVODCEM

Od 1. ¢ervna do 31. srpna v Gtery-nedéli
vzdy ve 13:00, 14:00 a 15:00 nebo dle
individuéini dohody.

Poznejte historii malebného Zamku
Dukovany z roku 1790 a prohlédnéte si
komnaty, ve kterych trévila [éto hrabénka
Marie Brigitha de Canal.

Soudastf trasy je kromé ddmského budo-

aru & jidelny také freskovy sal Pantheon.

A

Prodej vstupenek v zamecké restauraci.
Vstuoné: 100.-/dospélr: 50.-/déti. seniofi. ZTP

Pfi predloZeni jizdenky IDS Jmk
Kontakt pro dal§f informace a rezervace: info@zamekdukovany.cz, tel. 739 220 156 | www.zamekdukovany.cz sleva 15% ze vstupného.

Zdroj: facebook.com/zamekdukovany s vlastni apravou

Dalsim navrhovanym feSenim je, vyuziti mistniho rozhlasu. Nejvétsi a nejblizsi okolni mésto
vyuzivajiciho tohoto informacniho prostiedku je Moravsky Krumlov. Bylo by vhodné vyuzit
tuto moznost pro propagaci na danou sluzbu, tedy prohlidku zamecké expozice s privodcem.
Meélo by se jednat o kratky text ve znéni: Zdmek Dukovany Vés zve na prohlidku zamecké
expozice s privodcem na Zamku Dukovany, prohlidky se konaji kazdy tyden od utery do
nedéle v ¢asech od 13:00, 14:00 a 15:00 hodin. Tento text bych nechala vyhlasit dvakrat tydné

po dobu 1 mésice.

Finanéni naklady

Zvetejnéni informaci na LCD obrazovkach v autobusech IDS JMK jsou pro subjekty typu
zamky bezplatng€, protisluzbou je poskytnuti slevy na vstupném tomu, kdo na misto ptijede
vetejnou dopravou a prokaze se jizdenkou. Sleva vstupného pak ¢ini od 10% do 20%, dle

dohody.

Naklady na rozhlasovou reklamu ve mést¢ Moravsky Krumlov ¢ini 61 K¢ za jedno hlaseni.
Pokud bychom ptedpokladali hlaSeni dvakrat tydné v ramci 1 mésice, probéhlo by hlaseni

pramérné 8 krat. Celkové néklady za méesicni rozhlasovou reklamu Cini celkove 488 K¢.
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4.8.2 Propagace restaurace, modernizace menu

Restaurace a jeho stalé menu je jednim z nejvétSich slabin zamku. Bliz§im Setfenim bylo
zjisténo, ze menu se zdd lidem nezajimavé a pfedrazené. Stdlé menu nebylo obménéno jiz
mnoho mésict. V této dob¢, kdy je restauraci mnoho, je potieba se soustfedit nejen na jeho
propagaci, ale na zaujeti klientely takovym zplisobem, aby to u nich vyvolalo reakci do
restaurace se opakované vracet. Zakaznici jsou ochotni si za dobré a kvalitni jidlo pfiplatit, jde
jim o nevSedni zazitek, ktery jinde vétSinou nezaziji. Pfedevsim je potieba, aby si pochutnali,

jidlo pro né€ bylo vyborné a dokézali jej nalezit¢ ocenit. Podstatou je i regiondlni kuchyné.

Jelikoz se zdmek Dukovany nachdzi v oblasti, kde je plno tradi¢nich rodilych zemédélet, kteti
se zabyvaji pouze domdacimi surovinami, je moznost jich vyuzit ku prospéchu restaurace.
Zamek vyuziva nékolik regiondlnich produktf, timto smérem by se m¢l 1 naddle zaméfit

a rozs$ifit tak stavajici nabidku o dalsi produkty z regionu.

Zamek by m¢l sestavit nové stalé menu, které by se obménovalo dle dané sezény a vyuzivat
v ném sezonnich surovin. Dale pfipravovat a vaiit z domacich surovin, jako je dobytek, dribez,

brambory, ovoce, zelenina 1 doméci bylinky.
Stalé menu by se dalo sestavit dvéma zplsoby:

e prvni by bylo obsahlejsi, Slo by o stalé menu, u které¢ho by se jeho tfetinova Cast
obménovala dle daného ro¢niho obdobi

e druhym krat§im stalym menu, ke kterému by se ptidavalo vikendové menu, které by
se ménilo kazdy vikend, bylo by zaméfeno na sezénni produkty a vikendy

s tematickym zaméienim.

