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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva vérnostnim programem Narodniho pamétkového tustavu
nazvany Kli¢ k pamatkédm, ktery je poskytovan jakozto odména pro vérné navstévniky.
Teoreticka cast vychazi z obecnych teoretickych vychodisek marketingové komunikace
a usti ke konkrétnéjsim vychodiskim. Od obecného konceptu marketingu ptes komunikaci,
jakozto néstroj marketingu, k podpoie prodeje a v neposledni fadé k podrobnéjsi
charakteristice vérnostnich programti. Praktickd c¢ast popisuje zminénou statni
prispévkovou organizaci a nastifiuje i jeji Clenéni. Dale se vénuje samotnému vérnostnimu
programu, jeho popisu i principu fungovani. Soucéasti je marketingovy vyzkum

a zpracovani ziskanych dat vztahujicich se k vérnostnimu programu.

Klicova slova
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Annotation

State-contributory organization National Heritage Institute and its

loyalty program in the Liberec region

This bachelor thesis deals with a loyalty program of the National Heritage Institute called
The Key to the Monuments, which is provided as a reward for the loyal visitors. The
theoretical part is based on the general background of marketing communication and it
results in the more concrete solutions, from the general concept of marketing through the
communication as a marketing tool, to the sales promotion and last but not least to the
detailed characterization of the loyalty programs. The practical part describes the
state-funded organization mentioned above and also outlines its structure. It includes the
loyalty program itself, its description and the principle of functioning. The practical part
also covers the marketing research and the processing of the acquired data which is related

to the loyalty program.
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Uvod

Narodni pamatkovy ustav (ddle NPU) je statni piispévkovou organizaci spravujici
v soudasné dob& vice jak 100 pamatkovych objekti po celé Ceské republice. Béhem
poslednich let kazdoro¢né pro své vérné navstévniky piipravuje vérnostni program Kli¢
k pamatkam, ktery drzitele prohlidkového pasu opraviuje, za splnéni danych podminek,

¢erpani jistych vyhod. Pfedmétem bakalatské prace se stal pravé onen vérnostni program.

K vybéru tématu jsem dospéla pii planovani povinné skolni praxe, ktera se uskutecnila
na jednom z pracovist NPU, a to na Uzemni pamatkové spravé (dale UPS) na Sychrové.
O vérnostnim programu jsem védéla ovSsem mnohem dfive, nebot’ jsem byla sama
drzitelkou prohlidkového pasu a méla jsem moznost si jeho fungovani v praxi vyzkouset.
Mné osobn& piijde vérnostni program NPU jako velice vhodny zptisob, jak oplatit
navstévnikim jejich vérnost a zaroven je naldkat i na dal$i pamatky. Zajimalo mé a nejen
to, zda je vérnostni program v praxi globalné navstévniky vyuzivan, a proto jsem si prave

toto téma pro moji bakalatskou praci zvolila.

Podstatnou soucasti prace je dotaznikové Setfeni, které se uskutec¢nilo v mésicich ¢ervenec
a srpen 2014 na tfech vybranych pamatkovych objektech v Libereckém kraji spadajicich
pod spravu NPU. Piedmétem zkoumani byl jiz zmifiovany vérnostni program a objektem

zkoumani byli navs§tévnici téchto pamatek.

Hlavnim cilem prace je zjiSténi, jak ndvStévnici pamdatek vnimaji vérnostni program.
Tohoto cile bude naplnéno pomoci dil¢ich, pracovnich cild. Jednim z dil¢ich cili je
zji$téni, zda navstévnici nabidku vérnostniho programu znaji a zda ji vyuzivaji. Dal§im
cilem je zjistit, ma-li v€rnostni program na navstévniky vliv, co se tyce navstévnosti
pamatek, napiiklad zda jsou navstévnici pfi rozhodovani o navstévé dalSi pamatky
veérnostnim programem ovliviiovani. Zjistit, jak vérnostni program navstévnici vnimaji
a také zjistit, v ¢em vidi jeho nejvétsi piinos. Poslednim podstatnym dil¢im cilem je snaha

zjistit, zda jsou navstévnici s vérnostnim programem spokojeni.
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Prvni kapitoly bakalaiské prace jsou vénovany teoretickym vychodiskim marketingové
komunikace, jakoZto néstroji marketingu. Z obecnéjsi roviny marketingové komunikace je
piechazeno ke konkrétnéjSim nastrojiim, zejména k podpote prodeje, nebot’ vétSina autort
zahrnuje vérnostni programy jako nastroj podpory prodeje. Ctvrta kapitola se zabyva
vérnostnimi programy, a také predstavuje dva podstatné pojmy, které jsou Ccasto
zaménovany, a to spokojenost a vérnost. Navazujici pata kapitola prezentuje Narodni
pamatkovy ustav a jeho vérnostni program, je zde piedstaven jeho princip fungovani
a zpusob odménovani. Posledni, Sesta kapitola je vénovéna rozboru dat ziskanych

