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Timto bych rada podékovala vedoucimu bakalarské prace Ing. Vaclavu Zubrovi Ph.D.
za metodické vedeni prace a cenné rady, které mi poskytnul béhem prabéznych konzultaci
bakalarské prace. Podékovani patfi 1 majitelce Potstejnského zamku pani Novackové a
byvalému kastelanovi panu Hulmanovi za ochotu sdilet své zkuSenosti s provozem zamku.
S podékovanim se obracim i ke v§em respondentim, ktefi si nasli Cas a vyplnili dotaznik

vénovany tématu Zamek PotStejn.



Anotace

Bakalarska prace se vénuje vlivu marketingového mixu na chovani spotfebitele a jeho
implementaci vramci skutecného podniku. Teoretickd cast zafind sezndmenim se
zakladnimi marketingovymi pojmy, dale se blize zabyva marketingovym prostfedim, kupnim
chovanim spotiebitele veetné marketingového vyzkumu a marketingovym mixem 4P. Posledni
teoreticka kapitola pojednava o marketingu kulturniho dédictvi. Prakticka ¢ast zkouma podnik
Zamek Potstejn s. r. 0. a jeho marketingové nastroje. Postupné je predstaven ticel podnikani,
analyza marketingové prostiedi a hodnoceni marketingového mixu 4P. K hodnoceni je vyuzito
vysledkil z dotaznikového Setfeni Zamek Potstejn ve vychodnich Cechach a rozhovord se
zastupci zamku. Navrhy doporuceni pro zdokonaleni marketingového mixu zamku vychazi

z vysledkd hodnoceni a poznatki ziskanych literarni resersi v teoretické casti.
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1 Uvod

Bakalarska prace se zabyva marketingovym mixem a jeho vlivem na chovani
spotiebitele. Vénuje se tomu, proc¢ je pro podnik dilezity a jaké moznosti se daji vyuzit pro
zlepSeni hospodareni podniku. Jak zvysit atraktivitu, zlepsit celkové image firmy a dostat se do
povédomi potencialnich zakaznikti a potazmo je presveédcit o samotné koupi produktu ¢i vyuziti

sluzby.

Prvni, tedy teoretickd Cast rozebira marketing vcetné marketingovych koncepci, prostredi,
marketingového mixu, vyzkumu a vlivu na chovani koncového spotiebitele. Posledni teoreticka
kapitola je vénovana marketingu v oblasti kulturniho dédictvi a uméni. Marketing tvorti
nedilnou soucast fizeni podniku, protoze zaji§tuje cely proces od identifikace neuspokojené
potieby trhu az po nasledné uspokojovani té€chto potieb. K identifikaci pozadavkl trhu obvykle
slouzi marketingovy vyzkum, jehoZz vysledky pomahaji podniku k vytvoreni strategickych cilt
a posléze co nejucinngjsiho mixu marketingovych nastroji kjejich plnéni, napiiklad 4P
(product, price, place, promotion). Vyzkum vSak neni jedinym zdrojem marketingovych
informaci, dulezité je i soustavné sledovani trhu a jeho trendt ze sekundarnich zdroju, dale také
intuice a kreativita. Za uspé€Sny se marketing povazuje tehdy, kdyz se podniku kromeé
identifikovani potieb soucasnych i potencialnich zakaznika a jeho uspé€sného uspokojovani dati

generovat zisk.

V navazujici praktické Casti jsou teoretické poznatky predvedeny na konkrétnim podniku. Jako

vyzkumny vzorek pro pozorovani poslouzila firma Zamek Potstejn s.r.o.

Zamek Potstejn je chranénou kulturni pamatkou v soukromém vlastnictvi. V Ceské republice
maji lidé ke kultufe blizko a radi proto kulturni pamatky navstévuji. Vede je k tomu z urcita
potieba sounalezitosti s minulosti, ucty a obdivu k Zivotu svych predka a estetického prozitku,
ale motivuje je napfiklad i touha po spoleCenské sounalezitosti, poznavani a potfeba odpocinku.
Krome kulturniho zaméfeni a zpfistupnéni kulturniho dédictvi vefejnosti zafadil zamek Potstejn
do svého produktového portfolia doprovodné sluzby, které mu zajistuji dodatecny piijem.
Jelikoz se jedna o zamek v soukromém vlastnictvi, pfistup ke statnim dotacim je obtizné&jsi a
musi tak byt financovan z vlastni Cinnosti nebo z dalSich Cinnosti majitelt. O to je dulezité]si
vénovat pozornost kvalitnimu marketingu a navySovat tak pocet spokojenych zakazniku.

Nejvyssi piijem zajistuje provoz hotelu. Vyuziva vsak zamek dostatecné jeho potencial?



V soucasné dobé navstévuje zamek PotStejn uspokojujici pocet navstévnikd. Pridanim
zabavnych forem prohlidek totiz dokazal oslovit nejen zajemce o historii, ale 1 ty, ktefi se chtéji
pobavit a historie nepatii mezi jejich konicky. Tim se odlisil od své sousedni konkurence, ktera
originalni formy prohlidek nabizi jen vyjimecné. Zamek ovSem zaujimé strategickou pozici i
diky prostredi, kterym je obec PotStejn jakozto oblibend turistickd destinace. Do obce mifi
kazdoro¢né zastupy turisti, ktefi touzi poznat rizné atraktivity obce. Potencial zamku je tedy
urcité veétsi nezli soucasny stav navstévnosti. Zamek by se mél snazit potencidlni zakazniky
zaujmout a primeét k navstéve. Navstévnost nékterych zamkl v Kralovéhradeckém kraji také
dokazuje, ze 1ze dosahnout vyssich Cisel. Otazkou vSak zistava, zda je vysoka navstévnost

cilem, kterého chce zamek dosahovat.

Prakticka Cast analyzuje soucasny stav marketingovych nastroji Zamku Potstejn, poukazuje na
jejich slabé i silné stranky a snazi se najit doporuceni pro zlepSeni. Zabyva se hledanim nejlepsi
formy marketingového mixu. Jak oslovit co nejSirsi vefejnost? Jak zajistit, aby se lidé do
podniku radi vraceli? Jak zvysit svij zisk? To vSe je dulezité pro prosperujici fungovani

podniku.



Cil prace a metodika zpracovani

Cilem prace je implementovat teoretické znalosti a poznatky marketingu do prostredi
skute¢ného podniku. Zjistit soucasny stav marketingového mixu vybraného podniku, posoudit,
zda se fidi obecnymi poznatky z této oblasti a nasledn€é doporucit nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi

podobu marketingového mixu.

Teoreticka Cast prace vychazi z dostupné literatury, ktera byla Cerpana ze zdroju jak v tisténé,
tak elektronické podobé¢. Jedna se o vybrana dila pojednavajicich o marketingu, ktera poskytuji
kromé teorie 1 cenné praktické rady. Kniha Marketing kulturniho dédictvi od Radky Johnové
pak predstavovala dulezity zdroj a inspiraci pro sepsani stejnojmenné kapitoly, ktera se blize
vénuje marketingu odvétvi souvisejicim s analyzovanym podnikem v praktické casti. Nékteré
poznatky pak vychazi z elektronickych odbornych c¢lankd, predevs§im z Web of Science a
dalsich webt dostupnych na internetu. Pro vyhledavani ¢lankti na WoS byla pouzita kli¢ova

slova: marketing, marketing research, modern forms.

Pro praktickou ¢ast prace byl zvolen podnik Zamek Potstejn s.r.o. Data potfebna k analyze
marketingovych skutecnosti byla Cerpana predev§im ze zkuSenosti autorky, ktera si ve firmé v
roli zaméstnance vyzkouSela rizné pracovni pozice. Zkusila si prace operativni (obsluha
cukrarny, uklid pokoju), ale také manazerské (manazerka hotelu, provozu), které ji i diky
komunikaci se zakazniky umoznily hlubsi vhled do strategického a marketingového fungovani
zamku. K ovéfovani a doplnéni informaci poslouzil také polostrukturovany rozhovor
s byvalym kastelanem zdmku panem Hulmanem, jenz poskytl kriticky pohled na problematiku
zameckého marketingu a uvedl mnoho uzite¢nych rad. Rozhovor se dotykal jeho zkuSenosti
s praci na zamku, osobniho nazoru na silné a slabé stranky zamku a jakym zpusobem lze
prilakat vice navstévnika, ktefi se v idealnim pripad€ budou radi vracet. Podobné otazky byly

v ramci polostrukturovaného rozhovoru polozeny i majitelce zamku pani Novackové.

Pro vétsi presnost dat v praktické casti bylo pouzito dotaznikové Setfeni (Ptiloha 1), které tak
analyzu doplnilo o pohled a zkuSenost zakaznika. Vytvoreni a zvetejnéni dotazniku a nasledny
sbér dat probéhl prostiednictvim webu Vypliito.cz. Soucasné byl autorkou sdilen na jeji osobni
Facebookovy profil, Facebookovou skupinu Studenti UHK a v komunité¢ Czech aplikace
Reddit. Dotaznikové Setfeni necililo pouze na soucasné zakazniky, ale i na potencialni
zakazniky, coz znamenalo, ze jej mohl vyplnit kdokoliv. Dotaznik se skladal ze 13 povinnych
otazek, z ¢ehoz 9 bylo uzavienych, ale u nékterych mél respondent moznost uvést 1 vlastni

odpoved’. U dalsich tfi otazek, které byly oteviené, mél respondent moznost se rozepsat. Jedna



otazka méla podobu skaly vrozmezi (-2,-1,0,1,2). Ze zacatku dotaznik zjistoval, zda
respondent zna obec Potstejn a jestli navstivil zamek Potstejn. Podle toho, zda odpovédél ano
¢i ne, se dotaznik rozvétvil a pokud respondent zamek nenavstivil, odpovédel na dalsi dveé
otazky, zjistujici, pro€ jej nenavstivil a co by k navstéveé priméelo. Ten, kdo zamek navstivil,
odpovidal dale na otazky typu: kdy naposledy, s kym atd. Dale také hodnotil vyuzité sluzby a

mohl zminit navrh na zlepSeni. Nakonec uvedl kraj, ve kterém zije, a sviij vek.

V listopadu roku 2022 probehla pilotaz totozného dotaznikového Setfeni v ramci seminarni
prace predmétu Marketingovy vyzkum. Sbér dat se uskutecnil vystavenim dotazniku na webu
Vypliito.cz, kde jej vyplnilo celkem 37 respondent. B€hem pilotaze respondenti upozornili na
nekteré chyby, napt. nejasné formulované otazky, které byly nasledné opraveny a napomohly

tak vylepsit srozumitelnost vysledného dotazniku.

Vysledny dotaznik vyplnilo 100 respondentt, jejichz pocet se vSak ve druhé otazce rozvétvil
podle toho, zda zamek navstivili, nebo ne. 53 respondentd, ktefi zamek nenavstivili, poskytlo
informace o tom, jak oslovit potencialni zakazniky. Odpovédi ostatnich 47 respondentq, ktefi
maji se zamkem zkuSenost, zase ukazaly, jaka je spokojenost s aktualnimi sluzbami. Umisténi
dotazniku ovlivnilo typ respondenti, kdy pfevaznou vétSinu tvorili lidé, Zijici
v Kralovéhradeckém kraji, ve véku 21-30 let. Data ziskana dotaznikovym Setfenim byla
analyzovana v programu Microsoft Excel verze 2303 s pomoci deskriptivni statistiky a graficky

zpracovana ve formé grafu.

Pro analyzu vlivu marketingového mixu zamku PotStejn na chovani spotiebitele byly

definovany nasledujici vyzkumné otazky:

e Proc jsou zamky v dne$ni dobé stale oblibené a nav§tévované?

e Proc lidé navstévuji zamek Potstejn?

e V Cem se zamek Potstejn 1isi od své konkurence a jaké jsou jeho silné a slabé stranky?
e Jakymi zpisoby mize zamek oslovit nové zakazniky a jak si udrzet spokojenost téch

stalych?

Odpoveédi na polozené otazky jsou shrnuty v kapitole Shrnuti vysledkd. Zaveér celé prace a
souvisejici doporuCeni byla vyjadifena zvysledkli dotaznikového Setieni a poznatkd

z rozhovoru se zastupci zamku.



2 Vymezeni zakladnich pojmu

V této kapitole jsou blize vysvétleny zakladni pojmy jako marketing v¢etné jeho definice a role
v fizeni podniku. Dale je popsano pét podnikatelskych koncepci neboli pristupt k zakaznikowvi,
které muaze firma zaujimat. Marketingové prostiedi ovliviiuje fungovani podniku a dé€li se na

mikroprostiedi a makroprostiedi. Jednotlivé ptisobici faktory jsou zde vysvétleny.

2.1 Marketing

Americkéd marketingova spolecnost (AMA) definovala v roce 2017 marketing takto: Marketing
je Cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek. (American

Marketing Association, 2017)

Britsky Chartered Institute of Marketing popisuje marketing jako ,,manazersky proces slouzici
k identifikaci, anticipaci a uspokojovani poZadavku zdkazniki, a to se ziskem™ (Chartered

Institute of Marketing, 2017).

Pojeti marketingu je rizné a existuje mnoho definic, které se od sebe sice navzajem lisi, ale
presto maji néco spole¢ného. Toma§ Urbanek povazuje za pojitko marketingovou filozofii,
ktera spociva ve ,védomém a cilevédomém soustiedéni se podniku na zjisStovani potieb
zdkaznikii (frhu) a v ndsledném co nejlepsim uspokojovdni téchto zjisténych potreb, pozadavkii
a prani* (Urbanek, 2010, str. 11). Podle n¢&j se ona filozofie vyznacuje orientaci na zdkazniky,
a to jak na soucasné, tak rovnéz na potencialni. Jedna se o ,uceleny systém rizeni procesu,
vyroby a prodeje, ktery vychazi z poznatkii a poZadavkii trhu, které firmy obvykle ziskavaji
marketingovym vyzkumem, provadénym u Siroké spotiebitelské verejnosti (Urbanek, 2010, str.

11).
Spole¢nym rysem zminénych marketingovych aktivit je 1 to, ze by mély byt pro firmu ziskové.

Aby mohla firma uspokojovat potieby svych zakaznikd, musi védét, kdo tvoii zakaznicky
segment a co na trhu potfebuji ¢i chtéji. Odpoveédi zjistuje pomoci kliCovych strategickych
marketingovych otazek: kdo je nas zdkaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistujeme jeho

dlouhodobou spokojenost, jakou mame konkuren¢ni vyhodu atd. (Karlicek, 2018).



Taktické marketingové otazky se ptaji na vzhled produktu, cenu, propagaci a jeho dostupnost.

Jedna se o tzv. marketingovy mix , Ctyfi P“ (product, price, promotion, place).

Ackoliv marketing spadd do ekonomickych véd, pro své cile vyuziva poznatky z oblasti
psychologie, sociologie a dalSich spolecenskych véd. Jedna se o predmét teoreticky, ale jeho
cile jsou predevs§im praktické. Rizni autofi proto marketing povazuji za uméni, protoze se jedna
o velmi komplexni pfedmét a 1 dokonald znalost marketingové teorie nemusi vést k uspéchu.
Na druhou stranu muaze byt uspéSny marketér i ten, kdo o marketingu nikdy neslysel. Podle
Karlicka (2018) je dulezita intuice, schopnost rozumét lidskym potifebam a touham a pochopeni
trendl trhu.

Kli¢ovym pojmem v marketingu je mimo jiné jiz zminéna potieba. L.ze ji popsat jako pocit
nedostatku, ktery se firma svym produktem snazi uspokojit, tudiz predstavuje zakladni
predpoklad pro samotny vznik marketingu. Z potieb vznikaji pfani zakaznika, které davaji
zaklad poptavce. Poptavka je pak pro subjekty, které nabizi své produkty (hmotné i nehmotné),
podnétem pro tvorbu nabidky, ktera bude predstavena na trh. Zde dochazi k uspokojeni pani

zakaznikl prostfednictvim smény vyrobki (Kotler a Keller, 2013).

2.2 Podnikatelské koncepce

Podniky mohou volit nasledujici koncepce a pftistupy k zakaznikovi, které jsou v literature

uvadény nejcasteji: (Karlicek, 2018; Urbanek, 2010; Foret a Stavkova, 2003)

Vyrobni (produkcni) koncepee, ktera se zaméfuje na vyrobu co nejvét§iho mnozstvi vyrobku
za co nejnizsi cenu. Nevénuje vSak pozornost pozadavkim zakaznik. Muze nastat v piipad€,
ze poptavka prevysuje nabidku, nebo kdyz firma pfi vysokych vyrobnich nakladech na produkt

rozSifuje vyrobu, aby se pro ni vyrobni naklady snizily.

Vyrobkova koncepce klade diraz na kvalitu vyrobku, vyvoj i nakladnost vyroby. Opét
nerespektuje zakaznikovy potieby. Firmy se soustfedi na zdokonalovani svého produktu a az

poté oCekava poptavku od zakaznika.

Prodejni koncepce se zabyva prodejem vyrobku a presvédcovanim zakazniki reklamou opét
bez ohledu na jejich pozadavky. Cilem firmy je za kazdou cenu prodat svij produkt i v ptipadé,
kdy o néj trh nezada. S touto koncepci se miizeme setkat napt. u bankovnich sluzeb nebo pokud

se firma snazi zbavit prebyte¢nych zasob.



Marketingova koncepce se snazi o uspokojovani zakazniku pomoci zji§tovani jejich

pozadavka. Nejprve tedy zjistuje zakaznikovy potieby a az posléze tvori produkt.

Socialni koncepce se krome uspokojeni a prihlizeni k socialnim problémam zakaznika snazi o
celkovy prospéch svého podnikani pro spolecnost, jako naptiklad ochranu zivotniho prostredi,

rozumné vyuzivani piirodnich zdroji a bojuje proti negativnim jeviim ve spolecnosti.