Jelikoz bylo vikendové menu v restauraci zavedené jiz diive, ale v této dob¢ je restaurace
nenabizi, 1ze usuzovat, ze se tato forma restauraci neosvédcila. Méli by tedy zvolit méné
naro¢nou variantu na sestaveni. Jednalo by se o prvni variantu stalého menu s ¢aste¢nou

obménou dle roéniho obdobi.

Zvlast by se méla propagace zabyvat restauraci, neustale obménovat tydenni menu a ustaviéné
informovat Sirokou vetejnost. Tak aby nabidka zaujala a do zamku chodili na menu i mistni
obcané, coz se v soucasnosti nedéje. Jednou z moznosti je propagace na socialnich sitich.

Zajimavou moznosti je zapojeni lidi na socialnich sitich, pfi sestaveni tydenniho menu. Slo by
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o navrh riznorodych jidel, ktery by si zamek dopiedu promyslel a poté je poskytl k vybéru.
Dalsi propagaci je moznost po sestaveni nového menu o ném informovat ob¢any v obci, ti
chodi do restaurace spiSe popit a posedét. Jednoduchym a u€innym feSenim by bylo natisténi

letacku s novym menu, které by bylo nasledn¢€ vhozeno obantim do schranky.
Finanéni naklady

Aby se tyto zmény vyplatili, je potieba se domluvit s dodavatelem na stalém odbéru a ziskat tak
slevu stalého odbératele. Pro piiblizeni sezonniho menu je potieba i sezonni zelenina pro
vafeni. V nasledujici tabulce bude srovnano sezonni a mimosezonni obdobi, dle vyuzitelnosti

moznosti riznorodosti sezoénni zeleniny a dle finan¢nich ndkladt v daném obdobi.

Tabulka 7: Srovnani sezénni zeleniny s moZnymi finanénimi naklady

SRPEN - sezéna jednotka cena mozné cena za uvedené
mnozstvi mnozstvi
za 1 mésic
Rajcata 1 kg 33,- 90 kg 2970 K¢
Cervena Fepa 1 kg 15,- 40 kg 600 K¢&
Cukety 1 kg 17,- 70 kg 1190 K¢
Dyné hokaido 1 kg 35,- 20 kg 700 K¢
Kopr svazek 10,- 40 svazki 400 K¢
Redkviéky svazek 15,- 30 svazku 450 K¢
Celkové naklady 6310 K¢
RIJEN — posezénni obdobi | jednotka cena mozné mnoZzstvi | cena za uvedené
za 1 mésic mnozstvi
Rajcata 1 kg 32,- 70 kg 2240 K¢
Cerven4 fepa 1 kg 18,- 50 kg 900 K¢
Cukety 1 kg 19.- 40 kg 760 K¢
Mrkev 1 kg 22,- 50 kg 1100 K¢
Papriky 1 kg 39,- 20 kg 780 K¢
Pastinak 1 kg 22,- 30 kg 660 K¢
Celkové naklady 6640 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dals§imi finan¢nimi naklady jsou mzdové naklady na sestaveni menu stalym zaméstnancem.
Doba sestaveni trva 2 hodiny, ohodnoceni zaméstnance na 1 hodinu ¢ini 120 K¢&. Nasledné
uvafeni a naaranzovani pro foceni trvd 4 hodiny jiz zminénym zaméstnancem. Naklady na
foceni nového menu, délka foceni trva 2 hodiny, fotograf si nauctuje za 1 hodinu 1200 K¢.
Grafické upravy pro tisk o délce 1 hodiny upravi fotograf. Vytisténi novych jidelnich listki
velikosti A4, na 8 strandch, plnobarevny oboustranny tisk, vazba krouzkova v mnozstvi 30 ks.

Néklady na propagacni letacky, v obci Dukovany je cca 350 domd, proto bude vytisténo 350 ks
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letackt, do kazdé schranky, které roznese zaméstnanec zamku.