Z dotaznikového Setfeni.
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1 Marketing

Dnes jiz marketing neptedstavuje pouze nastroje, které¢ byly ve smyslu zastaralého pojeti
uzivany jen k uskutecnéni prodeje, v novém pojeti jde o uspokojeni potieb zakazniki.
Marketing chdpeme jako manazersky a spolecensky proces, prostiednictvim néhoz mohou

jednotlivci i skupiny uspokojit své potieby a ptani (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30).

Ustfednim prvkem marketingu je pravé zakaznik (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 116).
Marketing tedy piedstavuje jistou funkci podniku, ktera stanovuje cilové spotiebitele
anasledné hleda optimalni cestu k uspokojeni jiz zminénych potfeb a prani zakaznika

s ohledem na maximalni efektivnost v§ech operaci (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 16).

Z podnikového hlediska 1ze marketing chépat jako organizaéni funkci a soubory procest
pro vytvareni, komunikaci a sdélovani hodnot zdkaznikiim a v neposledni fad¢ pro fizeni
vztahli se zdkazniky takovym zplsobem, ktery povede k prospéchu organizace i vSech
zacastnénych osob (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 117). Podstatna je tvorba nabidky
vedouci k uspokojeni potieb zédkaznikl s diirazem na vytvareni dlouhodobych vztahii mezi
podnikem a zdkazniky. K tomuto uskute¢néni je nutny odhad a definovani potieb

zakaznik(, na cemz je marketing zalozen (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 16).

1.1 Marketingovy mix

,, Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vsech charakteristik, které firme
umozni vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném misté za

«

podminky, Ze se o nich potencidalni spotiebitel dozvi.” tika Ptikrylovd a Jahodova
(2010, s. 16). Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105 — 106) vytvaii vySe zminéné nastroje
marketingovy mix nazyvany téz 4P (product, price, place, promotion), ktery je jednim ze
zakladnich prvki moderniho marketingu. Jsou to nastroje umoziujici firmé upravit svoji
nabidku dle pfani zakaznikG na cilovém trhu. Jedna se o ctyfi taktické nastroje,

a to vyrobek, cena, distribuce a komunikace.
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastrojii marketingového mixu (tzv. 4P), nejedna se

pouze o jeden nastroj, nybrz o jejich soubor (Kotler a Armstrong, 2004, s. 627).

Jedna se o ¢tvrté ,,P* uvadéné pod anglickym nazvem promotion, jehoz vyznam se da
vylozit jako propagace, podpora ¢i komunikace. Pojem propagace je v souasném pojeti
pouzivan a chapan spiSe jako nadfazeny pojem pro jednotlivé Casti mixu (Vysekalova
a Komarkova, 2000, s. 13). Marketingova komunikace jako takova v sobé zahrnuje
vSechny nastroje, prostfednictvim nichz podnik komunikuje na trhu s cilovymi skupinami,
a to za ucCelem podporeni produktu nebo image podniku. VSechny néastroje spadajici pod
marketingovou komunikaci miizeme hromadné zatadit do tzv. komunika¢niho mixu

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 24 — 25).

V komunikaci nejde jenom o0 pouhé sdé€lovani, informovani prostfednictvim tradi¢nich
médii, kam miiZeme zatadit noviny, televizi, telefon ¢i rozhlas, komunikace totiz zaroveii
pfesahuje tyto komunikacni néstroje. Cena, barva a tvar obalu, celkovy vzhled vyrobku,
¢i misto, kde se zbozi nabizi a prodava, to vse jsou dalsi aspekty, které také s kupujicimi
komunikuji. Pravé proto je dillezité koordinovat cely marketingovy mix s cilem dosahnout

nejvétsiho komunikacniho efektu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 631).