2.3 Marketingové prostredi

Veskeré marketingové aktivity firmy probihaji v néjakém prostredi, které se oznacuje jako
marketingové prostiedi, nebo také trh. Tvofi jej razné faktory, které firmu ovliviiuji a maji k ni

razné vazby. Podle blizkosti vazby faktory délime na mikroprostiedi a makroprostiedi.

2.3.1 Mikroprostfedi

Hlavnim cilem podniku je vytvaret a udrzovat vztah se zakaznikem a uspokojovat jeho potieby.
Manazefi podniku viak nejsou jedini, kdo se na tomto podili. Usp&ch zavisi i na dalgich
faktorech v mikroprostfedi spole¢nosti — dodavatelich, marketingovych zprostfedkovatelich,

konkurenci nebo vetejnosti (Kotler, 2007).

Spolecnost

Soucasti firmy jsou i ostatni oddéleni, které by mely byt zahrnuty do marketingového
planovani. Vytvari vnitini prostiedi firmy a jsou vzdjemné propojeny. Jedna se napriklad o top
management, finan¢ni oddéleni, oddéleni nakupti ¢i Gcetnictvi a marketingovi manageti by meéli
s kazdym oddélenim spolupracovat. Top management stanovuje poslani a cile firmy, podle
kterych by se mél manazer ridit. O bezpecnost a atraktivitu produktu se stara oddéleni vyzkumu
a vyvoje a vyrobni oddé€leni odpovida za mnozstvi a kvalitu vyrobkii. Podle marketingové
koncepce by méla mit vSechna oddéleni na prvnim misté zakaznika a uspokojit jeho potieby

nadprimémymi hodnotami (Kotler, 2007).

Dodavatelé

Dodavatelé jsou dulezitym prvkem, protoze poskytuji zdroje potiebné pro vyrobu produkti. Je
zapotiebi sledovat stav a dostupnost dodavek, protoze naptiklad zpozdéni nebo chybna dodavka
muze zpusobit nespokojenost zakaznika, pfipadn€ o néj muze podnik i pfijit, ¢imz dojde ke
snizeni trzeb. Marketingovi manazefi také sleduji ceny vstupu, jelikoz vysoké naklady mohou

vést ke zvySovani cen produkti a tim opét poskodit objem trzeb (Foret, 2011).



Marketingovi zprostiredkovatelé

Jedna se o firmy, které maji za ukol poméhat urcité spoleCnosti s propagaci a distribuovanim
jejich produkti konecnym zakazniktim. Patii mezi né distributofi, kteti zbozi nakupuji a dale je
se ziskem prodavaji. Firmy, které provadi marketingovy vyzkum, reklamni agentury, medialni
spoleCnosti a dalsi poskytovatelé, které pomahaji produkty propagovat na trzich, jsou obecné
nazyvany marketingové agentury. Do skupiny marketingovych zprostrfedkovatela se radi také

finan¢ni zprostredkovatelé (Kotler, 2007).
Z.akaznici

Zakazniky lze povazovat za nejdilezitéjsi faktor v marketingovém mikroprostiedi, protoze

firme piinaseji zisky. Rozdéluji se dvou skupin: (Kincl, 2004)

1. konecni spotiebitelé (domacnosti, jednotlivci, stat atd.);

2. obchodni a zprostfedkovatelské organizace.

Firma by si méla urcit cilovou skupinu zakaznikt a tu se pomoci marketingovych strategii snazit

oslovit. Pritom ke kazdé skupiné je zapotiebi mit specificky pfistup a styl komunikace.

Konkurenti
Pokud chce byt podnik konkurenceschopny, musi porovnavat svou nabidku s konkurencnimi
produkty, sledovat a zjistovat prani zakaznikt, komunikovat s nimi a dopliiovat produktovy

mix o doprovodné a nadstandardni sluzby (Johnova, 2008).

Verejnost

Vetejnost je jakakoli skupina, kterd ma skute¢ny nebo potencialni vliv na schopnosti firmy
dosahnout svych cila (Kotler, 2007). Mohou to byt financ¢ni instituce, od kterych firmy ziskavaji
finan¢ni prostfedky (banky, investini spolecnosti, akcionaii). Dale média (noviny, televize),

vladni instituce, ob¢anské iniciativy (ekologické skupiny, menSiny), zaméstnanci a dalsi.

2.3.2 Makroprosttedi
Na firmu puasobi také Sir§i makroekonomické sily, které pro ni vytvari jak prilezitosti, tak
zaroven mohou piedstavovat jisté hrozby (Karlic¢ek, 2013). Manazer proto musi brat zfetel i na

tyto skutecnosti a pfizpisobovat jim sva rozhodnuti.



Demografické prostredi

Demografie zkouma lidskou populaci z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, véku, pohlavi,
zaméstnani a dalSich statistickych udaja (Kotler, 2007). Pro marketingové rozhodovani je
demografické prostiedi podstatné, protoze predmétem studia jsou lidé, kteti tvoti trh. Pro
marketingové aktivity se vyuziva udaja ohledné velikosti populace a trendd rustu, zmén ve

veékové struktuie obyvatel, rastu vzdélanosti ¢i migracnich tlaka.
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi je tvoreno faktory, které ovliviiyji kupni silu a nakupni zvyky
spotiebitele (Foret, 2011). Jednotlivé zemé se li§i svou ekonomickou silou, tirovni a rozlozenim
piijmu. Pro trhy jsou zajimavéjsi ekonomicky a primysloveé vyspélé zemé, které nabizi mnoho
prilezitosti. Marketingovi manazefi by pro své rozhodovani méli sledovat trendy ve spotfebnim

chovani trhu, spottebni zvyklosti ¢i aktualni ekonomickou situaci.
Ptirodni prostredi

Pfirodni prostfedi pojima pfirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou
marketingovymi aktivitami ovlivnény (Kotler, 2007). Ochrana zivotniho prostiedi je
v poslednich letech jednim z nejdulezitéjSich témat, kterému musi spolecnost Celit, a mnoho
marketingovych aktivit firem se mu proto pfizpusobuje. Mezi palCivé problémy patfi

nedostatek surovin, rist znecisténi ovzdusi €i vody a globalni oteplovani.
Technologické prostredi

Technologie jsou nécim, co ovliviiuje nase kazdodenni zivoty mozna nejvice. Nové technologie
se nesmirnou rychlosti neustale vyviji a zjednodusuji nam zivot. Na druhou strany byly
vyvinuty technologie, které jsou vnimany spise negativné (chemické zbrané, nuklearni hlavice)
(Kotler, 2007). Mira technologické vyspélosti je ukazatel, ktery naznacuje, jakym smérem se

maji marketingové aktivity ubirat.
Politické prostredi

Politické prostredi zahrnuje zakony, vladni ufady a z4jmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji
nejruzn€jsi organice a jednotlivce v kazdé spolecnosti. Marketingové rozhodovani je ovlivnéno

napfiklad legislativnim omezenim podnikani, které je ve spravné mife pfinosné. Stat mize



pomahat udrzovat zdravé konkurencni prostfedi a stanovovat rovné podminky pro podnikani

na trhu (Kotler, 2007).
Kulturni prostiedi

Kulturni prostiedi tvofi instituce a dalsi faktory, které ovliviiuji zékladni hodnoty, vniméani,
preference a chovani spolecnosti (Johnova, 2008). Kdyz firma vstupuje na urcity trh, musi si
byt védoma kulturnich zvyklosti, historie, etiky a hodnotovych postojii obyvatel a pfizptsobit

tomu své marketingové aktivity.
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3 Kupni chovani spotrebitele

Teorie nakupniho chovani hled4a odpovédi na to, co zakaznik nakupuje, kdy to nakupuje, proc,

kde a jakym zptisobem (Slaba 2012; Kotler, 2007).

Cilové trhy lze rozdélit do dvou skupin, tedy spotiebni trhy jednotlivct a domacnosti a trhy

organizaci. Nakupni chovani v obou skupinach jsou zkouméana samostatné (Slaba, 2012).
Nakupni chovani spotfebitelu (spotfebni chovani)

Jednotlivel a domacnosti jsou koneénymi spotiebiteli na trhu, protoze produkty nakupuji pro
svou vlastni osobni (konecnou) spotiebu. Jejich chovani je ovliviiovano mnoha faktory, mezi
které se fadi: kulturni, spolecenské (rodina, referenc¢ni skupina), osobni (v€k, zaméstnani,

osobnost, ekonomicka situace), psychologické (motivace, postoje) (Kotler, 2007).

Rozhodovaci proces probiha odlisné u raznych kategorii produktd. Pii bézném nakupu
produktii denni spotfeby napt. v supermarketu se zakaznici rozhoduji rychle a kupni proces trva
v fadu sekund. Naproti tomu béhem nakupu vyznamnéjSich produktd byva kupni proces
vyznamné del$i, jelikoz zakaznik vnima riziko, které je dano cenou produktu, zdravotnim ¢i
socialnim rizikem (vysmeéch, odmitnuti okolim pfi koupi nevhodného produktu) (Karlicek,
2018). Nakupni rozhodovaci proces pii nakupu vyznamnéjSich produktd lze rozdélit do Sesti

zakladnich fazi.

Rozpoznan
i potieby : >

Obrazek 1: Sest zakladnich fazi nakupniho rozhodovaciho procesu

Ponakupni
chovani

Zdroj: Upraveno dle Kotlera a spol. 2007
Zakaznici se pii zvazovani alternativ rozhoduji nejen podle funkénich Kritérii, ale 1 na zakladé
emoci. Napiiklad pfi nakupu televiznich piijimaca se dle vyzkumu zakaznici rozhoduji na

zakladé tii kritérii: ceny, designu a technologie. Cena a technologie predstavuji funk¢ni kritéria,
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zatimco design je povazovan za prvek, ktery v nas vyvolava urcity pocit (Karlicek, 2018;

Solomon et al., 2009).

V posledni fazi ponakupni chovani zakaznik vyhodnocuje, jestli se rozhodl spravné pii koupi
urcitého produktu. Dulezitou roli hraje vztah piimé zkuSenosti a o¢ekavani. Jeli zkuSenost
s produktem ve shodé s tim, co zakaznik pted koupi oCekaval, jeho loajalita ke znacce vzrasta.
Zakaznik muZze také rozSifovat svou zkuSenost (pozitivni i negativni) mezi ostatni potencialni
zakazniky, jednd se o $iFeni ustnim podanim, nebo také WOM (word-of-mouth). Negativni
WOM se vsak §ifi podstatné rychleji a uvadi se, ze obecné budi vice pozornosti nezli zku§enosti
pozitivni (Outbreak, 2007; Sen and Lerman, 2007). Vyznam WOM roste 1 diky internetu a
socialnim sitim, kde maji zakaznici ve zvyku podavat recenze a hodnoceni na rizné produkty.
Napriklad zkuSenosti s ubytovacim zafizenim na portalu booking.com. Vyzkumy dokazuji, ze
zkuSenosti ostatnich zakaznik patii k nejdiveéryhodnéjsim zdrojim informaci (Karlicek,

2018). Dalsi slozkou ponakupniho chovani mize byt tzv. kognitivni disonance.

3.1 Marketingovy vyzkum

Firma potiebuje ke svému uspéchu pfisun a zpracovani aktualnich informaci z oblasti trhu a
Sirokého makroekonomického okoli (nové technologie, politicka ¢i ekonomicka situace,
spoleCensko-ekonomické jevy atd.), které slouzi k provadéni spravnych marketingovych
rozhodnuti (Foret, 2008). Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci, diky niz
marketingovi specialisté snizuji miru nejistoty vyplivajici z neustalych zmén marketingového
prostfedi. Bez vyzkumu by se musely spoléhat na svou vlastni intuici, coz by mohlo mit pro
firmu negativni dopad. Marketingovy vyzkum lze také definovat jako systematicky sbér,
analyzu a interpretaci informaci z marketingového okoli firmy, které jsou zakladem pro
marketingové rozhodovani (Karlicek, 2018). Prvni zminky o marketingovém vyzkumu lze
datovat do poloviny devatenactého stoleti, kdy se v USA proved] empiricky vyzkum zaméfeny
na prezidentské volby a preference volica (Foret, 2008). Uz tehdy si lidé uvédomovali

duleZitost aktualnich informaci z okoli.

Ke shromazd'ovani a interpretaci dat je pouzivan tzv. marketingovy informacni systém (MIS),
kde se informace z vnitiniho a vnéjSiho marketingového prostiedi a trhu zpracovavaji a

analyzuji. Kotler (2007) jej definuje jako soubor lidi, vybaveni a postupti pro sbér, tiidéni,
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analyzu, hodnoceni a distribuci potfebnych, v€asnych a presnych informaci pro marketingové

a ostatni manazery.

Zakladem pro jakykoliv vyzkum jsou zdroje, které by méli mit manazefi vzdy k dispozici.
Informace a data maji mnoho podob, které v praxi rozdélujeme na: interni a externi; primarni a
sekundarni; kvalitativni a kvantitativni (Kotler a Armstrong, 2007; Kozel a kol., 2011; Karli¢ek,
2013).

Interni data jsou informace, které byly opatteny ze zdroji uvnitf firmy.
Externi data byla ziskana z prostfedi mimo firmu.

Primarni data predstavuji nové informace shromazdeéné ucelove pro feSeni daného vyzkumu.

Jedna se tedy o data, ktera byla ziskdna nami provedenym vyzkumem za urcitym ucelem.

Sekundarni data jsou informace, které byly ziskany v minulosti nékym jinym k jinému ucelu
(Karlicek, 2018). Mezi zdroje sekundarnich dat lze zaradit rizné zpravy statistickych uradu,
internetové zdroje, odborné publikace hospodarskych komor, vyro¢ni zpravy firem, ¢lanky a
studie v odbornych a védeckych Casopisech, tiskové zpravy vyzkumnych agentur, online
recenze zakaznikd atd. Vyjmenované zdroje jsou externi, avSak sekundarni data miizeme ziskat
i zinternich zdroju, naptiklad z firemnich databazi s informacemi o zakaznicich, nakupech,

ziskovosti nebo logistice.

Kvantitativni vyzkum poskytuje data, ktera jsou meéfitelnd a vyjadrend urcitymi veli¢inami
jako napf. hmotnost, mnozstvi, velikost. Typicky odpovidd na otazku ,kolik?“. Vyzkum
probiha s rozsahlym vzorkem respondentd (stovky i tisice) a vysledky se daji statisticky
zpracovat a zobecnit na celou populaci (Karlicek, 2018). Danym vyzkumem muze byt

vybavenost Ceskych domacnosti automobily; pocet lidi, ktefi vidéli ur¢itou reklamu atd.

Kvalitativni vyzkum zkouma pficiny a vztahy jevtu a odpovida na otazku ,,pro¢?“. Data neni
mozné presné meéfit ¢1 matematicky vyjadfit (Karlicek, 2013). Vyzkum pracuje s men§im
poctem respondentli (maximalné s nékolika malo desitek respondentli) a je zaméfen na postoje
a osobni nazory respondenta, motivace k nakupu, emoce a frustrace pii nakupu atd. Smyslem
vyzkumu je hlubsi pochopeni problému a poznani psychologickych procest spotiebitele.

Vyzkum poskytuje odpovédi na otazky typu: jaké pocity ma cilova skupina z nové reklamy,
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jaké jsou postoje Ceskych domacnosti k ochrané zivotniho prostiedi atd. Jeho vysledky nelze

zobecnovat.

Typt marketingového vyzkumu existuje cela fada. Lze je rozliSovat na zakladé mnoha kritérii,
napf. podle zaméfeni, ucelu, ¢asového hlediska, nastroji komunikacniho mixu atd. (Kotler,

2007; Kozel a kol., 2011).

Mezi zakladni metody pro ziskavani primarnich dat pfi provadéni marketingového vyzkumu
patii: pozorovani, dotazovani a experiment. Nejvice vyuzivanou metodou je dotazovani, které
se provadi mnoha zpusoby a kanaly. Nejvyznamnéj§imi typy dotazovani jsou: pisemné,

telefonické, osobni, internetové (elektronické) (Slaba, 2012; Kozel a kol., 2011).

Vyvoj internetovych technologii a roz§ifeni internetu do vSech sfér lidského Zzivota vedou
k postupnému presunu marketingového vyzkumu spotiebniho chovani do online prostiedi.
Rozvijeji se nové komunikacni dovednosti, zpusoby ziskavani informaci a oblast online
marketingového vyzkumu se vyznacuje formovanim novych pfistupli, myslenek a vyzkumnych
metod. Hlavnimi vyhodami online prizkumu je uspora nakladu, Casu a lidskych zdroja a
dostupnost pro respondenta. Toho muze zaujmout zajimavé vizualni zpracovani (video,
animace) a interaktivita. Za nevyhodu je povazovana omezenost doby trvani dotazniku ve
srovnani s f2f rozhovorem nebo fakt, ze cilovou skupinou mohou byt jen uzivatelé internetu.
Formou takového prizkumu jsou napfiklad online panely a online komunity. Online panely
vytvareji agentury pro vyzkum trhu a lze je pouzit, pokud cilovou skupinu tvoii vyhradné
uzivatelé internetu a podil uzivatela internetu v cilové skupiné je dost vysoky (cca nad 50 %)
na to, aby bylo mozné extrapolovat vysledky studie na celou obecnou populaci. Clenové online
komunity mohou diskutovat o vyzkumnych otazkach bez casového omezeni a miize se zicastnit

mnohem vétsi publikum nez v off-line skupiné (Oklander et al., 2018).