Tabulka 8: Naklady na vytvoreni a propagaci nového menu

Cinnost jednotka celkové naklady
sestavovani menu zaméstnancem 2 hod. 240 K¢
uvai‘eni menu a aranzovani zameéstnancem 4 hod. 480 K¢
nafoceni menu fotografem 2 hod. 2400 K¢
grafické upravy pred vyti§ténim 1 hod. 1200 K¢
vytiSténi novych jidelnich listkii A4 o 8 stranich 30 ks 3347 K¢
vytiS§téni propagacnich letacki do schranek velikost AS 350 ks 870 K¢&
rozneseni leta¢kii zaméstnancem 2 hod. 240 K¢
Celkem 8345 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8.3 Vytvoreni pobytového balicku se zaméfenim na zdravy Zivotni styl

Zamek Dukovany v soucasné dob¢ nabizi tfi pobytové balicky. U jednoho z nich, je mozné
pobyt uplatnit pouze v letnich mésicich. VSechny tii nabizené varianty jsou vhodnéjsi spiSe pro
pary, bylo by tedy dobré oslovit novy okruh zdkaznik v podobé jednotliveli nebo skupin
pratel. DalSim navrhem je vytvotfeni nového balicku, ktery by dokazal tuto skupinu zakaznikt
zaujmout. V této dobé je upfednostinovan zdravy zivotni styl, ktery bude do daného balicku

zakomponovan, bali¢ek by nesl nazev Bud’ fit.
Pobytovy bali¢ek by obsahoval:

e ubytovani na dvé noci v Zameckém pokoji

e celodenni zdravé menu piizptisobené fit programu
e piednasku o zdravém Zzivotnim stylu

e brozurka pro pési turistiku po okoli

e prohlidka zamku s privodcem

e cviceni v mistni posilovné a lekce jogy s instruktorem dle tydenniho rozpisu
Financ¢ni naklady

Cena bali¢ku by zahrnovala béznou cenu pii ubytovani na 2 noci v hodnoté¢ 1420 K¢ za 1 noc.
Sestaveni specidlniho menu pfizptisobeny programu fit od vyzivového poradce 1950 Kc.
Sestaveni a vytisknuti brozur o zdravém stravovani, s mapou okoli a e zajimavostmi pro pesi
turistiku. Jednalo by se o vytvofeni externim zaméstnancem za 500 K¢ a tisk ve formatu A5

s jednim lomem po 100ks za cenu 650 K¢. Zaplaceni externiho zaméstnance, ktery by 2x tydné
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dochazel na ptednasku zdravého zivotniho stylu a 2x tydné by dochazel ptredcvicovat jogu.
Ptednaska pro 1 osobu ¢inil80 K¢, s moznosti ochutnavky zdravé stravy ¢ini za 1 osobu 270 K¢
a 1 hodina jogy ¢ini za 1 osobu 100 K¢. Néklady na externiho zaméstnance mtizou byt
podminény minimalnim poctem osob na pfednasce nebo joze. Pernamentka pro stalého klienta

do mistni posilovny ¢ini na pul roku 600 K¢.

Tabulka 9: Naklady na sestaveni balicku Bud’ fit

Potfebné na sestaveni balicku jednotka cena
bézna cena za 2 noci pii ubytovani na zamku 2 noci 2820 K¢
sestaveni specialniho menu vyzivovym poradcem | 1menu | 1950K¢
vytvoreni brozurky o zdravém Zivotnim stylu | 1navh | 3500Ke
vytisknuti brozurky s mapou okoli ve formatu AS s 1 lomem | 100ks | 650K¢
prednaska externiho zaméstnance o zdravém zivotnim stylu | za 1 klienta | 180 K&
prednaska externiho zaméstnance o zdravém zivotnim stylu za 1 klienta 270 K¢

s moznosti ochutnavky zdravych pokrmu
predcvicovani jogy externim zamestnancem | za 1 klienta | 100 K&

pergamentka do mistni posilovny na % roku 600 K¢
Cena celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8.4 Ocekavané prinosy
Doporuceni a navrhy by mé€ly pfinést nasledujici ocekavani:

e rozs$ifeni zdkaznikii Zamku Dukovany,

e zvySeni povédomi o nabizenych sluzbach,

e zvySeni povédomi o prohlidkéach expozic zamku,
e vétsi informovanost o potadanych akcich,

e zvySeni navstévnosti restaurace,

e ziskani novych névstévnika na socialnich sitich.