2.1 Cile marketingové komunikace

wevr

ze strategickych marketingovych cilli a musi vést k posileni dobré podnikové povésti. Cile
musi také vychéazet z charakteru cilové skupiny a téZ ze stadia zivotniho cyklu produktu,

nebo znacky (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 40).

Dle Vysekalové a Komarkové (2000, s. 13) je cilem marketingové komunikace ovliviiovat

poznavaci, motivac¢ni a rozhodovaci procesy vSech zakazniki ve stanovenych cilovych

14



skupinach. Oproti nim Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 40-41) ve své publikaci cile vice
rozepisuji a pfedstavuji tradiéné uvadeéné cile marketingové komunikace, mezi které patii:

e, poskytnout informace;

e wwtvorit a stimulovat poptavku,

o odlisit produkt (diferenciace produktu);

o zdiiraznit uzitek a hodnotu produktu,

e stabilizovat obrat;

o vybudovat a péstovat znacku;

‘

e posilit firemni image.

2.2 Komunikac¢ni mix

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 26) ftikaji, ze hojn¢ pouzivanym synonymem pro
vyraz marketingové komunikace je reklama, coz vyplyva ze skutecnosti, ze je tim
nejviditelnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu. Vedle reklamy ale existuji dalsi

komunikac¢ni néstroje. Kazdy z nich ma své charakteristické znaky, ¢i silné a slabé stranky.

Kotler a Armstrong (2004, s. 630) ptedstavuji pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu,
mezi které tfadi reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pfimy
marketing. Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 42) nastroje komunika¢niho mixu rozdé¢luji dle
osobni a neosobni formy komunikace. Osobni forma komunikace je pfedstavovana
jedinym ndstrojem, a tim je osobni prodej. Zbylé Ctyfi néstroje jsou formou neosobni
komunikace, a k nim je jesté pfidavan nastroj nazyvany sponzoring. Jako kombinaci obou

forem uvadi veletrhy a vystavy.

e Osobni prodej — jak je vySe ve strucnosti zminéno, jedna se o osobni pfimou formu
a zaroven oboustrannou komunikaci. Cilem je prodej vyrobku nebo sluZzby
a vytvareni dlouhodobych vztahii se zdkaznikem. Evidentni vyhodou je ziskani
bezprostiedni zpétné vazby (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

e Reklama — jedna se o nastroj masové neosobni komunikace, ktery je uskutec¢novan

pomoci tisténych médii, rozhlasu a televize, vyloh, reklamnich tabuli atd. Cilem je
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informovat Siroky okruh spotiebiteld a ovlivnit tim jejich kupni chovani
(Vastikova, 2008, s. 138).

Podpora prodeje — nastroje podpory prodeje mizeme chapat jako urcité stimuly,
které maji zvysit prodej urcit¢ho produktu prostiednictvim vyhody, které jsou
zakaznikiim nabizeny (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 43).

Public relations (neboli vztahy s vefejnosti) — soucasti tohoto nastroje jsou takové
¢innosti, pomoci nichz podnik komunikuje se svym okolim, tj. vSemi, se kterymi
chce mit podnik dobré vztahy (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 26).

Pfimy marketing — soucasti nastroje je piimy kontakt s vybranymi zékazniky
s cilem budovani dlouhodobych vztahti a ziskani zpétné vazby. Nastroje jako
telefon, posta, e-mail a dalSi mohou piimou komunikaci s vybranym individudlnim
zakaznikem uskutec¢nit (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630 — 631).

Sponzoring — je zalozen na protisluzb¢. ,, Sponzor dava k dispozici financni castku
nebo vécné prostredky a za to dostiva protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazZeni
marketingovych cilii. “ tika Vysekalova a Komarkova (2000, s. 17).

Veletrhy a vystavy — Ucast na veletrzich a vystavach spojuje osobni a neosobni
formu komunikace. Umoznuji kontakt mezi dodavateli a odbérateli (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 27).

Pravé tyto vSechny vySe popsané nastroje vytvaii dle Prikrylové a Jahodové cely

komunika¢ni mix. Marketingovi manaZeti se snazi vzdy pomoci optimalni kombinace

riznych nastroji dosahnout marketingovych, a stim souvisejicich i podnikovych cili

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42), a v neposledni fadé nastroje vyuzivaji zejména pro

presvéd¢ivou komunikaci se zdkazniky (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630). Zamazalova

(2009, s. 185) dodava, ze ,,vSechny marketingové ndstroje musi byt vzajemné sladény tak,

aby spolecné dosahovaly co nejvétsiho komunikacniho efektu.