14



4 Marketingovy mix

Jedna se o souhrn internich Ciniteld podniku, které umoziiuji ovliviiovat spotiebitele
(Zmazalova, 2010). Podle Jakubikové (2013) by mél marketingovy mix zahrnovat vse, co mize
firma udé¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Urbanek (2010) uvadi, ze urcitym
sestavenim jednotlivych slozek marketingového mixu firma komunikuje s trhem a dodava na

n¢j své zbozi koncovému zakaznikovi.

V marketingové teorii se nejcastéji setkdvame se ¢tyfmi zakladnimi pojmy, které slouzi jako
nastroje marketingu a podniku pomahaji k dosazeni svych cilti. Oznacuji se jako marketingovy
mix 4P, pficemz zkratka je odvozena od pocateCnich pismen anglickych nazvi jednotlivych
nastroja.

4.1.1 Produkt (product)

Pojem produkt obsahuje jakoukoli nabidku pro zakaznika. Produkt mize byt hmotny ve formé
zbozi ¢ vyrobku a nehmotny, ktery ma velkou fadu podob. Jedna se napftiklad o sluzbu, udalost,
zkuSenost, myslenku ¢i misto. Urbanek (2010) ve své knize uvadi, ze v ramci marketingového

mixu ma produkt kli¢ové postaveni. Od produktu jsou totiz nasledné odvozeny dalsi funkce a

souvisejici marketingové ¢innosti, a proto byva produkt nazyvan také jako ,,srdce marketingu®.

Urbanek (2010) dale ve své knize Marketing vysvétluje, ze produkt neni mozné povazovat jako
izolovany prvek, nybrz je potfeba na n¢j pohlizet komplexné. Takovy pohled umoziuje tzv.
pojeti vyrobkového mixu, ktery predstavuje soubor typickych ryst, kterymi vyrobek ovliviiuje
své okoli, predevsim tedy zakazniky. Jedinecné rysy jej zaroven odlisuji od konkurence. Muze
se jednat napf. o technické parametry, které jsou méfitelné, ale také se sem ftadi prvky

neméfitelné, napt. soucasny trend, vliv reklamy atd.

Lidé vnimaji produkty rtizn€. Pro nékteré je diilezité pouze primarni uzitecnost, néktefi si potrpi
na ptidavnych vlastnostech jako napt. vzhled obalu, material atd. Z pohledu chéapani uzitnych

vlastnosti se podle Jakubikové (2012) produkty déli na tfi rovné:

1. Jadro produktu predstavuje zakladni uzitek produktu, tedy ucel jeho koupé Ma

podobu prani a feSeni problému a plni tuzby a o¢ekavani zakaznika.
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2. Vlastni (realny) produkt je tvofen vlastnostmi, které zdkaznik od produktu vyzaduje
a které jej odlisuji od konkurence. Pfedstavuje kvalitu, vyhotoveni, znacku, image, obal,
nazev atd.

3. Rozsireny produkt se sklada z dalSich sluzeb nebo vyhod k produktu, které dodavaji

uziteCnost pro zakaznika. Patii sem servis, instalace nebo zarucni lhita.

Kotler (2007) definuje kvalitu produktu jako ,,absenci kazi“ nebo schopnost produktu plnit své
funkce. Kvalita zahrnuje charakteristiky jako napt. zivotnost, snadné ovladani a spolehlivost,
kterymi piimo ovliviiuje spokojenost zakaznika. Obal slouzi k ochrané produktu a pomaha
k jeho propagaci a prodeji. Znacka oznacuje produkt, odliSuje jej od konkurence a identifikuje

vyrobce nebo prodejce. Jedna se napt. nazev, symbol, znak ¢i jejich kombinace.
Sluzba jako produkt

Kotler (2007) popisuje sluzbu jako jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna strana
nabidnout druhé, je nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale i nemusi byt

spojena s hmotnym produktem.

Vastikova (2014) podle definice Americké marketingové asociace uvadi, ze sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, v prvni fadé nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potreb
a nejsou nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Samotna produkce muze, ale
nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Pokud je vSak uziti nezbytné, nedochazi k pfesunu

vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Vastikova (2014) i Kotler (2007) povazuji za nejCastéjSi charakteristiky sluzeb prave
nehmotnost, neoddé¢litelnost (sluzby jsou vytvareny a spotfebovavany soucasn€ a jsou spjaty
ptimo s poskytovatelem sluzeb), proménlivost (kvalita sluzeb zalezi na tom, kdo je poskytuje a
kdy, kde a jak jsou poskytovany), pomijivost (neni mozné skladovat, uchovavat a opétovné

prodavat) a absenci vlastnictvi.

Zatimco producenti hmotného zbozi se snazi oslovit zakaznika dopliikovymi nehmotnymi
sluzbami, poskytovatelé sluzeb usiluji o zhmotnéni svych sluzeb. Zakaznik by si mél
producenta sluzeb spojit s urCitou kvalitou, jedinecnosti a zmirnit tak nejistotu, ktera je pro
pfijimani sluzeb charakteristicka. Kvalitu, davéryhodnost a dalsi prvky zpravidla ovéfujeme az

pii nakupu a spotiebé sluzby. Dulezité je posilovat marketing sluzeb, pfedevsim komunikacni
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mix a zaméfit se na vytvoreni silné znacky (napt. Narodni divadlo, Nemocnice na Homolce

atd.) (Vastikova, 2014).

4.1.2 Distribuce (place)

Pro podnik je stézejni produkt ¢i sluzbu k zakaznikovi néjakym zplisobem dopravit. Distribuce
tedy znamena proces pfesunuti z mista vyroby produktu do mista prodeje zakaznikovi (Foret,
2011). Hlavnim cilem je dostat produkt k zdkaznikovi na spravném misté, ve spravnou chvili,

v optimalnim mnozstvi a pokud mozno s co nejnizs§imi naklady (Karli¢ek, 2018).

Distribuci je zapotiebi stejné jako produkt pojimat v §ir§im kontextu. Dostupnost produktu
neurcuje pouze misto prodeje, ale i to, jakym zpisobem je zakaznikim prodavan. Napftiklad
ovoce z tropickych zemi firma oloupe a zabali tak, aby je mohl spotiebitel ihned po nakupu
snist. Za zminénou dostupnost je zakaznik ochoten pfiplatit. Nebo muze byt samotny
distribucni proces jistym zazitkem, ktery se stava soucasti hodnoty produktu. Je rozdil, zda si
zakaznik dopfeje napiiklad michana vejce v luxusnim hotelu ¢i venkovské hospodé (Karlicek,

2018).

Firmy si podle toho, kolik distributord vyuzivaji, mohou vybrat mezi tfemi distribu¢nimi

strategiemi: (Karlicek, 2018; Kotler a Keller, 2013)

1. Intenzivni — firma chce, aby byl produkt dostupny kdekoliv a vyuziva co nejvice
distribucnich mist. Jedna se produkty bézné spotieby (napi. Coca-Cola, ktera je
dostupna témert po celém svéte). Nevyhodou je nizka kontrola nad nakupnim zazitkem
spottebitele.

2. Exkluzivni — je vhodna pro distribuci luxusniho zbozi. Firma zadmérné snizuje pocet
distribu¢nich mist, aby zamezila ztrat€¢ exkluzivity produktu a zarovein mohla
kontrolovat kvalitu prodeje a dalSich sluzeb.

3. Selektivni — predstavuje kompromis mezi zminénymi strategiemi. Podnik miize pokryt

trh a mit nad nim vyS$si kontrolu, aniz by m¢l starosti s velkym mnozstvim prodejen.

Piimé distribuéni cesty nevyuzivaji distribu¢nich meziclankd. Firma je v pfimém kontaktu se
svym zéakaznikem skrze své vlastni prodejce, prodejny i provozovny, pfip. e-shop (Karlicek,
2018). Je typicka pro sluzby, protoze neoddélitelnost sluzby od poskytovatele je jednou z jejich
zakladnich vlastnosti (Vastikova, 2014).
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Neprimé distribucni cesty naopak vyuzivaji distribu¢ni mezi¢lanky. Podle poctu mezi¢lanka
se déli na jednotroviiové, dvoutroviiové a tiitroviiové. Za meziclanek lze povazovat naptiklad
maloobchod, velkoobchod, sklad, fransizanty, pfekupniky atd. (Kotler a Keller, 2013). Pro
firmu je vyuzivani mezi¢lanki vyhodné z divodu absence nakladi na budovani vlastni
distribucni sité, ale rizikem je ztrata pfimého kontaktu se zdkaznikem a dohledu nad cenovou

politikou (Karlic¢ek, 2018).

4.1.3 Cena (price)

Cena se od ostatnich ,,P“ marketingového mixu li§i v tom, Ze generuje podniku vynosy, zatimco
ostatni prvky jsou spojeny spise s naklady. V soucasnosti neni pro prodejce cenotvorba viibec
jednoducha, protoze zakaznik ma moznost neustale srovnavat ceny produktd na internetu a
registrovat ptipadné slevy. Je proto zapotiebi sledovat nakupni chovani zakaznika a vytvofit

mu cenu na miru (Kotler a Keller, 2013).

Pro tvorbu ceny je potieba zohlednit fadu faktort, avSak zpocatku je dualezité si uvédomit
positioning vlastni znacky a vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé povazuji
drazsi produkty za kvalitnéj§i a levn&jsi produkty naopak za méné kvalitni. Vysoka cena
prémiovych znacek garantuje koupi kvalitniho a exkluzivniho produktu, coz vytvaii celkovou
hodnotu pro zakaznika. Lidé urcuji, jaka cena je pro né€ vysoka a jaka nizkd podle tzv.
referencnich cen. Jedna se o napf. o cenu, kterou povazuji za béznou pro urcitou kategorii, o
cenu, kterou zaplatili posledné nebo kterou povazuji za férovou. Béznym piikladem je ale 1
cena konkurencni, kterou mohou zakaznici v dneSni dobé internetu okamzité porovnavat

(Karli¢ek, 2018; Kotler a Keller, 2013).

Kromé cen konkurence a poptavky (hodnota vnimana zakazniky), ktera pomaha odhadnout
horni hranici ceny, jsou tvorba ceny a cenové strategie ovliviiovany dalsimi faktory. Mohou to
byt naptiklad marketingové cile, strategie marketingového mixu, nédklady, cile organizace a
naklady (Vastikova, 2014). Néaklady stanovuji nejnizsi hranici ceny produktu a tvorba cen
probihd pomoci piirdazkové metody, kdy se naklady navysi o pozadovanou ziskovou marzi

(Karlicek, 2018).

4.1.4 Propagace (promotion)
Pomoci posledni slozky zakladniho ,,4P“ marketingového mixu se podnik snazi predstavit svij

produkt, jeho cenu a misto prodeje zakaznikovi (Foret, 2011).
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Prostiednictvim propagace firma se zakaznikem komunikuje snazi se informovat o svém
produktu. K tomu ji slouzi nékolik komunikacnich nastrojt, které vytvari tzv. komunikacni
mix. Propagace by méla vychazet z marketingové strategie firmy a odpovidat stanovenym
komunikacnim cilim. Témi muze byt zvySovani povédomi o produktu ¢i znacce, zvySovani
loajality ke znacce nebo zvySeni prodeje. Zaroven se marketéfi musi rozhodovat, které
charakteristiky zdarazni a jakou cilovou skupinu oslovi. Ke komunikaci vyuzivaji rizné
slogany, grafiky, obrazy, hudbu atd., které zakaznika zaujmou a vyvolaji u néj urcité asociace
(napf. spojovani znacky s celebritou). Jedna se o marketingové sdéleni. V dnesni dobé je velice
obtiznym ukolem marketéri upoutat pozornost, protoze zakaznici jsou piehlceni
vSudypfitomnou marketingovou komunikaci, a proto je nezbytné kreativni feSeni, které je

soucasné zajimavé, jednoduché a podavano v rozumné frekvenci (Karlicek, 2018).
Mezi zakladni komunikacni néstroje se fadi:
e Reklama

Jedna se formu neosobni komunikace, jejimz prostfednictvim firmy oslovuji své soucasné i
potencialni zakazniky pomoci nejruznéjsich médii s cilem informovat a presvédc¢it o uzitenosti

svého produktu (Prikrylova, 2019).

Firma by meéla nejprve prozkoumat trh, urcit cilovy segment, jeho velikost a dalsi
charakteristiky a nasledn¢ zvolit vhodnou medialni strategii pro dosahnuti co nejvétsiho pokryti
potencialniho trhu. Jednotlivé reklamni prostfedky se zpravidla porovnavaji z pohledu podilu
na reklamnich vydajich a z hlediska jejich silnych a slabych stranek. Reklamni prostfedky se
déli na elektronickd média (rozhlas, televize, kino a internet) a klasickd média (noviny,

Casopisy, billboardy, vitriny) (Ptikrylova, 2019).

V posledni letech je popularni online reklama, kdy reklamni spoty probihaji napf. pfi sledovani
YouTube, prochazeni Facebooku atd. Vyznacuje se nejpiesnéj§im zacilenim, protoze reklama
se muze ukazat jen tém jedincim, ktefi spliiuji urCité charakteristiky ¢i chovani. Pokud nékdo
napi. vyhledava informace o pracce, budou mu nasledné zobrazovany reklamy na pracky.
Efektivnost online reklamy je také snadné vyhodnocovat. Jako nevyhoda se vsak jevi urcita
presycenost internetu online reklamou. Lidé si zvykli reklamu piehlizet, preskakovat atd., a

proto je zapotiebi oslovit cilovy segment né¢im opravdu zajimavym (Karlicek, 2018).
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e Osobni prodej

Osobni prodej definuje Ptikrylova (2019) jako ,.interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace
vyrobku sluzby, mySlenky aj. prodéavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim®. Jednd se o
nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu a mezi jeho vyhody patii moznost prodejce pfizpusobit
nabidku potfebam zakaznika a ziskavani okamzité zpétné vazby. Tim si mize prodejce vytvorit
se zakaznikem dlouhodoby a na duvéfe postaveny vztah. Osobni prodej tak predstavuje
nejefektivnéjsi nastroj komunikace. Na druhou stranu je jeho vyuzivani velice néakladné

(Karlicek, 2018).
e Podpora prodeje

Podpora prodeje spoc¢iva v ruznych nastrojich, které podnécuji okamzity prodej. Muze mit
podobu piimych slev z ceny produktu, vyhodnych baleni, slevy pfi pouziti slevového kuponu,

prémie pii koupi produktu ¢i razné soutéze (Karlicek, 2018).

Za podporu prodeje je povazovana také komunikace v misté prodeje (POP komunikace), ktera
zahrnuje stojany, plakaty, ¢i modely produkti a dalsi komunikacni nastroje umisténé
v prodejnach ¢i provozovnach sluzeb. Patii sem i zbozi, které je umisténo mimo standardni
regal (druhotné umisténi) (Karlicek, 2018). Vyzkumy dokazuji, ze efektivni zptisob POP
komunikace dokaze zvysit prodej az o stovky procent (Asociace POPAI).

e Public relations

Karlicek (2018) definuje PR jako budovani vztaht mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji

o jejim uspéchu ¢i neuspechu. Radi se mezi n€ vlastnici akcii, zaméstnanci, investofi ¢i média.

Pro udrzeni vztahu s okolim organizace zvefejiiuje vyrocni zpravy, porada spoleCenské a

sponzorské akce, dny otevienych dvefi atd., ¢imz se snazi vylepSovat svou image (Foret, 2011).

V nejuz§im pojeti je PR mozné definovat jako dialog mezi organizaci a médii, které¢ maji na
publicitu obrovsky vliv. Lidé médiim duvétuji a pokud se novinaii zmini o nékteré firmé
v pozitivnim svétle, zpravidla vzroste jeji divéryhodnost. Za tento zptsob propagace firma
zpravidla neplati, avSak musi si dat pozor, aby ji média nepfedstavila naopak negativnim
zpusobem. Jako dilezité médium je povazovana tiskova zprava, kterou organizace poskytuji
novinafim a informuji v ni o néjaké zajimavé udalosti. Novinaf ji poté muze vyuZit pro
vytvoreni ¢lanku ¢i reportaze (Karlicek, 2018).
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e Event marketing a sponzoring

Event marketing je aktivita, nejCastéji v podobé né&jaké udalosti ¢i akce, kterou organizace
porada pro své stavajici nebo potencialni zakazniky a propaguje svou znacku. Akce, obvykle
spojena se zazitkem, zanechava v zakaznikovi emoci, kterou si nasledné spojuje s danou
znaCkou. NejCastéji se jedna o sportovni, kulturni ¢i gastronomické udalosti. Oproti tomu
sponzoring znamenda, zZe organizace (sponzor) akci neporada, ale je s ni pouze spojena a

poskytuje finan¢ni podporu (Karlicek, 2018).
e Internetova komunikace

V dnesni dobé se témer vétsina aktivit odehrava online. K udrzeni socialniho kontaktu slouzi
Facebook messenger, WhatsApp ¢i Viber, k hledani pracovnich pfilezitosti naptiklad LinkedIn
a papirové mapy nahradily online aplikace s navigaci. Pro hledani mist k turistice slouzi
aplikace TripAdvisor, ktera poskytuje hodnoceni, a pokud si lidé chtéji misto virtualné
,,prohlédnout”, mohou vyuzit sluzby Streetview od spolecnosti Google. Portaly Booking.com
¢i Airbnb zase nabizeji moznost rezervovat si pohodlné ubytovani. Své zazitky a fotografie lidé

sdileji na Instagramu ¢i Facebooku (Karlicek, 2018).

Vyse uvedené prvky online prostiedi poskytuji prostor pro nespocetné mnozstvi zpusobu Sifeni
propagace, kterou je mozné zacilit na urcity segment. Karlicek (2018) ve své knize zmifiuje
pojem digital, pod ktery fadi dalsi online komunikac¢ni nastroje, jako napiiklad webové stranky,
placena reklama u vysledku vyhledavani ve vyhledavacich, optimalizaci webovych stranek,

kampané na socialnich sitich nebo tfeba webové aplikace.