Cilem bylo navrhnout takova feSeni, kterd ptispé€ji ke zlepSeni marketingové komunikace
Zamku Dukovany. Navrhovana doporuceni a ndvrhy maji za cil rozsifit fady stavajicich
zdkaznikli a zvysit povédomi o poskytovanych sluzbdch na zamku. Skrze reklamu
v Dukovanském obcasniku by se méla zvysit informovanost o poradanych akcich. Regionalni
televize by dokazala informovat a ziskat nové potencionalni zakazniky. Diky piidavani
kratkych videi na socialnich sitich, by mohl byt osloven zcela novy okruh sledujicich, to mize

do budoucna znamenat zvySeni poptavky po nabizenych sluzbach zdmku.
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Skrze rozhlasovou reklamu a zvetejnénim informaci v autobusech hromadné dopravy Ize ziskat
nejen v okolnich obcich lep§i povédomi o moznosti prohlidek na Zamku Dukovany.
VylepSenim menu a jeho propagaci v obci i na socidlnich sitich, by se méla zvysit jeji
navstévnost. Vytvorenim dalS§iho balicku, zaméfen¢ho na zdravy zivotni styl, ktery je v této
dobé hodné uptednostiiovan, by méla byt oslovena skupina zakaznik, kterou nezaujali ostatni
nabizené moZnosti. Tento bali¢ek neni vhodny pouze pro pary, jak tomu bylo u stavajicich
balickt, ale je zaméfen na novy okruh zakaznikl tedy pratelé, kamarady 1 jedince, ktefi radi

poznaji nové pratele se stejnym zivotnim stylem.

Vzhledem k velkému mnozstvi moznosti, jak lze stravit volny cas, je navstéva kulturnich
pamatek pouze jednou z nich. Je zapotiebi zaujmout navstévnika natolik, aby dal pfednost
navstéve tohoto zamku pied jinymi aktivitami, k tomu je zapotiebi rtiznorodost a neustalé
obménovani a zdokonalovani propracované marketingové komunikace. I drobné zmény mohou

mit velky pfinos pii osloveni potencionalnich zdkazniku.
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S ZAVER

Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo zhodnoceni marketingové komunikace Zamku
Dukovany a navrhy na jeji zlepSeni. Pro zodpovézeni dané otazky jsem zvolila srovnani
nejbliz§ich zamkl v okoli do vzdalenosti 30 km s podobnou cilovou skupinou zakaznik,

dotaznikové Setfeni, osobni rozhovor s pani feditelkou zadmku, SWOT analyzu, analyzu

marketingového mixu a analyzu marketingové komunikace.

Vysledkem provedenych analyz a celkovym zhodnoceni bylo zjisténo, ze zdmek Dukovany
laka zakazniky ptredevsim jeho atraktivnim a hezkym prostiedim, okolim a jeho historickou
podstatou. Zamek Dukovany nabizi k vyuZiti vicero sluzeb, ze kterych zdkaznici nejcasteji
vyuzivaji usporadani svateb. Tato sluzba je na zamku nejvice propagovanou, o jeji oblibé
sved¢i terminy rezervované a plné obsazené rok doptfedu. Nejcastéji zamek navstévuji rodiny
a pary. Castéjsimi zakazniky, jsou ti, ktefi navstivili zamek poprvé, ale ani zékaznici, ktefi

navstivili zamek podruhé ¢i pon€kolikaté v navstévnosti nezaostavaji.

Zamek Casto spolupracuje s obci Dukovany, ve které je zamek postaven. I se svym parkem
ptsobi jako jedna z hlavnich dominant obce. Zdmek Dukovany neni zaméfen na jednu
konkrétni cilovou skupinu zakaznikli. Tato skute¢nost ma podil na rtiznorodosti nabizenych
sluzeb a kazdoro¢nich pofadanych akci na zamku. Tato Skéala je opravdu pestrd, porada
samostatné akce, akce zaméfené na rukodélné prace a akce spojené s obci Dukovany, které jsou

urceny 1 pro mistni obCany, coz vede k velmi kvalitni a propracované reklamé.

Na zéklad¢ vSech podkladi byla navrhnuta finanéné nenarocna doporuceni, ktera by me¢la
zaujmout nové zakazniky a informovat nejen blizké okoli jinym zpisobem nez doposud. Dale
by méla upoutat pfiznivee a nové potenciondlni zdkazniky na socidlnich sitich. Navrhy na
zlepseni byly zamétfeny dle vyhodnocenych vysledkt tak, aby uspokojili potieby zakazniki.
Byly navrhnuty vylepSeni k ozvlastnéni a rozsiteni stavajicich sluzeb a doporuceni na jejich

propagaci.