3

Na zavér této kapitoly lze doplnit, Ze komunika¢ni mix mizeme povazovat za jakysi

podsystém marketingového mixu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).
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3 Podpora prodeje

S ohledem na téma bakalaiské prace tykajici se vérnostniho programu bude tato kapitola
pojedndvat o podpofe prodeje, jejich nastrojich a typech. Zavér kapitoly je konkrétnéji
zamgéien na nastroje spotiebitelské podpory prodeje, nebot’ do tohoto typu podpory prodeje

1ze vérnostni programy zaradit.

Podporu prodeje jakozto jeden z nastroji komunikacniho mixu muzeme dle Pelsmackera,
Geuense a Bergha (2003, s. 357) chapat jako urcitou metodu zamétujici se na kratkodobé
zvySeni prodeje. V podstaté jde o zpisob komunikace, ktery ma pifinést dodatecny prodej
a mimo to na zaklad¢ poskytovani kratkodobych vyhod ptilakat nové zédkazniky. Vyvolani
okamzit¢ nakupni reakce, Casové a prostorové omezeni a v neposledni fad¢é vyssi

zhodnoceni penéz patii mezi hlavni vlastnosti podpory prodeje.

Podpora prodeje je nastroj sestavajici se zpodnétl, ve vétSiné pripadii podnéti
kratkodobych. Tyto podnéty maji za ukol stimulovat prodej urcitého vyrobku ¢i sluzby
(Kotler a Keller, 2013, s. 559). Zminény podnét, nebo také stimul lze chapat jako urcitou
vyhodu ¢i ptfidanou hodnotu, kterou zédkaznik obdrzi, pokud na danou nabidku zareaguje.
Podstatou podpory prodeje je nalezeni a nabidnuti takovych podnétl, které zaujmou
a uspokoji cilové skupiny zakazniki (Johnova, 2008, s. 225). Ptikrylova a Jahodova
(2010, s. 93 — 94) dodavaji, ze pro vétsi zdliraznéni produktu ¢&i snaz$i rozhodnuti
zdkaznika jsou zminéné kratkodobé podnéty casto kombinovany s dal§imi ndstroji
komunika¢niho mixu. Z vyse zminéného vyplyva, Zze podpora prodeje poskytuje podnét
a vyzyva k okamzitému nakupu, ¢imz se vyrazné odliSuje od reklamy a osobniho prodeje,
nebot’ tyto néstroje uddvaji divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 660).

Ackoli nastroje podpory prodeje slouzi predevsim k uskute¢néni okamzitého prodeje,
jemozné je vyuzit také strategicky, a to k vytvafeni testovacich nakupl, zmén
zakaznikovych postoji ke znacce ¢i posileni loajality k ni (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 357).
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3.1 Podnéty podpory prodeje

SniZeni ceny pfedstavuje nejcastéji vyuzivany podnét. Mlze se jednat o piimou slevu,
kupony, rabaty ¢i znama a hojn€¢ vyuzivana vyhodna baleni. V jinych ptipadech jde
0 techniky, které maji u cilové skupiny vyvolat zajem o vyzkousSeni dané¢ho produktu
a také jsou zndmé techniky, jez zdkazniky obdarovavaji vécnou odménou. ,, Mezi ndastroje

podpory patri také nejriiznéjsi vérnostni programy. “ ¥ika Karlicek a Kral (2011, s. 97).

Tellis (2000, s. 292) v souvislosti s podnéty hovofi o tzv. cenové a necenové podpoie
prodeje. Stejné jako Karlicek a Kral tikd, ze podnét méa podobu snizeni ceny nebo zvySeni
vyhody. V ptipadé€ pifimého snizeni ceny nebo nepiimého snizeni pomoci kupontl a thrad
jde o cenovou podporu prodeje. Necenovou podporou prodeje mini zvySeni vyhody pfi
koupi v podobé vétsiho baleni za stejnou cenu nebo poskytnuti darku ¢i jiné dodatecné

sluzby.