Webové stranky se staly neodmyslitelnou soucasti propagace témét vSech firem. PIni mnoho
funkeci, naptiklad umoziiuji pfimy prodej, komunikaci s okolim (PR) nebo posileni image firmy.
Dulezité je, aby byly stranky prehledné, originalni, aktualni, graficky atraktivni a jednoduse
pouzitelné. Navstévnik webové stranky by mél béhem nékolika vtefin poznat, o Cem stranka je,
co na ni firma nabizi a jak uskutecnit akci, kvili které web navstivil (napf. nalezeni kontaktu,
rezervovani hotelového pokoje, oteviraci doba atd.). Uspé&snost webu naznaduji ukazatelé jako
konverzni pomér (pomér mezi poctem provedenych akci a celkovym poctem navstév), mira
okamzitého opusténi, navstévnost ¢i Cas straveny na strance. Stranky nestaci pouze zfidit, ale
mély by byt neustale vylepsovany na zakladé zmény chovani zakaznikt a soucasnych trendt

(Karlicek, 2018).
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4.1.5 Marketingovy mix ve sluzbach

V oblasti sluzeb se dale setkavame s dalSimi tfemi ,,P“: (Vastikova, 2014)

1.

Materialni prostiredi (physical evidence) pomaha zhmotnit sluzby, které jsou svou
povahou nehmotné a pro zakaznika pfedem neuchopitelné. Riizné materialni prvky na
zakaznika pasobi uz pii vstupu do prostoru poskytované sluzby. Jedna se o architekturu
budovy, interiér, umisténi nabytku, velikost parkoviste, brozuru, jidelni listek, obleceni,
které firmu charakterizuje atd.

Lidé (people) jsou jednim z nejvyznamnéjsich prvki marketingového mixu sluzeb,
protoze piimo ovliviiuji jejich kvalitu. Radi se sem zamé&stnanci, zdkaznici a vefejnost,
piip. pratelé a znami zakaznikt, ktefi se podileji na tzv. WOM (ustni reklama).
Zékaznici se dostavaji do primého kontaktu se zaméstnanci, ktefi jsou soucasti procesu
poskytovani sluzby. Pro organizaci je dulezité klast diraz na vybér, vzdélavani a
motivaci zaméstnancii. Aby spravné fungoval vztah mezi zaméstnanci a zakazniky,
mély by byt urCeny i pravidla pro chovani zékaznik( (napf. pravidla pro cestujici
hromadnou dopravou).

Procesy (processes) poskytovani sluzeb jsou taktéz dulezité pro vytvareni hodnoty pro
zakaznika. Podle Cetlové (2007) se jedna o souhrn postupt a ¢innosti, s nimiz se
pracovnici musi ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat. Témito mechanismy

zvySuji celkovou kvalitu sluzeb.
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5 Marketing kulturnich pamatek

V nejsir§im pojeti je marketing kulturnich pamatek zatfazen pod pojmem art marketing, ktery
zahrnuje mimo jiné i vytvarné umeéni, medialni umeéni, film, literaturu, hudbu, architekturu a

spoustu dalSich odvétvi. Vybrana odvétvi Johnova (2008) definuje takto:

Kulturni dédictvi zemé pojima jeji pamét a historii od pocatki do soucasnosti ve formé
hmotné i nehmotné a zivé i nezivé. Hmotnou nezivou podobu maji pfedméty a umeélecka dila,
nachazejici se v muzeich ¢i galeriich, ale miZe se jednat i o stavby. Nehmotné jsou tradice,
baje, hudebni dila atd., zatimco zivou podobu maji lidé, fauna a flora. V uz§im pojeti lze
kulturni dédictvi definovat jako oblast, kterd zahrnuje muzea, galerie, pamatky, historické
objekty, knihovny ¢i dalsi oblasti kultury. Muzea jsou zakladana za ucelem sbirani, uchovavani,
zkoumani a vystavovani kulturniho dédictvi a mohou byt organizacemi neziskovymi,
vefejnymi, nebo soukromymi. Prostfednictvim toho zpfistupriuji dédictvi vefejnosti a plni

funkce vzdélavaci, estetické, védecké ¢i historické.

Kulturni pamatky a historické objekty jsou historickymi stavbami nebo zbytky, které jsou
spoleCnosti povazovany za dulezité a je pozadovano jejich uchovani z pohledu paméti naroda
a kulturniho dédictvi. Nabidku kulturnich pamatek tvofi prohlidka samotného objektu.
Navstévnik zde zaziva pocit, Zze je na stejném misté, kde napfiklad travila ¢as vyznamna
historicka osobnost, i kdyz z dnesniho pohledu se mize jednat o bezvyznamnou budovu.
Nekteré budovy vSak lakaji svou krasnou architekturou. Existuji pamatky bez funkce muzea,

které nemaji instalovany sbirky a nejsou dochovany zadné ptavodni vybaveni.

Historicky byla muzea soucasti spise spolecnosti elitarské a vzdélané;si, avSak v 18. a 19. stoleti
se zacala priblizovat béznym lidem, ktefi se tak mohli dozvidat o vyvoji lidstva, jeho kultute,
umeéni, historickych udalostech ¢i vynalezech. Muzea nepotiebovala zadny marketing, ba
naopak musela pouzivat prostiedky pro regulaci poctu navstévnikl, tzv. demarketing, aby
zamezila poskozeni exponati a snizovani estetického zazitku ostatnich navstévnika.
V soucasné informacni dob€, kdy je mozné se vzd€lavat mnoha alternativnimi zpusoby, se
muzea méni na instituce oteviené zakaznikim, které plni jejich potiebu a prani kvalitné vyuzit
volny ¢as. Neni vhodné se zamétovat pouze na vzdélavaci funkci, ale zahrnout i zabavné prvky,

které navstévniky upoutaji.
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Organizace, které pusobi v oblasti zpfistupnovani kulturniho dédictvi pouzivaji holistickou
(komplexni) koncepci marketingu. Kromé své trzni orientované nabidky plni 1 spolecenské,
etické a socialni poslani, protoze priblizuji kulturni dédictvi, uméni a odborné informace Siroké

vefejnosti.

Nabidka muzei byva odvozena od vlastnich sbirek, kolekci a zdroju z vlastnich depozitara ¢i
exponati zapdjCenych od jinych organizaci. Protoze vétSina pamatkovych objektd je
regionalniho vyznamu, musi se pfizptsobit narokiim zakaznik, touzicich po rozmanitosti a
novych zazitcich. Stala nabidka by tedy mohla zékazniky brzy zacit nudit, ¢emuz mohou
zabranit rizné mimoradné programy, besedy, kulturni akce ¢i vzdélavaci programy pro déti a
mladez. Pamatky mohou také nabidnout zazitky ¢i ptibéhy v souvislosti s exponaty ¢i pouziti

modernich technologii.

Produktem je tedy jakakoliv nabidka zakaznikovi. Muze se jednat o zkuSenost, misto, pamatku,
historickou budovu, ale i jednorazovou akci, jako naptiklad vystava, koncert, pfednaska ci
beseda s historikem. Distribuci rozumime nastroj, ktery umoziiuje, aby produkt pronikl
k zédkaznikovi ve spravny Cas a na spravném misté. Pamatky musi pomoci zakaznikovi se
zorientovat naptiklad pomoci orientacnich znacek, zastavkami hromadné dopravy ¢i vybudovat

parkovisté. Z ¢asového hlediska se jedna o urceni otviraci doby.

Trzni prostiedi je tvofeno navstévniky, potencidlnimi navstévniky, obCany bydlicimi v okoli,
turisty piijizdéjici do zemé nebo regionu, média ¢i spoluvlastnici. Své zvlastni postaveni maji i
ziizovatelé, obce, kraje ¢i ministerstvo kultury, ktefi se na podnikani v tomto odvétvi ucastni

jak ur€ovanim pravidel, tak finan¢né (dotace, granty).

Konkurenéni prostiredi obsahuje veSkeré podoby piimé ¢i nepfimé konkurence, ktera
s instituci soutézi o pozornost a vérnost zadkaznika, a pfedev§im jeho omezeny volny cas.
Konkurenty v Sir§Sim pojeti mohou byt vSichni, kdo nabizi produkty souvisejici s travenim
volného Casu (sledovani televize, Cetba knih, spoleCenskd akce atd.) Pokud maji déti radi
napiiklad lva, mohou si vybrat, zda jit do zoo, muzea, kde je zvife vycpané, nebo si pustit

ptirodopisny dokument ¢i vyhledat informace v knize a na internetu.
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Chovani spotrebitele

Vyznamny vliv na chovani spotiebitele maji jeho referen¢ni skupiny (Clenské, aspiracni,
nezadouci), predev§im primarni Clenska skupina, ktera na jedince pusobi nepretrzit€é a
neformalné. Jedna se o rodinu, pratele, spoluzaky, kolegy aj. Z marketingového hlediska se
rozliSuji dvé rodiny. Do prvni rodiny se ¢lovek rodi, ziskava v ni zakladni zkuSenosti, tvofi si
postoje a kulturni hodnoty. Déti, vedené k uméni, se v dospélosti radi k t€émto aktivitam vraceji.
Poté uz ale jedince vice ovliviiuje druhd rodina, kterou tvofi se svym partnerem a détmi.
Kulturni organizace toho proto vyuzivaji pro své marketingové ucely napt. podporou prodeje
v podobé¢ skupinovych (rodinnych slev). Pro marketing je dulezita také definice zZivotnich styla
zakaznik(, které jsou pro jejich odvétvi typické. Pro kulturni organizace je dilezity
intelektualni zivotni styl, ktery se projevuje zajmem o neustalé vzdélani, navstévou kurst,
prednasek a cestovanim. Mezi potfeby a motivace zakaznik(i muzei (pamatek) patfi: esteticky
prozitek, potieba kontinuity a sounalezitosti s minulosti, potfeba spoleCenské sounalezitosti,

potfeba poznavani, potfeba ucty a obdivu k nécemu a potreba odpocinku.
Propagace

Kulturni pamatku je zapotiebi dostat do povédomi zakaznika, tedy nécim je upoutat, aby meli
zajem a chut’ misto navstivit a stravili svij volny Cas pravé timto zptisobem. Poslouzit mohou
ti§téna média (letaky, prospekty, brozury, Casopisy, plakaty, billboardy), vitriny, audiovizualni

reklama (rozhlas, televize), webové stranky atd.

V dnesni dobé je velmi dulezita propagace na socialnich sitich. Pokud s ni totiz organizace umi
dobfe zachazet a zajima se o trendy v této oblasti, mize byt zminéna forma propagace
nejefektivnéjsi ze vSech. Je zapotiebi, aby byl obsah ziskan v redlném Case a aby byla propagace
ziva. Zakaznici pak snadnéji nabydou dojmu, Ze se na misté néco zajimavého déje a mohou
zvazovat jeho navstévu. Poutavym provedenim muze byt kombinace fotogenické pamatky
s vystiznym textem, ktery se dotykd néjaké zajimavosti o dané pamatce ¢i autentického

momentu (prvni vlocky, vychod slunce) (Jarosevsky, 2022).
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6 Prakticka cast

6.1 Charakteristika vybraného podniku

Zékladni udaje:

Nazev: Zamek Potstejn s.r.0.

ICO: 26696185

Datum vzniku zapisu: 6. kvétna 2002

Sidlo: Praha 10 — Malesice, Bakalaiska 627/19, PSC 10800

Predmét podnikani:

o

o

o

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
hostinska ¢innost
prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

vyroba, instalace, opravy eklektickych stroji a prfistroji, elektronickych a

telekomunikaénich zafizeni

Obrazek 2: Zamek Potstejn

Zdroj: Turisticky portal Kralovéhradeckého kraje (2023)

Firma Zamek Potstejn s.r.o. (pivodné Reton system spol. s.r.0.) byla zalozena roku 2002

rodinou Novackovych. Zamek Potstejn je barokni kulturni paméatkou, ktera slouzila v minulosti

jako sidlo Slechtickych rodi. Po roce 1989 se vystiidalo nékolik soukromych majitelt, ale
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zadny znich objekt neudrzoval, takze stavba zacala postupné chatrat. V roce 2004 koupili
pamatku manzelé Novackovi a zrekonstruovali ji tak, aby se pfitom co nejvice piiblizili
puvodnimu vzhledu. Zamek je od roku 2006 zpftistupnén vefejnosti a nabizi razné formy vy?ziti.
Kromé prohlidek interiéri je mozné se na zamku ubytovat na jednom zosmi pokoju
v zameckém stylu. Navstévu zamku si mize navstévnik zpfijemnit posezenim v mistni
cukrarné na nadvofi a zajimavosti jsou hrané prohlidky interiéru v baroknich kostymech, které

uvitaji predev§im rodice s détmi. V roce 2010 byl otevien zamecky park v anglickém stylu.
Logo

Majitelé Zamku Potstejn zvolili jako logo zamku podobu erbu. Jelikoz nemaji §lechticky pavod,
vytvorili si svij vlastni, obsahujici a znazornujici nékolik prvki, které maji sviij vyznam. Na
svych webovych strankach popisuji, Ze stiibrné pruceli na vinoveé Cerveném poli predstavuje
pruceli zamku PotStejn s branou a balustradou, pod nimi umisténa oteviena kniha zase
symbolizuje kulturni zaméfeni dnesniho zamku. Tii hvézdy nad knihou znamenaji symbol
vlastnictvi, spojujici zamek Potstejn se zamkem v Pakoméficich (druhy zamek majitell), tii
hvézdy jsou totiz vyobrazeny ve znaku obce Boranovice-Pakoméfice. Vrsek erbu zdobi koruna
z pStrosich per a stiibrna ruka v brnéni, drzici zlatou houzev. Ruka je pfevzata ze znaku Prahy
a houzev naopak ze znaku obce PotStejn, coz mé vyobrazovat symboliku, ze majitelé pfisli

z Prahy do Potstejna.

Obrazek 3: Logo zamku Potstejn

Zdroj: Web Zamek Potstejn (2023)

6.2 Analyza marketingového prostredi podniku

Dfive nez probéhne analyza samotného marketingového mixu podniku, je zapotiebi rozebrat

prostiedi, které jej obklopuje a riznymi faktory na néj ptusobi. Soucasné je dilezitym ukolem
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najit vyhody a pfilezitosti, které prostfedi pro podnikatelské aktivity nabizi ¢i naopak hrozby,

které mohou podnikatelské cile ohrozit.

6.2.1 Mikroprosttedi

Mikroprosttedi zahrnuje faktory, charakterizované svymi blizkymi vazbami k podniku. Jedna

se o zakazniky, dodavatele, vefejnost a samotnou organizaci.
Blizké okoli zamku

Obec Potstejn se nachazi v Kralovéhradeckém kraji, pfi hranici s krajem Pardubickym,
v podhuii Orlickych hor a malebném tudoli feky Divoké Orlice. Kromé barokniho zamku
s prilehlym parkem nabizi obec spoustu zajimavych a krasnych mist k vidéni, napfiklad jeji
dominantu v podobé zficeniny hradu, na kterou mifi kazdorocné velky pocet navstévniki.
Oblibenou destinaci je také minipivovar Clock ¢i westernovy kemp Vochtanka, ke kterému
vede prijemna cesta pamatnou lipovou aleji podél Divoké Orlice. V letnich mésicich proto byva

v obci diky pfilivu turistd velmi rusno.

Obrazek 4: Umisténi Potstejna na mapé CR

Zdroj: sermiri.cz (2023)
Ptilehly region nabizi celkové fadu inspiraci pro vylety. V okoli stoji za zminku napfiklad
zamky Doudleby nad Orlici, Kostelec nad Orlici, Castolovice & hrad Litice. Zminéné destinace
jsou propojené a protkané riznymi cyklostezkami a pé€Simi stezkami, coz podporuje mistni

turismus a PotsStejn tak mize predstavovat atraktivni misto pro dovolenou.
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Obrazek 5: Mapa cyklotras v okoli Potstejna

Zdroj: cykloserver.cz (2023)
Spolecnost (organizace)

Zamek Potstejn je zakaznikiim otevien pres letni sezonu (kvéten, Cerven, zafi — pouze vikendy;
cervenec, srpen — kazdy den kromé pondéli). Mimo sezonu se zde konaji vanocni prohlidky pro
Skoly ¢i jiné vyjimecné akce. Z toho vyplyva, ze zaméstnanci jsou pievazné brigadnici z fad
studentt, pfipadné dichodcti a zaméstnanci na CasteCny uvazek. Zaméstnanci predstavuji
nepostradatelnou soucast fungovani zamku a na jejich pfistupu zavisi kvalita poskytovanych
sluzeb. Je proto zapotiebi reagovat na jejich pozadavky a poskytovat jim pfivetivé pracovni
prostfedi. Pokud se zaméstnanec citi dobfe, je zaroveri motivovan k uspokojeni zakaznika a
aktivné se podili na vizi podniku. Chod zamku obstarava v bézné praxi kastelan a dalsi aktivity
mohou mit na starosti rizni manazefi. Na zamku Potstejn je role kastelana velice pestra, protoze
se stara jak o udrzbu, tak zajistuje fungovani nabizenych sluzeb. Podle slov byvalého kastelana
by bylo zapotiebi dvou lidi. V poslednich letech se proto piistoupilo k tomu, ze u kazdé sluzby
je vzdy na jednoho zaméstnance, nejlépe toho s nejvét§imi zkuSenostmi, delegovana
manazerska prace, tedy naptiklad tvorba smén, zau€ovani a dohled nad chodem dané sluzby.