Jelikoz zamek nedisponuje SirSim atraktivnéj$im vyuzitim prostor, ve svém prostoru ma jen
omezené moznosti, je tedy potieba vymyslet nové prilezitosti. Do budoucna zdmek planuje
piestavbu svych prostor pro vyuziti wellness centra. Tim urcit¢ naldka mnoho dalSich
zékaznikil, nyni se musi vénovat sluzbam, které nabizi a propagovat je takovym zptisobem, aby

obstal pred konkurenci.
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9 PRILOHY

Priloha 1: Online dotaznik pro marketingovy prizkum

Vazeni hosté Zamku Dukovany,

timto dotaznikem bych Vas chtéla oslovit v souvislosti s moji bakalatrskou praci.
Dotaznik bude slouzit pouze pro ucely bakalarské prace, ve které se zabyvam tématem

»Zhodnoceni marketingové komunikace Zamku Dukovany a navrhy na jeji zlepSeni®.

Obracim se na Vas tedy s zaddosti o par minut Vaseho ¢asu k vyplnéni dotazniku. Dotaznik je
zcela anonymni. Vami vybrané odpovédi oznacte kiizkem, vyberte pouze jednu variantu, ktera
nejlépe odpovida vasemu nazoru, pokud neni uveden jiny zptsob. U otazek, kde je mozné uvést

odpovéd, prosim, struéné vypiste na prazdny fadek své stanovisko.
Predem Vam dékuji za ochotu a Vas ¢as vénovany vyplnéni dotazniku

1. Z jakého diivodu jste Zamek Dukovany navstivil/a? (mtzete vybrat vice odpovédi)

'] prohlidka zdmku [ n&vstéva restaurace

(] zaucelem svatby (] zaucelem oslavy

'] akce potadana zamkem [pobyt s pifespanim, uved’te na kolik noci ......
Ol firemni akce Ckurz ¢i workshop

2. Co Vas nejvice ovlivnilo pfi vybéru Zamku Dukovany?

[0 okoli zdmku

"1 zamecké prostiedi

"1 vyuziti samostatnych salonkt

"1 poradané akce

'] pfizniva cena



[0 umisténi zdmku

'] jiné poskytované sluzby, uved'te

3. Jakym zplsobem jste se o zamku dozveédél/a?

"1z webovych stranek zdmku Dukovany "1 doporuceni od pratel
znamych

"1z facebookovych stranek zdmku 1 ztisku

71 ze stranek Booking.com 1 zpropagacnich billboarda

"1 zjiného zdroje, uved'te
4. Jaky zdroj Vas dokéze nejvice ovlivnit pti vybéru v oblasti cestovniho ruchu?
'] doporuceni od znamych
"1 recenze na webovych strankach
Tl reklama

Tl JINY ZAroJ, UVEATE. .ot

5. Jak se vam libi webové stranky zdmku?
U ano, libi
'] spiSe libi
'] spiSe nelibi
"1 vlbec nelibi

[1 nevim



6. Jakou akci jste na Zamku Dukovany navstivil/la?

Velikonoce na zamku

Zamecké narozeniny

Letni kino v zdmeckém parku

Obecni zabijackové hody a Dukovansky kost palenek

Vianoce na zamku
zadnou akci

jinou, uvedte ....

Kolikrat jste navstivil/a Zamek Dukovany?

1 jednou M

[1 dvakrat 0

S kym jste zdmek navstivil/a?
sdm/sama

s rodinou

s partnerem

s prateli

se spolupracovniky

vicekrat

pravidelné nékolikrat v roce

9. Jaké ptednosti se vam na zdmku nejvice libili?

[0 historicka

[0 zamecka restaurace

0

0

vyuziti prostor zamku pro oslavu ¢i svatbu

okoli zamku



"1 potadané akce na zdmku [ind prednost ......oevvviviiiiiiiiiieii e,

10. Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami zamku Dukovany?

velmi nadprimérné prumérné podprimérné viibec

ochota a vstificnost personalu O O O O O

sportovni vyZiti

Cistota zamku a okoli O 0 0 O 0
celkova spokojenost O O 0 0 0

11. Myslite si, ze ceny odpovidaji kvalité sluzeb?
71 ano, odpovidaji

"1 ne, uved’te pro¢

12. Doporucil/a byste zamek Dukovany ostatnim zdkaznikiim?
"1 ano doporucil/a

[] ne, uved’te divod



14. Pohlavi?

[1 muz [ zena

15. Kolik je Vam let?

[ ménénez 19 let

1 20-34 let

1 35-44 let

[1 45-54 let

1 55-64 let

[0 65 letavice

16. Vase soucasna ekonomicka aktivita?

'] zaméstnaneckd profese (] student
'] soukromy podnikatel '] dichodce
'] matetska ¢i rodicovskd dovolena '] nezaméstnany