3.2 Podpora prodeje v oblasti kultury a cestovniho ruchu

Nastroje podpory prodeje vyuzivaji sami vyrobci, distributofi, maloobchodnici, neziskové
organizace (Kotler a Armstrong, 2004, s. 660), a také organizace jako muzea, galerie
¢i pamatky. Z jejich strany jde pfevazné o podporu navstévnosti, ale na druhou stranu
I 0 podporu prodeje doprovodnych sluzeb a vyrobki, kam lze zatadit suvenyry, odborné

publikace, katalogy aj. (Johnova, 2008, s. 224 - 225).

Pro osloveni dosavadnich navstévnikii a novych segmentti zdkaznikli vyuzivaji podporu
prodeje muzea, galerie, pamatky a dalsi poskytovatelé sluzeb. Ve sluzbach je nejcastéji
vyuzivanym nastrojem podpory prodeje poskytnuti cenovych slev, jak mnoZstevnich,
tak sezonnich. Prostfednictvim nich se snazi poskytovatelé sluzeb ,,reagovat na sezonnost
V poptdvce po urcitych nabizenych produktech sluzeb. * tika Vastikova (2008, s. 142-143).
Spoluprace vice organizaci angazujicich se na urcité podpofe prodeje neni neobvykla.
V takovém piipadé se jednd o jakési vytvafeni strategickych alianci, jeZ casto opét

vyuzivaji i kulturni zatizeni, jako jsou zminénd muzea, galerie a pamatky. Prikladem muze
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byt vstupenka opraviujici drzitele ke vstupu do vice rhznych objekti

(Johnova, 2008, s. 225).

3.3 Typy podpory prodeje

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 427) rozd€luji nastroje podpory prodeje podle
zaméteni na dvé cilové skupiny, kterymi jsou v jedné skupiné distributoii a ve druhé
prodejci a spotiebitelé. Oproti nim vétSina jinych autorti vytyCuje cilové skupiny tii. Dle
Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 88) je podpora prodeje orientovana pravé na tii rizné
cilové skupiny, podle ¢ehoz se nadale rozlisuji i jednotlivé nastroje. Jedna se o nasledujici
typy podpor:

e spotrebni podpora prodeje;

e obchodni podpora prodeje;

e podpora prodeje obchodniho personadlu. *

Spotiebni podpora prodeje téz zndma pod pojmem spotiebitelskd podpora je zaméiena
vzdy na kone¢né zakazniky. Obchodni podpora prodeje neboli podpora obchodni sité se
zaméfuje na subjekty maloobchodni a velkoobchodni sité¢ (Kotler a Armstrong,
2004, s. 660) a posledni typ podpory prodeje se tyka podpory obchodniho personalu,
ktery je rovnéz mozno v literatufe nalézt pod riznymi pojmy. Kotler a Keller
(2013, s. 562) tento typ podpory nazyvaji firemni podporou a podporou prodejnich sil.
Jiz ze samotného pojmu vyplyva, Ze se jednd o podporu a motivaci prodejnich tym,
interniho personalu ¢i obchodnich zastupct, s jejichZz pomoci tvofi dojem na zékazniky,

nebo vyhledavaji nové prodejni moZznosti.

3.4 Nastroje spotirebni podpory prodeje
Jak jiz bylo popséno vySe, néstroje spotiebni podpory prodeje jsou takové, které jsou

zaméefeny na konecné zakazniky. Tellis (2000, s. 287) ve své publikaci vymezuje deset

nastrojii podpory prodeje ve vztahu ke spotiebitelim:
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kupony — muzeme je chapat jako jakasi potvrzeni, ktera spotfebitelim umoziuji
poskytnuti slevy z ceny produktu;

rabat neboli slevy — ,,snizeni cenikové ceny, trvajici zpravidla tyden. “ Casto je tato
sleva oznaCovéna jako vyprode;j;

slevy z ceny — ruceni, ze spotiebiteli bude za danych podminek pokryt nakup zbozi.
V podstaté ma tento nastroj obdobny vyznam jako rabat, ktery se pouziva pro zbozi
dlouhodobé spotieby, kdezto slevy spise pro zbozi kratkodobé spotieby;

cenové balicky — téz nazyvané jako vyhodné balicky dle Kotlera a Kellera
(2013, s. 561). Ti o nich hovoti jako o nabidce uspor finan¢nich prostiedkti oproti
puvodni cené vyrobku, jez je zpravidla oznaceny na etiketé ¢i baleni. Typickym
ptikladem téchto balickti jsou tzv. vyhodné ceny dva za cenu jednoho apod.;