Kastelan pak jen dohlizi na celkové fungovani.
Dodavatelé

Dodavatelé jsou dulezitou soucasti fungovani podnikani, protoze zajist'uji zdroje pro produkci

produktt. Jelikoz Zamek Potstejn je podnikem s riznorodou €innosti, vyuziva sluzeb mnoha
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dodavatelti, s nimiz se snazi udrzovat zdravé a dlouhodobé vztahy. Pro provoz cukrarny
objednava kavu znacky Dallmyar, zmrzlinu Algida a zakusky od AleSe Antona z nedaleké
Chocné. Z Choceriské mlékarny jsou taktéz dodavany SlehaCky, smetany ¢i jiné mlécné
vyrobky. Diky pravidelnym nakupim jsou zamku poskytovany obcasné slevy ¢i jiné
zvyhodnéni. Ostatni zbozi je nakupovano zpravidla ve velkoobchodu Makro a maloobchodech
Lidl, Penny aj. Upominkové pfedméty (pohledy, turistické znamky, prospekty a dalsi zbozi
s logem zamku) jsou umisténé k prodeji na zdmecké pokladné€. Provoz hotelu vyzaduje také
spoustu dalSich poskytovatelti zdroja, napiiklad dodavatele lozniho pradlo ¢i hygieny a sluzby
Pradelny a Gistirny Jan Fiser z Ceské Ttebové. Za dodavatele povazujeme i externi zpracovani
ucetnictvi prazskou ucetni firmou Ekonik s.r.o. nebo Destinacni spolecnost Orlické hory a

Podorlicko, poskytujici marketingové a propagacni sluzby.
Marketingovi zprostiredkovatelé

Za marketingové zprostiedkovatele muzeme u kulturni pamatky povazovat veskeré subjekty,
které se podileji na jeho propagaci. Jedna se napiiklad o rizné webové portaly s typy na vylety
(kudyznudy.cz, navylet.cz atd.). Tato forma propagace probiha zpravidla nepfimo, tedy ze
zamek za sluzby nic neplati a se subjekty nijak nespolupracuje. Placené zprostiedkovani
vyuziva skrze diive zminénou Destinacni spolec¢nost Orlické hory a Podorlicko a také ubytovaci

portaly jako Booking.com ¢i Hotel.cz.
Zakaznici

Zékaznici tvori nedilnou soucast mikroprostiedi podniku. Napliiovani jejich potfeb by mélo byt
pro firmu nejvétsi prioritou, protoze ji to prfinasi trzby. Zamek PotStejn neni produktem
nezbytnym, lidé bez n¢&j dokazi zit. Jedna se o sluzbu nadstandardni, tudiz zdkaznika musi
podnik kreativnim zpisobem zaujmout a fadné€ o n¢j peCovat. Hrady a zamky jsou velice
zajimavymi a atraktivnimi destinacemi. Navstévuji je nejenom lidé, které zajima historie, ale
predstavuji ,atrakci“ pro §irokou vefejnost, a to predevSim pro svou atmosféru, tajemnost a
krasnou architekturu. Zamek PotStejn dokéazal i pfesto, ze historicky nema oproti jinym
zamkam v okoli tolik co nabidnout, pfilakat veliky pocet navstévnikd, a to predevsim pomoci
své kreativity. Zaméfil se na rodiny s détmi, ktefi tvoti jeho nejvétsi zakaznicky segment. Pocet
navstévnikt se pohybuje v okolo 18 tis., pficemz byvaly kastelan uvedl, Ze v jednom uspésném

roce Cislo vzrostlo az na 23 tis. nav§tévniku.
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Konkurence

Konkurence nema na poptavku po urcité kulturni pamatce natolik vyznamny vliv. Kazda
pamatka je originalni, pfedevS§im svym specifickym mistem, stavbou, historii atd. V blizkém
okoli PotStejna se nachazi Ctyti dalsi vefejnosti zpiistupnéné zamky, které jsou turisticky velmi
oblibené. Pokud vSak zakaznik navstivi jeden zamek, neznamena to, ze by tim uspokojil svou
potfebu napf. poznavat historii, ale pravdépodobné bude mit chut navstivit zamek dalsi,
nabizejici jiny zazitek. V téchto ptipadech je lepsi piistoupit na Castou praxi v oblasti kultury,
tedy spolupraci mezi jednotlivymi kulturnimi institucemi namisto soutézeni. Ostatni zamky
mohou také poskytnout velkou inspiraci, co nabizet a Cemu se naopak vyvarovat. Malo zamka
nabizi hrané prohlidky v kostymech, v blizkém okoli dokonce zadny, cehoz Potstejn chytie
vyuzil a nyni patii k nejnavstévovanéj§im zamkim ve svém okoli (Tourdata, 2021). I byvaly
kastelan povazuje hrané prohlidky za divod, pro¢ lidé mifi na potStejnsky zamek. Hrané
prohlidky se zde uskutecnuji kazdy den (zpravidla trikrat denné€) a jsou vsunuty mezi ty
klasické, coz neni jinde bézné. Kdyz uz néktery zdmek usporada hranou prohlidku, pak se kona
tfeba jednou tydné, nebo jako jednorazova akce. Na druhou stranu vyjimecné vétsi akce na
potstejnském zamku v aktualni dobé chybi. Na zamku v Doudlebach nad Orlici se konaji
zhruba osmkrat do roka zndmé Farmatské trhy, zamek Kostelec nad Orlici zase nabizi spoustu
kulturnich akci (koncerty, konference). V Castolovicich je vysoce navitévovany zamecky

zvéfinec a rozlehly park.

Podle webu Czech Tourism Tourdata (Tourdata, 2021) se v roce 2021 zamek Potstejn umistil
na 38. mist¢ zcelkovych 133 turistickych cili v Kralovéhradeckém kraji s poctem 17 tis.
registrovanych navstévnikli. Pro porovnani nejvice navstévovanou cilovou destinaci
v Kralovéhradeckém kraji je Safari park Dvir Kralové s navstévnosti 543, 7 tis. navstévnika.
Nejnavstévovanéjsim cilem v kategorii hrady a zamky v Kralovéhradeckém kraji je Hrad a
zamek Staré Hrady (114 tis.). Nejnavstévovangj$im cilem v kategorii hrady a zamky v CR je

Prazsky hrad (444 tis.) nasledovany Statnim zamkem Lednice (236,7 tis.).
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Hrad a zamek Staré Hrady
Zamek Détenice

Statni zamek Opocno
Hrad Kost

Statni zamek Ratiborice

statni zamek Nachod || NG 27.1
Zamek Humprecht _ 27,0
Statni zamek Hradek u Nechanic _ 24,5
zamek Nové Mésto nad Metuji [ | 215
Hrad Pecka - 18,1
Hrad Potstejn || 175
zamek Potstejn [ 17.2

Zamek Castolovice - expozice - 15,9
Zamek Karlova Koruna - 12,1
zamek Kvasiny [l 10.3
Novy zamek Kostelec nad Orlici - 8,2

Obrazek 6: Nejnavstévovangjsi hrady a zamky v Kralovéhradeckém kraji 2021 (v tis.)

Zdroj: Czech Tourism Tourdata (2021)
Verejnost

Budova zamku Potstejn je evidovana ve statnim seznamu Narodniho pamatkového tustavu
(NPU) jako kulturni pamatka, ktera je pamatkové chranéna. Zamek proto erpa finanéni
prostfedky mimo jiné z dotaci od Ministerstva kultury, Ministerstva prace a socialnich véci Ci
Ministerstva pro mistni rozvoj (Hlida¢ Statu, 2023). Nekteré dotace ziskala i z evropskych
fondu, naptiklad na celkovou rekonstrukci desitky let chatrajiciho a neudrzovaného zameckého
parku (CT24, 2010). Vliv na fungovéani zamku m4 z &asti i obec. Podle slov byvalého kastelana
je vSak spoluprace obce a zamku minimalni, protoze na postaveni zamku v obci vzdy panovaly
razné nazory. Pfedstava obyvatel byla totiz takova, Ze by si na zamek nejradéji chodili, kdykoliv
se jim zachce. AvSak neuvédomovali si, ze zdmek neni obecni, ani statni, ale soukromy. I
presto, ze majitelé umoziuji na zamku nékteré akce obce realizovat (napf. vitani obcank).
Potstejn je navic majitelem hradu a existuji proto lidé, ktefi zamek vnimaji jako konkurenci.
Sam pan byvaly kastelan se starostou i s lidmi v obci vychazel dobfe a presvédcoval je o tom,
ze by dvé zminéné kulturni historické pamatky mély spiSe spolupracovat, protoze historicky na
sebe navazuji. LepSi spoluprace také probihala v dob€, kdy byl pan Novacek (majitel) clenem

zastupitelstva obce, kde mél na starosti kulturni komisi.
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6.2.2 Makroprostiedi

Socialni prostredi

V Ceské republice jsou kulturni pamatky zajmem velké &asti obyvatelstva, coZ 1ze usoudit
z Cisel navstévnosti jednotlivych pamatek (Tourdata, 2023). Podle Johnové (2008) kulturni
statky nevyuzivaji zpravidla nizsi vrstvy spolecnosti (dé€lnicka tfida, nekvalifikovani a nejhuie
placeni zaméstnanci a nejnizsi vrstva). Zamek PotStejn vSak muze prilakat i nékteré zakazniky
z téchto vrstev, protoze nenabizi pouze uméni a kulturu pro vzdelanégjsi cast populace, ale také
klidné prostiedi cukrarny a parku a zabavu pro déti v podobé zdbavnych forem prohlidek.
Sluzby jsou navic vyuzivany jen obCas a nepiedstavuji vekou ¢ast diachodu. Podle Johnové
vyznamnymi mecendasi a podporovateli kulturnich aktivit. Mohou poskytovat zdroje c¢i

sponzoring.
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostredi mize mit viditelny vliv na navstévnost a vyuzivani sluzeb zamku. Jako
ptiklad mohou poslouzit udalosti z poslednich let. Pandemie v roce 2020 a 2021 ovlivnila
mnoha odvétvi, cestovni ruch vSak patfil k tém nejvice zasazenym sektorim narodniho
hospodarstvi. V roce 2021 dosahovaly vydaje za cestovni ruch témeér polovicéni ¢astku nez
v roce 2019. Vlivem opateni proti $ifeni onemocnéni piisla Ceska republika navic i o
zahraniéni turisty. Cesti ob&ané viak cestovali po CR &astéji a realizovali ptes 71 miliond cest
v tuzemsku (Cesky statisticky Grad, 2023). Kvili zminénym opatienim a posléze i strachem
z cestovani do zahrani¢ni tedy pandemie pfiméla obCany poznavat svou domovinu. I presto, ze
cestovali vice po Cesko republice, ktera je bohata na riizné kulturni pamatky a jejich poznavani
tvofi v mnoha pifipadech nedilnou soucast dovolené v urcité destinaci, celkovy
trend navstévnosti kultury v Ceské republice v této dobé statisticky zaznamenal pokles. V roce
2020 oproti ptfedchozimu roku dosahl pokles trzeb v tradi¢ni kultufe (kulturni dédictvi) témér
25 % a v kulturnich a kreativnich odvétvich (reklama, design) 7 % (CSU, 2022). Z toho lze
usoudit, ze lidé obecné cestovali mén¢ a rad¢ji ziistavali doma, nebo se vyhybali mistim s vétsi
koncentraci lidi. PotStejn ale vykazoval v dobé pandemie podobnou navstévnost jako
v predchozich letech. Zalezi proto na konkrétni pamatce, protoze zrovna zamek Potstejn tolik

citlivy na hospodatskou situaci neni.
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Technologické prostredi

Kulturni pamatky si stale zachovavaji svou oblibenost 1 pfes masivni rozvoj technologii. Lidé
dnes mohou historii poznavat prostfednictvim internetu (virtualni prohlidky, videa atd.), ale
fyzickd navstéva pamatky je stale nezameénitelnym a zddanym zéazitkem. Pamatky mohou
naopak vyuzit modernich technologii ve sviij prospéch a riznymi zptisoby zaujmout zakazniky.
Mohou své prohlidkové okruhy ozvlastnit interaktivnimi prvky, zvysit produktivitu v cukrarné
nakupem napf. kuchyfiského robota ¢i vyzdobit zahradu LED osvétlenim stromd. V dnesni
dobé se vyuzivaji napf. audiopruvodci, kdy navstévnik prochazi interiéry sam za doprovodu

audionahravky historického vykladu.
Politické prostredi

Zamek Potstejn jakozto kulturni pamatka je chranéna riznymi zakony. Proces rozhodovani je
proto zatizen napiiklad zakonem o kulturnich pamatkach ¢i zdkonem o statni pamatkové péci.
Ochrana kulturnich pamatek je zakotvena mimo jiné v preambuli Ustavy Ceské republiky a
Listin¢ zakladnich prav a svobod, a kromé Ceskych legislativnich predpist se na pamatky na
naSem uzemi vztahuji predpisy z mezinarodnich imluv. Nejvys§im orgdnem statni spravy pro
kulturni pamatky je Ministerstvo kultury CR. Majitel proto nemtze s kulturni pamatkou
zachazet dle svého uvazeni a kazdy zasah musi byt v korespondenci se zdkonem. Majitel je také
povinen se o objekt nalezité starat a naptiklad ke stavebnim Gpravam je témer vzdy zapotiebi

vyjadieni pamatkaii.
Kulturni prostredi

Evropské zemé, v&etné Ceské republiky, maji dlouhou kulturni historii, protoze uméni bylo po
fadu stoleti podporovano evropskymi panovniky a vladami. Dodnes zde panuje silna tradice
v ruznych formach subvenci a ochran v oblasti kultury a kulturniho dédictvi, napfiklad statni
dotace & pravni ochrana pod zastitou NPU. Lidé maji ke zdej$i historii vztah a identifikuji se
s ni. Svétové vyzkumy totiz dokazuji, ze je vétsi procento Evropant, ktefi navstévuji kulturni
pamatky ¢i muzea, nezli je tomu v Severni Americe ¢i Australii (kultury vzniklé z podobnych

hodnotovych zakladi) (Johnova, 2008).

34



6.3 Analyza marketingového mixu

Informace o produktech jsou krome osobnich zkuSenosti autorky a byvalého kastelana ¢erpany

z webu Zamek Potstejn a rozhovoru s pani majitelkou.

6.3.1 Produkt

Zamky, jakozto kulturni pamatky, jsou zpravidla zpfistupnény vefejnosti z divodd vychovne
vzdélavacich, a to prostfednictvim prohlidek interiéri. Kazdy zamek je unikatni svou historii,
architekturou ¢i osudem. Presto, pokud bychom né&jakou dobu navstévovali rizné zamky a
jejich interiéry, mohly by nas prohlidky ¢asem prestat bavit a brzy bychom zacali podléhat
pocitu, ze vSechny zamky jsou stejné. Je pravdou, ze na zamcich, zvlasté pokud znazornuji
stejné Casové obdobi, se vyskytuji prvky velmi podobné (usporadani mistnosti, mobiliaf atd.)
Pak maji vyhodu zamky, které disponuji néjakou unikatnosti, ale ne v§echny zamky néjakou
kuriozitu najdou. Kazdy zadmek se od ostatnich lisi doplikovymi sluzbami, které nabizi.
Nejcasteji se jedna o kavarnu, restauraci €i jiné stravovaci sluzbu. Majitelé zamku Potstejn si
brzy uvédomili, ze zdkladem odliSnosti je zajimavé portfolio sluzeb, které jiny zamek v okoli

nema a vsadili tak na netradi¢ni a kreativni atrakce.
Produktové portfolio
e Prohlidky interiéra

Soucasti navstévy zamku byva nejcastéji prohlidka jeho interiérti, coz potvrdily i vysledky v
dotazniku. Zamky se snazi podobou svych interiéri co nejvice piiblizit pivodnimu stavu.
Zamek Potstejn byl dostaven v roce 1755 a zakladem pro stavbu byl komplex budov byvalého
popluzniho dvora. Posledni hrabéci rod drzel velkostatek do roku 1945 a poté byl majetek
rodiny vyvlastnén. V roce 1949 ziskalo zamek ROH (Revolu¢ni odborové hnuti), které pavodni
interiéry prestavilo pro své Ggely, &imz byla velka &ast nenavratn& poskozena. Cast ptivodniho
majetku byla pfesunuta do depozitaitu a cast zmizela. Po padu strany se na zamku vystiidalo
nékolik soukromych majiteld, avsak ti se o zamek nestarali a nechali krasnou barokni stavbu
chatrat. Soucasni majitelé zamek koupili v roce 2004 a postupné restaurovali. Patrali pfitom po
dochovanych materialech. Postupné se oteviral i prohlidkovy okruh, ktery zahrnuje jidelnu,
panskou pracovnu, zlaty salonek, koupelnu, knithovnu, mramorovy sal, hudebni salon, modry
pokoj, détsky pokoj a damskou loznici. Interiérova expozice je vybavena puvodnim
nezrestaurovanym mobiliafem tak, aby byla zachovana autenticita a aby pfiblizovala dobu, kdy

na zamku zila Slechta. Za nejkrasnéjsi mistnost je povazovan sal s vyzdobou umélého mramoru,
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ktery je vyuzivan pro svatby, koncerty ¢i konference. Nav§tévnici jsou po zadmku provazeni za

doprovodu odborného vykladu pravodce.

Obrazek 7: Mramorovy sal
Zdroj: Web Zamek Potstejn (2023)

U klasickych prohlidek je velice zasadni pfistup pruvodce. Je zapotiebi, aby kromé dobrych
rétorickych schopnosti mél 1 hlubsi prehled a z4jem o historii zamku a mohl obratné odpovidat
na dopliujici otazky navstévnik. Jaky zazitek a pocit si navs§tévnici nakonec z prohlidky
odnesou, zalezi tedy z velké Casti pravé na osobnosti privodce nez na vzhledu a zajimavosti
interiérd. Privodci na zamku PotStejn provazi v baroknich kostymech, coz mnoho navstévnikt

ocefuje.