17. Misto vaseho pobytu?

'] Hlavni mésto Praha [Pardubicky kraj

'] StredocCesky kraj [Kraj Vysocina

"1 Jihocesky kraj “Jihomoravsky kraj
"1 Plzensky kraj "IOlomoucky kraj

"1 Karlovarsky kraj "1Zlinsky kraj

[ Ustecky kraj "IMoravskoslezsky kraj



"1 Liberecky kraj "lze zahranici

"1 Kralovéhradecky kraj

Jesté jednou Vam dékuji za chvilku Vaseho casu.



Priloha 2: Rozhovor s pani Feditelkou Zamku Dukovany

1. Jaka je kapacita zamku, druhy pokoji a organizaé¢ni struktura zamku?

Na zamku je aktualne 16 dvouliizkovych pokojii, z toho 12 zameckych pokoju a 4 zamecké
pokoje Comfort.

Organizacni struktura je nasledujici — mné (Feditelce) je primo podrizeny provozni hotelu a
sefkuchar. Provozni ma na starosti akce, ubytovani a obsluhu (v¢. baru) v restauraci, séfkuchar
potom kompletné zastituje chod kuchyné.

2. Na jaky okruh zikazniki je zamek vice zaméren?

Presné nevim, jaké okruhy mate na mysli... Konaji se u nas predevsim soukromé akce (svatby,
oslavy...), ale také firemni Skoleni nebo vecirky. U ubytovani v hlavni sezoné (kvéten—zari)
prevazuje soukroma klientela (volnocasové cestovani) a mimo sezonu klientela firemni. Hosté
Jsou cca z 85 % z CR, zbytek zahranicni.

3. Jaké dopliikové sluzby pro ziakazniky poskytuje?

Nabizime zapiijceni elektrokol (za poplatek), pétanque a stolni hry. Prohlidky zamecké
expozice s privodcem.Za priplatek snidané na pokoj, kvétina nebo lahev Prosecca.

4. Které akce maji na zimku nejvétSi navstévnost ¢i ohlas?

Akce konané na zamku maji hodné riznorody charakter a je tézké je mezi sebou porovnadvat.
Nejvice lidi se tradicné ucastni "Zameckych narozenin", coz je vlastné takovy den déti s
programem pro celou rodinu. Tato akce ma nejvétsi propagaci a je na ni vstup zdarma.

wr _r

5. Jaké reklamni prostiedky vyuZivate napr. rozhlas, noviny, internet — jaké portaly?

Placené profily na internetovych portalech jiz nevyuzivame. Diive jsme méli profil na svatba.cz
a podobnych strankach, ale ted’ uz mame dostatek poptavek, tak se nam to zddlo zbytecné. V
loniskem roce jsme meéli celorocni kampan na radiu Impuls, ktera se soustredila predevsim na
posileni "brandrecognition”, chtéli jsme se dostat do Sirsiho povédomi. Obvykle také
propagujeme v radiu jiz zminéné Zamecké narozeniny. V novindach obvykle inzerujeme pouze
regiondalné, a to pozvanky na konkrétni akce.

6. Jakou vyuZivite venkovni reklamu a v jakém rozsahu (priblizné)?

Z OOH' vyuzivame navigacni smérovky na sloupech verejného osvétleni piimo v obci
Dukovany a dale mame nekolik billboardii v okoli. Vétsina z nich ma trvala — obecna sdélent,
Jjeden pouzivame pro propagaci akci (pravidelna aktualizace polepu).

7. VyuZivate piimy prodej?

Ano.

' pozn.: zkratka OOH — OutOfHome — outdoorova reklama, napf. ve formé billboardu



8. Poskytujete néjaké slevy, ¢i vyuZivate slevové portaly?

Ne, slevové portaly zasadné nevyuzivame. Nechceme znehodnocovat nasi znacku. Obcas
nabizime zvyhodnéné ubytovani v ramci primého prodeje. Veérim, Ze vétsina materialu k nasi

propagaci je verejné dostupnd on-line.