prémie — nebo také darky mulZeme povazovat za zbozi, které je nabizeno
spotiebitelim zcela zdarma nebo za sniZzenou cenu jakozto podnét k ndkupu. Kotler
a Keller (2013, s. 561) doplhuji, ze ,,prémie umisténa v ramci vyrobku je
prodavana spolecné s vyrobkem uvniti- nebo na jeho obalu. *;

spojeni — jedna se o spole¢nou podporu prodeje vice podnikil ¢i pro vice druht
zbozi;

program odmén — téz nazyvané jako vérnostni programy, spotiebitel sbird body za
své nakupy, na zakladé nichZ je poté odménén zpravidla bezplatnym nakupem
téhoz vyrobku ¢i sluzby;

vzorky — jedna se o nabidku poskytnuti vzorku zbozi zdarma, ktery ma spotiebitele
pfimét k naslednému vyzkouseni;

loterijni hry — minéno slosovani;

soutéze — ¢i hry nebo kombinace her a loterie.

Posledni a pfedposledni zminény néstroj néktefi autofi spojuji v jeden. Kotler a Armstrong

(2004, s. 665) se o nich vyjadiuji jako o nastroji, ktery dava moznost zdkazniklim néco

vyhrat, at' finan¢ni hotovost nebo konkrétni vyrobek, a to bud pifi slosovani,

nebo provedeni zadaného ukolu. Soutéze vybizi k aktivit¢ zakaznikl, z nichz je porotou

vybran nejlepsi. Pti hrach zdkaznici sbiraji napf. ¢isla do binga, a jejich Sance na vyhru se

zvySuje po kazdém nakupu, nebot’ po ném vzdy obdrzi nova ¢isla.
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Vycet vySe popsanych nastroji neni kone¢ny, Kotler a Keller (2013, s. 561) pojednavaji
0 dalsich vyuzitelnych néstrojich v ramci podpory prodeje. Mezi n¢ dale zatazuji:

e vyzkouSeni zdarma — vyzva pro spotiebitele, aby vyzkouseli dany vyrobek, pfi¢emz
vyrobce doufd, ze jej bude poté nakupovat;

e zaruky — prodavajici se zavaze k funkénosti vyrobku tak, jak je uvedeno. Pokud
by se tak nestalo, prodavajici v ramci daného ¢asového obdobi vyrobek opravi nebo
vrati penize;

e cross-sellingova podpora — ,,wuziti jedné znacky kinzerci jiné, nekonkurencni
znacky

e displeje a ukazky v misté prodeje (neboli POP — point-of-purchase) — jedna se
o takové |, zpusoby vystaveni zbozi a ukdzky odehravajici se primo v misté
prodeje. ““ Piikrylova a Jahodova (2010, s. 90) dopliuji, Ze cilem tohoto néstroje je
zviditelnit produkt a znacku ve chvili, kdy se zdkaznik aktivné rozhoduje o nakupu.

Jakubikova (2009, s. 245) i Vastikova (2008, s. 143) knastrojam podpory prodeje

dodavaji, Ze sem lze zatadit i vystavy a veletrhy.
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4 Vérnostni programy

Jak uvadi Karlicek a Zamazalova (2009, s. 127), vérnostni programy patii mezi zékladni
klasické nastroje podpory prodeje, jez v dnesni dobé vyuzivaji banky, letecké spolecnosti,
hotely a nespocet dalSich podnikii a organizaci. Zapojenim se a aktivnim vyuzivanim
vérnostniho programu mohou zékaznici obdrzet nejriiznéjsi slevy, vyrobky ¢i sluzby
zdarma, jakozto odménu =za jejich vicenasobné nakupy (Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 431). Vytvoieni dlouhodobého vztahu mezi spotiebitelem a podnikem je

smyslem dobfe fungujiciho vérnostniho programu (Zamazalova, 2009, s. 224).

Karlicek a Kral (2011, s. 109 — 110) vérnostni programy téz oznacuji jako programy
loajalitni, ztoho divodu, Ze takovéto programy by mély posilovat loajalitu zédkaznikl
Kk podniku ¢i dané znacce. V publikaci od autora Tellise (2000, s. 386) se lze setkat jeste
S oznacenim bonusové programy. Podstatu a zamér téchto programu autor vyjadiuje stejné

jako Karlicek a Kral, a to ptilakat a udrzet si vérné zakazniky.