Kromé klasickych historickych prohlidek zaradil zdmek do svého portfolia hrané prohlidky,
které cili na rodiny s détmi ¢i matefské a zakladni Skoly. Jsou tvofeny hravou formou a maji za
cil pobavit i poucit. Jedna se o vymysleny piibéh ze zivota Slechty, ktery se odehrava pfimo
v interiérech a do kterého jsou navstévnici ,vtazeni“. Timto produktem je zamek PotStejn

vyhlasen a navstévuji jej proto i lidé ze vzdalenéjsSich destinaci, pfedev§im tedy rodiny s détmi.
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o Bubakov

Zamek dokazal kreativn€ vyuzit riznych prostort k vystavbé dalSich dopliujicich produktu.
Naptiklad zamecké sklepeni se promeénilo v zdhadny az straSidelny okruh, ve kterém
navs§tévnici poznavaji na zakladé pribéhu potstejnskou minulost plnou tajemnych ducha a
historickych postav. Sklepenim jsou vedeni postavou zahaleného mnicha za doprovodu
straSidelné hudby a hlasu loupezivého rytife Mikulase z Potstejna. Bubakov je urcen pro déti a

mladistvé.
o Pohadkov

Pro nejmensi déti byl zafizena jesté mala expozice Pohadkov, ktera je vybavena figurinami
pohadkovych postav a déti maji za kol najit a pojmenovat deset pohadek, za coz je ceka sladka

odmeéna.

Na zamku se odehravaji také specialni vanoc¢ni prohlidky urcené piedevsim pro Skoly a Skolky.
Déti jsou provazené piibéhem malé holCicky, patrajici po pivodu Vanoc a putujici do Betléma.

Zamecké mistnosti jsou vyzdobené v duchu starych vanocnich tradic ¢i zivého betléma.

Dftive se konaly i no¢ni prohlidky s originalnim tématem a netradi¢nim osvétlenim, které se
setkaly s velkou oblibou. Na ¢arodé€jnice se uskuteciiovaly ¢arodejnické prohlidky a mezitim i
hrané prohlidky na téma Ludvik XIV. na zdmku Potstejn. V poslednich letech se vSak zadna

podobna prohlidka neuskutecnila, coz by mohl zamek brat jako pfilezitost.

Alternativni prohlidkové okruhy poskytuji navstévnikovi vét§i moznost volby pfi navstéve
zamku. Mohou tedy pamatku navstivit a odnést si zazitek, aniz by absolvovali prohlidku
interiéri. To se miZe ale naopak setkat s kritikou zajemct o historii, ktefi pak mohou zamek
povazovat za ,,atrakci® ¢i ,, lunapark®, jak se objevilo v dotazniku. Doplitkové okruhy na druhou
stranu predstavuji piijemnou zalezitost pro rodice, ktefi si chtéji odpocinout v cukrarné a déti

mohou poslat napiiklad do Bubakova.
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e Ubytovani (zamecky hotel)

Zamek Potstejn poskytuje ubytovani ve formé ctyrhvézdickového hotelu. Hotel byl ziizen ve
druhém patie v misté byvalé mansardové stiechy, kde se nyni nachazi sedm pokoji a osmy
pokoj je umistén oddelené v ptizemnich prostorach vedle nadvori. Pokoje jsou navrzeny tak,
aby pusobily historicky a romanticky, ale zarover luxusné€. Nabytek v baroknim stylu spolecné
s portréty a zdobenymi tapetami vytvari v zakaznikovi pocit, jako by opravdu spal ,,na zdmku*.
Zakaznik si muze vybrat mezi péti dvoultizkovymi pokoji (dva Chateau Standard a tfi Chateau
De-Luxe) a tfemi Ctyflizkovymi Chateau Apartma. Kazdy pokoj je vybaven originalné a

vytvati jedineCnou atmosféru.

Zamek nabizi k pobytu 1 dopliikové sluzby, jako napt. welcome drink, kvétiny na pokoj,
ovocnou misu, soukromé prohlidky nebo veceii v zdmeckém salonku se soukromou obsluhou
v baroknich kostymech. Dfive byly soucasti napriklad i relaxa¢ni masaze a jiné zazitkové
balicky. V cené€ pobytu je zahrnuta i snidané, ktera probihd v zamecké cukrarné formou bufetu
za doprovodu barokni hudby. Romantickou atmosféru dotvari i svicky a obsluha v baroknim

kostymu.

Hotel pfinasi zamku nejvice trzeb ze vSech nabizenych produktt. Kastelan uvedl, ze kazdorocné
tvori zhruba 60 % vSech trzeb zamku. Presné Cislo je tézké urcit kvali netplné dostupnosti

ucdetnich informaci.

Obrazek 8: Zamecky pokoj (Chateau Standard)

Zdroj: Web Zamek Potstejn (2023)
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e (Cukrarna

S navstévou mista, kde zakaznik travi delsi Cas, se poji 1 potieba obCerstveni. Kavarny a
cukrarny jsou na zamcich béznym produktem, protoze zamecké prostiedi poskytuje piijemnou
a klidnou atmosféru pro odpoCinek u kavy a zakusku. Na zamku PotStejn se jednd o
nejvyuzivanéjsi produkt podle vysledkti dotazniku. Klientelu tvofi zpravidla navstévnici, ktefi
souCasné absolvuji prohlidku, nebo 1idé, ktefi pfisli jen posedét a vychutnat si obCerstveni
v podloubi zameckého nadvoii. Nabidku tvoii kava na rtizné zptusoby, domaci limonada,
kopeckova zmrzlina a zakusky, které jsou vyrabény bud’ piimo v cukrarné, nebo dovazeny.

Obsluha v cukrarné stejné jako pruvodci nosi barokni odév, tvofeny ze sukné, halenky, korzetu,

zastéry a Cepice.

Obrazek 9: Zamecka cukrarna

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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e Zamecky park

Zamecky park v PotStejn€ vzniknul piiblizn€ v druhé poloving 18. stoleti a v té¢ dobé mél
trojnasobnou rozlohu. Tzv. anglicky park byl zpocatku vysazen mistnimi druhy dfevin a pozdéji
doplnén vzacnymi cizokrajnymi dievinami (napft. liliovnik tulipanokvéty). Dodnes se také
dochovaly unikatni moruse, které se vSak nyni kvili zmenseni parku v povaleCnych letech
nachazi za plotem parku. Blize k zamku se nachazi francouzska riizova zahrada, ktera je
doplnéna stupniovitym feSenim zahont s rizemi a uprostied zahrady stoji piskovcova kasna. Za
dob Sslechty slouzil park k odpocCinku obyvateli zamku a v dobé druhé svétové valky a
naslednému puasobeni ROH k hospodarskym ucelim. Nedostatek kvalitni péce vedl
k nenavratnému poskozeni dfevin a zpustoSeni razové zahrady. S novymi majiteli v§ak doslo
k dikladné revitalizaci a zachrané parku a posléze otevieni vefejnosti. V parku byly vysazeny
nové stromy a vybudovany osvétlené cesty, které vybizeji k prochazkam. Ruzova zahrada se

opét stala pfijemnym mistem k posezeni a jeji diky svému kouzlu je vyuzivana pro svatby.

V dnesni dobé je vSak park kvuli §patnému stavu dfevin jiz ¢tvrtym rokem pro vefejnost
uzavien. Osetfeni stromu je totiz omezeno financemi, s ¢imz by ale mohly pomoci napfiklad
dotace. Rozlehly park predstavuje pfijemné zpestreni navstévy zamku a mnoho z nich je tak pri
navstéve zklamano, protoze o stavu parku nejsou informovani. Oteviena vSak ztstala alespon

krasna francouzska razova zahrada.

Obrazek 10: Zamecky park

Zdroj: Region Tourist (2020)
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e Svatby

Zamek Potstejn poskytuje mimo jiné prostory pro svatby. Svatebané si mohou vybrat mezi
svatebnim obfadem v historickych prostorach zdmku (zpravidla mramorovy sal, nebo zlaty

salon), v razové zahradé pod Sirym nebem nebo cirkevnim snatkem v zamecké kapli.

Obrazek 11: Zlaty salon (svatba)

Zdroj: Web Zamek Potstejn (2023)
e Kulturni akce

Béhem témér dvacetileté existence firmy Zamek Potstejn probéhla fada akci, na které majitelé
i navstévnici radi vzpominaji. Akce jsou dalezitym prvkem portfolia zamku, protoze piilakaji
jak nové zadkazniky, tak mistni, ktefi maji zamek uz ,,okoukany*. Je zapottebi, aby se na zdmku
,néco“ délo a pamatka tak pusobila na zakazniky zivé a atraktivn€. Ostatné podle dotazniku by
mnoho lidi, kteti zdmek nenavstivili nebo o ném nevi, pfimela k navstéve prave néjaka zajimava
akce. Mezi lety 2011-2019 se podle archivu p. Hulmana na zdmku Potstejn pravidelné konaly
napfiklad velikono¢ni trhy, vanocni hrané prohlidky, koncerty mladych umélct, zamecké
slavnosti a kazdy mésic patecni salony, kam byli zvany rtizné zajimavé osobnosti. Za zminku
stoji 1 loutkovy minifestival pofadany v roce 2011 ¢i dobovy ples v roce 2016. V posledni dobé
vSak Cetnost akci velice upadla. Kastelan uvedl, Ze divodem je rozhodnuti majiteld, ktefi
postupné ziskavali zkuSenosti a zjistili, ze poradani akci je riskantni. Na jeden rocnik
zameckych slavnosti totiz kvuli Spatnému pocasi dorazilo o tisic lidi méné nez na predchozi. |

presto, ze zamek néjaké penize vydélal, je dalezité vzit v potaz zvySené naklady (poradatelé).
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V druhém patie se kromé hotelu nachazi vystavni spoleCenskd mistnost, kterd slouzi ke
Skolenim, prednaskam, vitani obcanku atd.

6.3.2 Distribuce

Produkty je tfeba k zakaznikovi néjakym zpusobem dopravit. Mistem prodeje zameckych
produktt je pfimo zamecky areal, kde je zakaznik ihned spotifebovava. Jedna se tedy o pfimou

distribuni cestu, ktera nevyuziva zadnych mezi¢lankt a firma je tedy v pfimém kontaktu se

svym zakaznikem. Pro zakazniky je dulezita dostupnost sluzby.
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Obrazek 12: Mapa Potstejna

Zdroj: Mapy.cz (vlastni zpracovani)

Zamek PotStejn lezi téméf v centru obce a je tedy snadno piistupny a viditelny pro turisty, ktefi
do obce cestuji. To mu poskytuje jistou vyhodu oproti naptiklad hradu Potstejn, ke kterému
vede z centra zhruba dvoukilometrova cesta do kopce. Pfimo pod zamkem se nachazi
minipivovar Clock a naproti hotel Praha, coz znamenda, ze hojné navstévované podniky se
vyskytuji v té€sné blizkosti a tvoii vyhodu pro zakaznika v podobé dostupnosti. Potstejnem vede
hlavni silnice smé&rem na Usti nad Orlici a Svitavy a pii odboéeni do centra obce turista ihned
miji zamek. Pfi hlavni cesté jsou taktéZ umistény orientatni znacky, plakaty a smérem od Usti
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velky reklamni billboard. Zamek disponuje vlastnim parkovistém, které vSak neni velké, ale jak
uz bylo zminéno, navstévnici Casto necestuji do Potstejna pouze kvili zamku a mohou tedy
auto nechat na jiném misté v obci. Do obce mifi také velky pocet péSich turistt, ktefi se

dopravuji napiiklad vlakem. Vlakova stanice je od zamku vzdalena zhruba 600 metrt.

Pro zékazniky je stézZejni i1 otviraci doba zamku. V hlavni sezoné je zamek kazdy den vyjma
pondéli otevien od 9 h do 17 h, coz je standardni otviraci doba pamatek. Od ostatnich zamka
se viak isi tim, Ze v kvétnu, ervnu a zaii funguje pouze o vikendech. Casto se tak stava, ze
lidé v tyto mésice ve vSedni den dorazi do PotStejna, nemohou se dostat do zavieného zamku a
jsou zklamani, zvlasté pak kdyz cestuji z vétsi vzdalenosti. Na internetu se totiz ohledné otviraci
doby vyskytuji rozporuplné informace a zakaznici pak nevédi, kterému zdroji véfit. V tyto
vSedni dny vSak neni navstévnost velka, coz klade otazku, zdali by naklady na provoz (mzdy,
elektfina) nebyly vétsi nez trzby, coz by vedlo k neefektivité. Navstévnici si také obcas
postézuji na otviraci dobu cukrarny, ktera je shodna s provozni dobou prohlidek. Radi by si

totiz posedéli naptiklad se sklenkou vina v zdmeckém prostiedi az do vecera.

Veskeré informace o dostupnosti sluzeb jsou uvedeny na webovych strankach a na Googlu.
Avsak stava se, ze zminéna data jsou mezi sebou v rozporu, coz vede ke zmateni zadkaznika a
snizeni jeho diveéry. Manazer by mél proto hlidat a mit pod kontrolou data o zamku dostupné

na internetu.

6.3.3 Cena

V marketingovém mixu zamku Potstejn mé cena nejmensi vliv na chovani spotiebitele, coz ale
plati pouze pro prohlidky. V ptipadé ubytovani cena naopak predstavuje vyznamny faktor pro
rozhodovani spottebitele. Zamecky hotel se fadi do drazsi cenové kategorie nezli okolni
poskytovatelé ubytovani, coz je dano tzv. ,, zameckou ptirazkou“, tedy zazitkovym ubytovanim.
Zakaznici zpravidla nevyuzivaji zamek k obycejnému prespani, k ¢emuz by jisté¢ vyhledali
levngjsi alternativu. Noc na zamku v§ak povazuji za specialni zazitek a jsou ochotni si pfiplatit.
Zvlasté pokud se jedna o dar pro partnera/partnerku ¢i déti, pro které mize byt zazitek jesté

silné€j§i (napt. holcicky si pfipadaji jako princezny).
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Tabulka 1: Cenik hotelovych pokoju

Typ pokoje

Cena

Snidané

Dvoulizkovy pokoj CHATEAU
STANDARD (&2, &.3)

2300 K¢
2 100 K¢ (pfi1 obsazeni 1 osobou)

Veetné snidané

Dvoulizkovy pokoj CHATEAU
DE-LUXE (&.5, &.6, &.7)

2 600 K¢
2 400 K¢ (pfi1 obsazeni 1 osobou)

Veetné snidané

Ctyiltzkové CHATEAU
APARTMA (¢.1, &4, £.8)

3600 K¢
3 400 K¢ (pfi obsazeni 3 osobami)
3 200 K¢ (pfi obsazeni 2 osobami)

3 100 K¢ (pfi obsazeni 1 osobou)

Veetné snidané

Priplatek za snidani na pokoj/osoba | 250 K¢
Ptistylka/noc 850 K¢
Détska postylka/pobyt 350 K¢

Déti do 3 let bez naroku na ldzko zdarma

Zdroj: Web Zamek Potstejn (vlastni zpracovanti)

Na chovani spotiebitele maji vliv i ceny v cukrarn€. V PotStejné se nachéazi dveé dalsi

cukrarny/kavarny, které nabizeji obdobné produkty za podobné ceny. V dotazniku se objevily

stiznosti na zdmecké ceny, stale vSak viditeln€ prevazuji spokojeni zakaznici cukrarny (coz

dokazuje vytizenost provozu v letnich dnech) nad témi, kteti po precteni cen radéji odejdou.

Ceny jsou vSak mimo jiné nastaveny tak, aby co nejvice pokryly naklady, a i pfesto si provoz

cukrarny na sebe malokdy vydéla sam. Ceny prohlidek jsou pfiblizné nastaveny podle béznych

cen v daném odvétvi. Na zamku Potstejn, diky jeho soukromému vlastnictvi, jsou vSak ceny

vyS$si nezli na statnich zamcich, protoze si provoz musi financovat prevazné z vlastnich

prostiedkt. Tento fakt si zakaznici uvédomuji a jsou ochotni si priplatit. Ostatn€ pii navstéve

kulturni pamatky lidé na cenu tolik nehledi, protoze je tézké ji cenové ohodnotit a kazda

pamatka je jina.
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6.3.4 Propagace

Aby se existence zamku a jeho produkty dostaly do povédomi vetejnosti, je zapotiebi spravna

a efektivni propagace.

Zamek v soucasné dobé vyuziva nékolik komunikacnich kanalti ke své propagaci. Jednim
z nich je placena reklama v Hitradiu Cerna hora, ktera ma diky popularité onoho rozhlasového
kanalu Siroky dosah. Podle webu Radiohouse jsou cilovou skupinou tohoto rozhlasu posluchaci
ve véku 2049 let (60 %), prevazné rodiny s détmi, ¢asto mladi dospéli. Pramérna tydenni
poslechovost je 168 tis. osob., primérna délka poslechu 3:12 hod. a oblast pokryti zahrnuje
vychodni Cechy, &ast Libereckého, Olomouckého a Stiedoleského kraje (viz obr. mapa
pokryti) (Radiohouse, 2023). Rozhlas je vhodnou formou propagace zamku diky svému

zacileni na rodiny s détmi a pokryti uzemi v dostatecné dojezdové vzdalenosti.
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Obrazek 13: Mapa pokryti Hitradia Cerna hora

Zdroj: Radiohouse, 2022

Zamek vyuziva k propagaci 1 své prospekty. K dispozici jsou piimo na zamku, ale rozvazeji se
taktéz po okolnich paméatkach nebo informacnich centrech vymeénou za jejich propagacni
materialy. Velky reklamni billboard je umistén v obci PotStejn u hlavni silnice, aby pfilakal
kolemjedouci. Letadky mohou byt i¢innou formou propagace, protoze se dostanou do rukou lidi,
ktefi napf. navstévuji jiné pamatky nebo kulturni ¢i vystavni akce, kde jsou letdky volné

k dostani. Billboard pfilaka pouze lidi, ktefi kolem néj jedou, tudiz nema takovy dosah.
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Socialni sité a webové stranky

Zamek disponuje instagramovym uctem, ktery zacal byt po delsi dobé opét aktivni. Vzhledem
k po¢tu uzivatelG muze byt Instagram zajimavou a velice efektivni formou propagace
(JaroSevsky, 2022). Pravidelné zvefejiovani prispévka dokazuje aktualnost a funkcnost
podniku. I proto v dne$ni dobé spousta zamkl provozuje instagramovy profil, kde muze
zvefejiiovat obrazky fotogenického prostredi zadmku se zajimavymi informacemi. Zamek
Potstejn naptiklad v posledni dobé pridal na svuj profil aktualni obrazky zamku s informaci o
zahgjeni sezony. Uzivatelskou zakladnu Instagramu tvoti spiSe mladi lidé, pro osloveni starsi
vékové skupiny je vhodné§i Facebook. Facebookovy profil zamku Potstejn existuje,

v soucasné dob¢ ho vsak nikdo neudrzuje.