Karlicek a Kral (2011, s. 110) si jsou zdroven sami védomi faktu, ze ne vzdy je loajality
diky vérnostnim programtiim dosahovano, nebot’ mnoho lidi je ¢lenem vice konkuren¢nich
vérnostnich programi soucasné. Oproti tomu mohou vérnostni programy a jejich pobidky
predstavovat efektivni zplisob pro stimulaci zédkaznikii k pravidelnym nakuptm. Podle
Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 365) miiZe byt pro zédkaznika a ¢lena vérnostniho
programu nevyhodou skutecnost, Ze slibovana sleva ¢i poskytnuti produktu zdarma neni
okamzité a muze trvat pomérn¢ dlouho, nez za své vicenasobné nakupy a svoji loajalitu

néco ziska.

Vérnostni (bonusové, loajalitni) programy jsou téZ reklamnim nastrojem, ktery si dle
Tellise (2000, s. 386) mohou dovolit spiSe velké spole¢nosti majici vysokeé rezijni naklady.
Tyto spole¢nosti tak mohou vyuzit programt i1 k tomu, ,,aby obstaly v cenové konkurenci
S novymi nebo malymi firmami. " Tellis zaroven tika, Ze takovéto programy maji vyznam
pfevazné v prostiedi silné¢ konkurenénim, kde je te€zké udrzet rozdilnost vyrobki,

Vv prosttedi, kde se zdkaznici zaméfuji zejména na cenové rozdily a za situace, kdy je dany
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produkt ¢asto nakupovan. V takovém prostiedi slouzi zajisté bonusy jako prostfednici pro

ziskani vérnosti a zaroven dokdzou odvést pozornost zékaznika jinam nez na cenu.

4.1 Zavadéni vérnostnich programiu

Béhem rozhodovani o zavedeni vérnostniho programu by mél kazdy podnik brat v tivahu
n¢kolik faktort (Zamazalova, 2009, s. 225):
e zda v€rnostni program podniku ptinese n¢jaké vyhody, poptipad¢ jaké;
e podnik musi védét, pro koho je nabidka vyhod urCena, tedy kdo je jejim
pravidelnym zakaznikem;
e jaké vyhody jsou ¢lenlim vérnostniho programu nabizeny a za jakych podminek je
mozno vyhod doséhnout;
e jak pravidelni zékaznici vnimaji rizné formy odmén;
e jaka je vySe nakladi na zavedeni vérnostniho programu;
e zda existuje nabidka konkurence ve stejné oblasti.
Zvyse uvedenych faktort vyplyva, ze zavedeni vérnostniho programu se nevyplati
podnikiim vyuzivajicich strategii nizkych cen, nebot’ sama cena je pro zakazniky
dostateénym lakadlem. V druhém ptipadé se nevyplati podnikiim, Které v okoli nemaji

konkurenci.

4.2 Zasady efektivnich vérnostnich programi

Tellis (2000, s. 386) ve své publikaci definuje ¢tyfi dilezité zésady, které mohou pomoci
dosdhnout skutecnosti, Ze vérnostni program splni své cile a nebude pouhym dalSim
nékladem podniku. Ctyfi zasady jsou:

e zaméfeni na slibné zakazniky - prvni zésada souvisi se smyslem vérnostnich
programu, coZ je posileni loajality zakaznik. Podniky se tedy musi zaméfit
na zékazniky, kteti budou pravdépodobné loajalni, nebo budou velkymi spotiebiteli
produktl firmy;

e budovani loajality - snaha odménit zakazniky lpici na znacce je vychodiskem

dobrého vérnostniho programu. Odmeéna ¢i bonus za vérnost by méla byt tim vyssi,
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¢im déle je zdkaznik zapojen v programu. Tento pfistup je vhodny pfevazné
dlouhodobé, nebot’ loajalni zakaznici jsou ochotni platit vyssi ceny a je jednodussi
udrzet si prave je, nez ziskat zékazniky nové;

vytvofeni hodnoty pro zakazniky - kazdy program by mél vytvafet hodnotu,
,, kterou si spotrebitel nemiize jen tak koupit nebo ziskat na trhu. *,

vytvoreni ziskového centra - vérnostni program by mé¢l byt sestaven tak, aby se stal
dlouhodob¢ ziskovym centrem. To je spojeno i s otazkou rozsifovani okruhu
loajalnich zakaznikl, kdy naptiklad kazdy zdkaznik do programu zaregistruje své

zname.