Pro kazdou firmu jsou dilezité webové stranky, které neslouzi pouze k propagaci, ale obsahuji
veskeré uzite¢né informace napf. o provozu ¢i cenach pro zakaznika. Webové stranky zamku
Potstejn poskytuji informace o jeho historii, produktech, cenach, kontaktech, otviraci dob¢ aj.
Vizualné jsou stranky zajimaveé zpracované, pfedevsim kombinaci barev, na druhou stranu jsou
zastaralé a jejich funkCnost je omezena. Stranky dlouhou dobu obsahovaly neaktualni
informace a nefunk¢ni rezervacni systém pro ubytovani. Pfedtim, nez zakaznik zadmek navstivi,
otevie si zpravidla webové stranky, aby se o objektu l1épe informoval. Neaktualni informace
pak zpusobuji zbytecné komplikace. Rusive puasobi také na vSech oknech vyskakujici reklama
na vanocni prohlidky, které jiz nejsou aktualni. Zamecké stranky maji bezpochyby obrovsky

potencial pro zlepSeni a zaslouzily by si pravidelnou péci a udrzbu.

Zamek a prohlidky Hotel Svatba na zamku Pro Skoly Pro firmy

Zamek Potstejn
malebny Hax;okni zamel

Zamek PotStejn je idealnim mistemipro.malé i velké, pro
jednotlivce i skupiny, pro ty, ktefi hledaji historii a kulturu; ale
i pro ty, kteri chtéji prozit néco opravdu nevsedniho.
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Obrazek 14: Webové stranky zamku Potstejn
Zdroj: Web Zamek Potstejn (2023)
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Jak uz bylo zminéno, potencidlni zakaznik si zamek pred jeho navstévou Casto vyhleda na
internetu, nejcastéji s vyuzitim platformy Google. Kromeé informaci o otviraci dob¢€, umisténi
na mapé Ci telefonnim Cisle se od Googlu dozvi také o zkuSenostech ostatnich zakaznika
v podobé recenzi. Ty maji na rozhodovani spottebitele vyznamny vliv, protoze se jedna o
realnou zkuSenost ostatnich lidi. Na zakladé hveézdicek se pak rozhoduji, zda navstivi dany
zamek nebo daji prednost konkurenci s lep§im hodnocenim. Pokud se objevi negativni recenze,
obecné upouta vice pozornosti nezli pozitivni, zamek by si proto mél dat pozor a v pfipade

Castych negativnich komentait se snazit problém ihned fesit.

K propagaci slouzi také turistické portaly (napt. kudyznudy.cz, navylet.cz), které poskytuji
bezplatnou formu reklamy tim, ze na svych webech doporucuji rizné vylety. K
propagaci mohou pomoci i mistni destinacni spolecnosti, které se orientuji na marketing dané¢ho
regionu. Zamek Potstejn spolupracuje s Destinacni spolecnosti Orlické hory a Podorlicko, ktera
mu pomaha zviditelnit se prostfednictvim raznych akci, projekti atd. Zamek PotStejn byl
napiiklad soucasti projektu Hrady a zamky nas spojuji, ktery ma za cil spole¢nou preshrani¢ni
marketingovou spolupraci a kampaii zaméfenou na hrady a zamky na uzemi CR a pohraniéi
Polska. Pomoci riiznych marketingovych aktivit by mél pomahat zlepsovat informovanost o
turistickych nabidkéach obou Gizemi a zvySeni navstévnosti turistickych destinaci nachéazejicich

se na Evropské stezce hradii a zamka (Destinacni spolecnost Orlické hory a Podorlicko, 2021).
Ubytovani

Zamecky hotel je propagovan predevsim prostfednictvim ubytovaciho portalu Booking. Zde
hraji roli kromé cen opét recenze ostatnich zakaznikii. Mnoho spotfebitelskych rozhodnuti o
koupi ubytovani vznikd na zakladé poctu hvézdicek. Hotel ma vyhodu ve svém umisténi,
protoze Potstejn je oblibena lokalita, coz dosvédcuje plnad obsazenost v letnich mésicich vSech
ubytovacich zafizeni v obci. Zamek PotStejn neni vyjimkou a potieba dalsi propagace proto

neni nutna.
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6.4 Dotaznikové Setreni

Dotaznik zamek PotsStejn

Dotaznik byl vytvoren a nasledné zvefejnén na webu Vyplnto.cz po dobu 14 dni v terminu 1.-
14.4.2023. Dale byl pfidan na osobni Facebook autorky prace, Facebookovou skupinu
univerzity Hradec Kralové (Studenti UHK) a posledni 3 dny sdilen v komunité czech v aplikaci
Reddit. Jeho cilem bylo prozkoumat povédomi o Potstejnském zamku, a v pfipad€, ze ho
respondenti navstivili, jak se o ném dozvédéli, s kym jej navstivili a jak hodnoti jednotlivé
sluzby. Dotazovani méli taktéz prostor pro vyjadieni navrhu na vylepseni ¢i jinych originalnich
napadi. Ti, ktefi zamek nenavstivili, odpovidali na dvé alternativni otazky. Dotaznik vyplnilo
celkem 100 respondentti a navratnost dotaznika Cinila 63, 5 %. VSechny nasledujici grafy jsou

vlastnim dilem autorky prace.

M Hrad Potstejn

M Zamek Potstejn

M Minipivovar Clock
Kemp Vochtanka

M Nikdy jsem o tom neslysel/a

Graf 1: Kdyz se fekne Potstejn, co se Vam vybavi?

Prvni otazka se snazila zjistit, zdali respondent zna nebo slySel o obci Potstejn a pripadné co se
mu v souvislosti s tim vybavi. Odpovédi dokazuji, ze PotStejn je obecné spjaty spiSe se
stejnojmennou ziiceninou hradu. Hrad si zvolilo celkem 39 respondentl, z toho pouze hrad,
bez kombinace ostatnich moznosti, si vybavi 24 respondentd. 24 respondentt odpovédelo, ze
si vybavi zamek, ale pouze 13 z nich neuvedlo soucasné hrad. Z téchto 13 si 11 lidi vybavi
pouze zamek samotny. Casto se v odpovédich kombinovaly viechny moznosti, coz dokazuje

atraktivitu zdejSich podnikt. Objevily se i odpoveéd o hezkém okoli a Pochodu pfes tfi hrady.
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Druha otazka zjistovala, zdali respondent navstivil zamek Potstejn. Pomér respondentti vySel

témer 1:1 (Ano: Ne). 53 lidi zamek nenavstivilo a 47 ano.

V ptipadé, ze respondent zvolil odpovéd ne, byly mu zobrazeny dvé alternativni otazky a
nasledné pro n¢j dotaznik koncil. Prvni z nich se ptala, pro¢ respondent zdmek nenavstivil.
Nejcastéjsim davodem bylo, Ze o jeho existenci nevédeél, dale pak ze zamky nenavstévuji, nebo
zatim nebyla pfilezitost ¢i neméli cas. Nékdo se obava stejné prohlidky jako kdekoliv jinde,
nebo je prekazkou vzdalenost. 2 lidé maji navstévu v planu a jeden respondent se ptiznal, ze

vétsinou je cilovou destinaci pivovar.

NEBYL CAS

NEBYLA PRILEZITOST

NENAVSTEVUJI ZAMKY

NEVEDEL/A JSEM O NEM

Graf 2: Proc jste nenavstivil/a zamek Potstejn?

Na druhou otazku, zjistujici, co by je k navstéveé piimélo, odpovidali otevienou odpovedi.
Vznikl tak pestry vycet raznych a napaditych odpovédi, které mohou poslouzit jako inspirace.
Nejcasteji se objevovala odpovéd’ ve stylu ,,né€jaka zajimavost”, naptiklad zajimava kulturni
akce, historky, atraktivni prohlidkovy okruh, trhy nebo slavnosti, specialni expozice nebo
unikatnost. Zamek by navstivili taktéz v ptipadé, Zze by meéli cestu kolem ¢i naplanovany pobyt
v jeho blizkosti. Zminén byl také dostatek C¢asu a potfeba blizkého ¢loveka, ktery by chtél
zamek navstivit s nimi. Uvedeno bylo 1 hezké pocasi a vétsi propagace a reklama. Jeden

z respondentti navrhl prohlidky ve stylu LARP (Live Action Role Play).

Predchozi otazkou dotaznik koncil pro ty, ktefi zamek nenavstivili.
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Pokud respondent uvedl, ze zdmek navstivil, byl presunut na dalsi otazky zjistujici podrobnosti

ohledné¢ jeho navstévy zamku.

Prevazna vétsina respondentt, ktefi zamek navstivili, zije v Kralovéhradeckém kraji a druhé
nejvetsi zastoupeni mél kraj Pardubicky. Nejvétsi skupinu (58 %) tvori lidé ve véku 21-30 let
a poteé 41-50 let.

Rady1
29

Poutziva Bing
© GeoNames, Microsoft, TomTom, Wikipedia

Graf 3: Zvolte, prosim, kraj, ve kterém Zijete:

V

= 15-20 =21-30 =31-41 41-50 =51-60 =61-70

Graf 4: Kolik je Vam let?

Respondenti pokracovali otdzkou, v jakém roce se na zamek podivali naposledy. Vétsina

respondentt byla na zamku v poslednich péti letech, coz je pozitivni pro vypovidaci hodnotu
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dalSich otazek, které se zamétuji na hodnoceni sluzeb a dotaznik se tim padem da povazovat za

aktualni.
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Graf 5: Kdy jste zamek navstivil/a naposledy?

Respondenti se nejcasteji o zamku dozvidaji diky doporuceni od znamych. 9 respondentu jej
zna diky tomu, ze bydli v okoli, nebo se zde narodili. Vysledky jsou ovlivnény predev§im tim,
ze velka Cast respondentd pochazi z okoli Potstejna. Nékteré respondenty zaujal na zamek diky
internetu anebo svym vseobecnym znalostem. Také na n¢j pfisli nahodou naptiklad béhem
mistni pouté nebo kdyz jeli kolem a zamku si vSimli. Jeden respondent uvedl, ze jezdil do

Potstejna na vylety pozoroval zamek a jeho rozvoj.

OSTATNI

VSEOBECNA ZNALOST (Z KNIH, MAP)

INTERNET (KUDY Z NUDY, BOOKING,
WEBOVE STRANKY)

MISTNi ZNALOST

DOPORUCENI OD ZNAMYCH

Graf 6: Kde jste se o zamku dozvédél/a?
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Ve vétsin€ piipadt respondenti spojili navs§tévu zamku s vyletem po okoli. Zajem o historii se
umistil na druhém misté a tésné za nim nasledovala navstéva jako soucast §kolniho vyletu nebo
taboru. Jeden respondent dokonce uvedl studijni Gcely, protoze zpracoval seminarni praci o

obnové zamku. Dalsi byl hostem v prednaskovém cyklu Posezeni s kastelanem.

OSTATNI

TRHY

BRIGADA

SVATBA
SKOLNI VYLET NEBO TABOR
ZAJEM O HISTORII

SOUCAST VYLETU PO OKOLI

Graf 7: Jaky byl Vas ucel navstévy zamku?

SAM/SAMA

S PRATELI

S PARTNEREM/PARTNERKOU
SE SKOLOU

S RODINOU

Graf 8: S kym jste zamek navstivil/a?

Z dotazniku vyplyva, ze zamek navstévuji zpravidla rodiny (vice nez 50 % dotazovanych).
Navstévnici pak nejvice vyuzivaji sluzeb cukrarny a klasickou prohlidku. 13 osob navstivilo
obé zminéné sluzby najednou, 11 pouze samotnou prohlidku bez vyuziti dalSich sluzeb a 4

osoby samotnou cukrarnu bez vyuziti dalSich sluzeb. S vyuzitim cukrarny se tedy poji 1 vyuziti
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dalSich sluzeb zamku. Navstéva Bubakova se castéji poji s cukrarnou (12 osob) nezli

s klasickou prohlidkou.

Specidlni prohlidka
Ubytovani

Brigdda

Z4dné

Pohadkov

Hrand prohlidka v kostymech
Strasidelné sklepeni Bubdkov
Klasicka prohlidka

Cukrérna

Graf 9: Jaké sluzby jste na zamku vyuzil/a?

Vék Hrana StraSidelné
Klasicka
prohlidka v sklepeni Pohadkov | Ubytovani | Cukrarna
prohlidka
kostymech Bubakov
15-20 3 3 4 0 0 5
21-30 16 5 10 2 1 17
31-40 1 2 1 1 0 1
41-50 3 2 1 1 0 4
51-60 1 1 0 0 0 1
61-70 2 0 1 1 0 0
Celkovy
v 26 13 17 5 1 28
soucet

Graf 10: Vyuzivani jednotlivych sluzeb podle véku respondenta
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Graf 11: Jak jste byl/a spokojen/a s:

Nasledujici otazka se respondenta ptala na to, jak by ohodnotil své zkuSenosti s nav§tévou
zamku podle jednotlivych aspekti. U 9 pojmi se mél vzdy rozhodnout mezi hodnocenim na
Skale -2,-1,1 a 2 a ze sesbiranych hodnot byl u kazdého pojmu vypocitan aritmeticky pramer.
Nejlepsi hodnoceni ziskalo celkové prostiedi zamku a vyklad privodce. Niz§i hodnoceni
ubytovani mohlo byt zapfic¢inéno malym poc¢tem hodnoticich (10 respondenti). Nejnizs§iho

hodnoceni pak dosahly ceny v cukrarné (31 respondenttt).

Stiznosti na ceny byly patrné 1 v navazujici otazce, s ¢im byl respondent naopak nespokojen a
dalo by se zlepsit. Respondenti by také radi rozsifili nabidku v cukrarné (napf. rostlinné
alternativy mléka). Nékolik odpovédi odkazovalo na zahradu, kterda mé potencial, ale
pottebovala by vice zvelebit (lavicky, celkova uprava) a byl vnesen navrh na zahradni posezeni
s kavarnou. Objevilo se i ptani, aby byl znovu otevien park. Vyskytlo se také par stiznosti na
pfistup vedeni, obsluhu a kvalifikovanost privodcti a nedostateCnou propagaci. 26 respondenti

bylo spokojeno a nic by neménilo.
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7 Shrnuti vysledku

V této Casti prace bylo shrnuto hodnoceni jednotlivych nastroji marketingového mixu 4P a

nasledné zodpovézeny vyzkumné otazky.
Produkt

Zamek Potstejn nabizi pestré produktové portfolio. Navstévnik mize kromé klasické prohlidky
interiéri vyzkouset specialni podobu prohlidek, kdy privodci odéni v baroknich kostymech
hraji zabavnou formou ptibéh z dob, kdy na zamku zila Slechta. DalSimi prohlidkovymi okruhy
jsou straSidelné sklepeni Bubakov a Pohadkov pro nejmensi déti. Navstévnici mohou vyuzit
sluzeb cukrarny s posezenim v podloubi nadvofi nebo si odpocinout ve francouzské rizové
zahradé. Ubytovani je mozné v jednom z osmi pokoji zameckého stylu a snidani si dopftat
v prostorach cukrarny pfi svickach formou bufetu. Pro svatby nabizi zdmek historické prostory
(mramorovy sal, zlaty salonu), rizovou zahradu a zameckou kapli. Konference, prednasky ¢i
jiné mensi akce lze usporadat ve vystavni spoleCenské mistnosti. Kulturni a jiné spole¢enské
akce se v aktualni dobé konaji ziidkakdy. Nejvydélecnéj§im produktem je zamecky hotel, ktery
tvoti okolo 60 % trzeb a naklady na jeho provoz také nejsou v porovnani s ostatnimi sluzbami
vyznamné. Podle dotazniku lze za nejvyuzivané§i produkt povazovat cukrarnu a klasické
prohlidky. Také z n& vyplyva, ze jsou nespokojeni s nabidkou v cukrarné a stavem zahrady.
Podle pani majitelky i byvalého kastelana vSak nejvétsi lakadlo predstavuji hrané prohlidky,
které zamek Potstejn odliSuji od konkurence. Zamecké prostiedi piijde kastelanovi 1 majitelce

sympatické tim, ze veskery personal chodi obleceny v baroknich kostymech.
Distribuce

Zamek se nachazi v atraktivni lokalit€¢ — témé&f v centru obce PotStejn, které je v letnich
mesicich plné turisti. V centru Ize navstivit minipivovar Clock a kavarnu v penzionu Trnka,
nebo se projit pamatnou lipovou aleji do westernového kempu Vochtanka. Obec je proslula 1
diky zficenin€ hradu vzdalené od centra zhruba 1,4 km. Umisténi zamku je i podle byvalého
kastelana a pani majitelky velkou vyhodou. Zamek ma k dispozici vlastni parkovisté, které je
pro jeho potieby dostacujici. Vlakova stanice se nachazi 600 metrii od zamku. Pfes letni mésice
zamek funguje kazdy den, kromé& pondé€li a v kvétnu, Cervnu a zafi je otevien pouze o
vikendech. Informace o dostupnosti sluzeb jsou uvedeny na webovych strankach a Googlu a
ubytovani si muze zakaznik objednat ptes ubytovaci portal Booking.com nebo Hotel.cz. Prodej

ostatnich sluzeb probiha na zamecké ¢i cukrarenské pokladné.
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Cena

Ceny prohlidek je tézké kalkulovat, a proto jsou stanoveny podle konkurence a béznych cen
v odvétvi. V cukrarné se ceny napoju urcuji taktéz podle konkurence, ale ceny zakuska jsou
kalkulovany spise na zakladé pofizovacich nakladd, navysenych o ur€itou marzi (cca 30 %).
Zamecky hotel se fadi do draz§i cenové kategorie nezli ostatni ubytovaci zafizeni v obci
Potstejn, protoze nabizi pfidanou hodnotu v podobé zazitkového ubytovani v zameckych

pokojich.
Propagace

Zamek Potstejn vyuziva nekolik cest k propagaci svych sluzeb. Propagacni letaky ¢i prospekty
jsouk dispozici v okolnich informac¢nich centrech ¢i na jinych kulturnich pamatkach, které vSak
cili pouze na navstévniky téchto pamatek. VétSi dosah poskytuje reklamni spot vysilany
v Hitradiu Cern4 hora, lakajici zakazniky na své hrané prohlidky. V dnesni dob& ma velky
potencial propagace prostiednictvim socialnich siti, kde mtze byt zamek v bliz§im kontaktu se
zakaznikem. Zamek PotStejn pouziva Instagram, avSak Facebookovy profil zanedbava.
Webové stranky zamku PotsStejn sice funguji a plni sviyj ucel, ale vyzaduji lepsi péci a
pravidelnou udrzbu. K propagaci slouzi i internetové recenze ostatnich navstévniki a osobni
doporuceni znamych, kteti zadmek navstivili. Z dotazniku totiz vyplynulo, Ze nejcastéji se lidé
o zamku dozvidaji pravé pres doporuceni od svych znamych. Zamek by proto mél dbat na

nalezitou péci o své navstévniky. Hotel vyuziva ke zviditelnéni portal Booking.com.
Vyzkumna otazka &. 1: Proc jsou zamky v dnesni dobé stale oblibené a navstévované?

Uz z teorie lze usoudit, ze lidé v evropskych zemich maji obecné ke kultufe blizko. Pamatky
dnes vétSinou nenabizi pouze prohlidky svych interiért, ale zafazuji do svého portfolia i jiné
formy kulturniho vyziti. Tim pfiblizuji kulturni dédictvi, uméni a odborné informace §iroké
vefejnosti. Konktrétné na zamcich lidé ocenuji krasnou architekturu v podobé estetického
prozitku. Zaroveni je motivuje potfeba odpocCinku, spoleCenské sounalezitosti a potieba
poznavani. Avsak vzhledem k tomu, Zze v dnesni dobé€ existuji rizné alternativy ke vzdélavani
se v historii a lidé maji potfebu vyuzivat svij Cas kvalitné, je vhodné do portfolia zahrnout i
prvky zabavné. Lidé totiz touzi po zabaveé, rozmanitosti a novych zazitcich a stala nabidka
zamku by je mohla zacit nudit. Proto dne$ni zamky nabizi mimoradné programy, besedy,

kulturni akce ¢i hrané prohlidky.
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Vyzkumna otazka &. 2: Proc lidé navstévuji zamek PotStejn?

Zamek Potstejn se nachazi v turisticky zajimavé a oblibené lokalité. Skrze obec PotStejn vede
cyklotrasa propojujici Lipu nad Orlici a Letohrad. Cyklista na ni mize mijet zamek v
Castolovicich, Kostelci nad Orlici a Doudlebach nad Orlici. Cestu lemuje feka Divoka Orlice a
lokalita se proto v posledni dob& oznaduje ,,Ceska Loira“ — zamky na fece Orlici. Je proto
oblibenou destinaci pro dovolené. V obci Pot§tejn mohou turisté navstivit také zficeninu hradu,
minipivovar Clock ¢i westernovy kemp Vochtanka. Pokud do obce pfijede rodina, kazdy ¢len
rodiny si zde muze najit své. Zamek si pozornost mistnich ziskal svym rozvojem po roce 2004,
kdy jej zakoupili soucasni majitelé a chatrajici stavbu zrekonstruovali, a také svou zajimavou
nabidkou sluzeb. Zamek v baroknim slohu umoziuje klasické prohlidky, ale také posezeni
v cukrarné, rozlehly anglicky park a svatby. Navstévniky oblibenad je vSak zabavna forma
prohlidek, které zamek zafadil do svého portfolia. Jedna se o hrané prohlidky v baroknich
kostymech formou pfib&hu, které navstévnika pobavi a pouci. Pro déti je urCené i strasidelné

sklepeni Bubédkov a expozice Pohadkov.

Vyzkumna otazka €. 3: V cem se zamek Potstejn lisi od své konkurence a jaké jsou jeho silné

a slabé strdnky?

Zamek Potstejn ma nejvyssi navstévnost ze zamka v regionu. Ostatni zamky v regionu taktéz
nabizi bohaté portfolio sluzeb, které lakaji Sirokou vefejnost. Pocet navstévnikia se vSak pocita
za vybrané vstupné a nezahrnuje navstévniky, kteti si naptiklad pfijdou pouze prohlédnout
nadvori, projit se parkem & posedét v kavarng. Na zamku v Castolovicich lidé vice navitévuji
zamecky zvéfinec nezli prohlidkovy okruh. V Kostelci nad Orlici je oblibeny park a zdejsi
kavarna. Prohlidky interiéra jsou tedy vyuzivany spiSe lidmi, které zajima historie zamku. Na
zamku Potstejn vSak kazdy den probihaji zadbavné hrané prohlidky, které zaujmou Sirokou
vefejnost, a proto je navstévnost vys§si. Vyhodu zamku PotStejn vSak 1ze spatifovat opét v jeho
umisténi. V blizkém okoli PotStejna se nenachazi obec ¢i mésto, ve kterém by pies letni mésice
byla takova hustota turistt. Za silnou stranku zamku Potstejn Ize povazovat i personal, ktery je
oblecen v historickych kostymech, coz neni na zamcich bézné. Vedeni dba na to, aby byl
personal ochotny a usmévavy a poskytl zakaznikiim autenticky zazitek. Slabé stranky prameni
spisSe z internich zalezitosti, které bézni turisté neznaji, ale jejich dasledky mohou vidét. Jedna
se naptiklad o nedostatek financi, kvili kterému nelze opravit zamecky park a provadét

pravidelnou udrzbu. Jedna se téméf o 300 let starou budovu, na které je potreba stale néco
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opravovat. Ze strany vedeni také chybi urcita inovativnost, a proto se naptiklad neporadaji

vétsi akce €1 vystavy, které by prilakaly 1 mistni navstévniky.

Vyzkumna otazka ¢&. 4: Jakymi zpusoby miiZe zamek oslovit nové zdakazniky a jak si udrZet

spokojenost téch stalych?

Zamek muze nové zakazniky oslovit mnoha zpusoby. V dotazniku se Casto vyskytovala
odpoveéd’, ze by zamek navstivili, pokud by se zde konala néjaka zajimava akce, atraktivni
prohlidkovy okruh, specialni expozice nebo unikatnost. Propagace miize probihat napiiklad
skrze socialni sité, rozhlas, prospekty ¢i projekty destinacnich spolecnosti. Cilem reklamy by
meélo byt zaujmout nécim originalnim a presveédcit, ze navstéva nebude ztratou Casu, ale tfeba
se tu navstévnik 1 pobavi. Nékteti lidé maji zamky zaskatulkovany jako klidna az dokonce
nudnd mista, ale pokud by na zamku probihala n¢jaka zajimava akce, 1idé jej radi navstivi.
Spokojenost stalych zakazniku lze zajistit kvalitnimi sluzbami, tedy naptiklad piijemnym
pristupem personalu a vytvarenim celkového privétivého prostiedi. Navstévnik by mél citit péci
a ochotu personalu mu vychazet vstiic. Neméné dulezita je vSak i Cistota a poradek. Stalym
zakaznikiim, by také mohla udélat radost zajimava akce, aby méli vétsi divod zamek znovu

navstivit.
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8 Zavéry a doporuceni

Pro uspésné fungovani podniku je dulezité spravné marketingové fizeni. Proces zaCina u
identifikace potieby trhu a pokracuje v nasledném vytvareni vhodného marketingového mixu,
ktery bude potieby uspokojovat. Zkoumany zamek Potstejn je predevsim kulturni pamatkou,
jejizroli na trhu si maze kazdy predstavovat jinak a pozadovat od ni uspokojeni riznych potieb.
V prvni fadé by méla plnit spoleCenskou roli tim, Ze otevie své prostory verejnosti. Lidé maji
potiebu obdivu a poznavani zivota svych predkd. Tim si vSak soukromy zamek nevydéla
dostatek pené€znich prostiedkti na svij provoz a navstévnikim by mohl zamek pfipadat
,hudny“. Dal§imi produkty si tedy nejen zajisti dodatecny piijem, ale uspokojuje zakaznikovu
potiebu odpocinku, spoleCenské sounalezitosti ¢i zabavy. Zde mize byt zamek kreativni,

protoze historické prostiedi a atmosféra zamku predstavuje misto pro riiznorodé vyziti.

Zamek PotsStejn nabizi pro navstévniky kromé klasickych 1 prohlidky hrané. Lidé takovou
formu uvitaji, protoze mohou zamek navstivit se svou rodinou a podivat se do interiérd i
s détmi, které by klasické prohlidky mohly nudit. U hrané prohlidky se pobavi jak rodic¢, tak
dité, které si odnese zazitek 1 ponauceni. Hrané prohlidky jsou propagované pomoci reklamy
vysilané na Hitradiu Cerna hora, ktera umoziiuje $iroky dosah, ale bylo by vhodné prohlidky
propagovat napi. na socialnich sitich. Kdyby potencialni zakaznik prochazel svij Instagram a
zobrazil se mu propagovany prispévek, kde barokné odény privodce predstavuje zamecké
komnaty a zabavné uvadi divaka do pfibéhu hrané prohlidky, mozna by se rozhodl pro navstévu
zamku PotStejn. Propagacni video by mohl zdmek sdilet na své dalsi socialni sité€ nebo webové
stranky. Webové stranky zamku PotStejn nejsou uspokojivé a vyzadovaly by upravu, a
predevsim pravidelnou udrzbu v podobé aktualizaci informaci. Manazer by mél kontrolovat

aktualnost a pravdivost informaci uvadénych na internetu.

K upoutani pozornosti potencialnich zakaznikii mize zamek kromé socialnich siti vyuZzivat i
dal§i online marketingové kampané k propagaci svych sluzeb nebo akci a spolupracovat
s destina¢nimi spolecnostmi a turistickymi portaly. Uzitecna by mohla byt také spoluprace
s médii, prostfednictvim poskytovani rozhovord, tudiz by mohly o zamku vznikat dalsi ¢lanky
Ci reportaze. Inspiraci pro udrzeni zajmu stalych zakaznikd mohou byt okolni zamky, které
poradaji rizné kulturni a jiné akce. Mnoho lidi si diky dfive pofadanym akcim zamek Potstejn

pamatuje a mozna by si zazitek v podobé koncertu ¢i zajimavé vystavy radi zopakovali.

Prostory nadvoii umoziuji piijemné posezeni v cukrarné s kavou a zakuskem, kvuli velkému

poctu navstévnik vSak chybi klid. V letnich mésicich navic Casto obsluha cukrarny kvili
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velkému vytizeni nestihd v uspokojivém c¢ase pfipravovat objednavky, protoze vybaveni
cukrarny neni dobie uzptisobeno velkému naporu zakaznikd. Resenim by bylo pofizeni dalgiho
kévovaru €i posileni personalniho obsazeni. Cukrarna prozatim fesi problém tim, ze zakazniky
upozoriiuje na delsi trvani vyfizeni objednavky. Mozna by stalo za zvazeni ziizeni klidné
kavarny, naptiklad u zamecké zahrady, kam by si lidé opravdu chodili odpocinout a nespéchali
by. Zlepsit by se mohla i nabidka cukrarny, naptiklad o vice lokalné vyrabéné zakusky (prostor

to umoziuje), nealkoholickych napoje ¢i rostlinné alternativy mléka.

Ubytovani hosti v hotelu maji na starosti zaméstnanci na pokladné (pravodci), tudiz ¢as pro
pfijezd hostt je vyhrazen béhem otviraci doby zamku. Omezena doba moznosti ubytovani vsak
omezuje jak zakaznika, tak zamek samotny. Nektefi lidé nejsou z riznych divodd schopni
pfijet ve vyhrazeném Case a zdmek pak musi platit mzdu zaméstnanci, ktery na pozdni hosty
ceka. V dnesni dobé vsak jiz existuji technologie pro nainstalovani elektronickych zamku a
zakaznik by si mohl odemknout napiiklad mobilem ¢i PINem. Majitelé si na druhou stranu
potrpi na osobnim pfistupu, aby byl zdiraznén zajem o zakaznika. Neosobni pfistup v piipadé
vyuziti technologie by pak bylo mozné kompenzovat naptiklad personalizovanym dopisem

pfipravenym na pokoji a obsahujicim dilezité informace vCetné pfani piijemného pobytu.

Nejvydeélecnéjsim produktem je zamecky hotel. Pokud chce zamek zvysit svij zisk, mél by se
zaméfit predevSim na zlepSovani jeho sluzeb. V druhém patfe zamku se nachézi dalsi
rozestavéné pokoje, které¢ by mohly rozsifit nabidku téch soucasnych. V zameckém areélu se

nachazi dal§i nevyuzité prostory, které by bylo mozné kreativné vyuzit.

I presto, ze si zamek za 1éta svého provozovani dokazal vytvofit své misto na trhu a dobrou
povést, stale by se dalo najit mnoho prostoru pro zlepseni. Z dotazniku nicmén¢ vyplynulo, ze
nejcastéji se lidé o zamku dozvidaji od svych znamych. Je tedy zapotrebi, aby zamek vnimal
prani zakaznika jako inspiraci a nabizené sluzby neustale vylepSoval. Lidé by méli vidét péci o
pamatku, Cistotu a poradek a citit starost a ochotu. Neni vhodné v nich vyvolavat pocit nezajmu
nebo chaosu. Stejné jako o zakazniky musi zamek peCovat i o své zaméstnance, vést je
k usmévu a organizovanosti, aby zakaznikovi vytvortili autenticky zdmecky zazitek, na ktery

budou dlouho vzpominat a doporucovat navstévu svym znamym.

Vysledky prace slouzi pouze jako doporuceni pro mozné zdokonaleni marketingového mixu.

Dalsi postup zavisi na majitelich zdmku, ktefi zdmek financuji a urcuji limity pro jeho provoz.
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13 Piilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setieni

1. Kdyz se fekne Potstejn, co se Vam vybavi:

e Hrad Potstejn

e Zamek PotStejn

e Kemp Vochtanka

e Minipivovar Clock

e Nikdy jsem o tom neslySel/a
o Jiné

2. Navstivil/a jste zamek PotStejn?
e Ano
e Ne

2a. (pokud odpovéd Ne) Proc€ jste nenavstivil/a zamek PotStejn

e Nenavs§tévuji zamky
e Nevédél/a jsem o ném
o Jiné

2b. Co by Vas piimélo k navstéveé zamku?
e Text....

3. Kdy jste zamek navstivil/a naposledy?

e Text...

4. Kde jste se o zamku dozvédél/a?

e Facebook

e Instagram

o Casopis

e Rozhlas

o Televize

e Doporuceni od znamych

e Internet (Kudy z nudy, Booking, webové stranky zamku PotStejn)
e Vlastni odpoveéd”:

66



7. Jaky byl ucel Vasi navstévy zamku?

e Zajem o historii
e Soucast vyletu po okoli
e Skolni vylet nebo tabor

e Svatba
e Ubytovani
e Trhy

e Prednaska
e Vystava
e Vlastni odpovéd:

8. Jaké sluzby jste na zamku vyuzil/a?

e Klasicka prohlidka

e Hrana prohlidka v kostymech
e Strasidelné sklepeni Bubakov
e Pohadkov

e Ubytovani

e Cukrarna

e Vlastni odpoveéd:

9. S kym jste zamek navstivil/a?

e Sam/sama

e S rodinou

e S partnerem/partnerkou
e S prateli

e Se skolou

e Vlastni odpovéd'...

10. Jak jste byl/a spokojen/a s: (0 — nevyuzil/a jsem, nemtzu hodnotit)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpoved’ v rozpéti ++ az --:
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11. S ¢&im jste naopak na zamku nebyl/a spokojen/a a dalo by se zlepsit?

o Text...

12. Zvolte prosim, kraj, ve kterém zijete:

e Hlavni mésto Praha
e Stifedocesky kraj

e Jihocesky kraj

e Plzensky kraj

e Karlovarsky kraj

e Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Kraj Vysocina
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e Jihomoravsky kraj
e Zlinsky kraj
e Moravskoslezsky kraj

13. Vas vek:

e Ménénez 15

e 15-20
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 61-70

e 71 avice
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Nazev bakalaiské prace A]: The impact of the marketing mix on consumer behaviour
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Cil prace: Cilem prace je implementovat teoretické znalosti a poznatky marketignu do prostiredi
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nejucinnéjsi podobu marketingového mixu.
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