4.3 Druhy vérnostnich programi

Zamazalova (2009, s. 225 — 226) ve své publikaci charakterizuje tii druhy vérnostnich

programui:

cenovy — jeho podstatou je poskytovani nizsich cen pro ¢leny programu;

bodovy — je zaloZen na pfipisovani bodu pii ndkupu (vétSinou dle hodnoty nakupu).
Za urcité nasbirané mnozstvi boda je nasledné ¢lenovi programu poskytnuta sleva
¢i jiny bonus;

kombinovany a partnersky model — principem je téZ sbirani bodli a nasledné
odménéni, s tim rozdilem, ze body je mozZné sbirat u skupiny podniki, které lze

chépat jako partnery dané¢ho vérnostniho programu.

4.4 Spokojenost a vérnost zakazniki

Pro dlouhodoby uspéch a rozvoj podniku je potieba mit spokojené zakazniky

(Hommerova, 2012, s. 41), nebot’ zakaznik je pro podnik dulezity strategicky potencial

(Zamazalova, 2009, s. 214). Na uvod kapitoly je nutné si uvédomit, Ze nelze mezi pojmy

spokojenost a vérnost dat rovnitko, avSak souvislost mezi nimi existuje. Vérnym

zakaznikem se mnohokrat stane pravé zakaznik spokojeny (Zamazalova, 2009, s. 214).
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4.4.1 Spokojenost zakazniki

Spokojenost je dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 849) definovana jako ,,mira naplneni
ocekavani zakaznika, ktera je spojena s tim, jak zdkaznik vnima a hodnoti zakoupeny
produkt. “ \V obecném pristupu miizeme fici, Ze se jednad o potéSeni ¢i zklamani zakaznika
plynouci z porovnani skute¢ného vysledku vyrobku nebo sluzby s vysledkem oc¢ekavanym.
Jestlize vysledek nedosahuje ocekdvani, je zdkaznik nespokojen. Pokud bylo ocekéavani
dosazeno, je spokojen a v piipadé, ze vysledek pted¢il o¢ekavani, je zakaznik vysoce

spokojen, anebo dokonce potésen (Kotler a Keller, 2013, s. 164).

Spokojenost zakaznika je abstraktni proménnd, kterd se u kazdého 1isi a mize byt rizné
vyjadiena v zavislosti na typu vyrobku nebo sluzby. Mimo jiné existuje mnoho faktord,
které mohou mit dopad na spokojenost zdkaznikil, jako napt. osobnost, postoje, motivace,

socialni postaveni, vliv rodiny ¢i referen¢ni skupiny a dalsi (Razovi, 2012).

Spokojenost po koupi vyrobku ¢i vyuziti sluzby muze s vysokou pravdépodobnosti zajistit
opétovného zdkaznika a jeho opétovny ndkup, muize zajistit dobré reference, prestiz
podniku a Kkladné vnimani ostatni vetejnosti (Johnova, 2008, s. 67), nebot' vétSina
spokojenych  zadkaznikd  sdéli  svoji  pozitivni  zkuSenost  Svému  okoli
(Zamazalova, 2009, s. 214). Dle Foreta (2006, s. 76) spokojeny zakaznik sdili svoji
pozitivni zkuSenost minimalné se tfemi lidmi, oproti tomu nespokojeny zakaznik preda své
zkusenosti minimalné deseti lidem, zhruba v desetiné ptipadti dokonce az dvaceti lidem.
Z toho divodu je vhodné nespokojenosti zakaznikl vyftesit co nejrychleji a pokud mozno

Vv jejich prospéch, ¢imz lze zajistit jejich opétovnou naklonnost.

.....

pravidelné zjistovani spokojenosti nezbytné (Hommerova, 2012, s. 44). Spokojenost
zakaznika je tézko predvidatelna a celkové hodnoceni produktu z pohledu zakaznika zavisi
na mnoha faktorech (Zamazalova, 2009, s. 215), které¢ se podnik snazi identifikovat

anazaklad¢ ziskanych zjisténi nasledné pozménit své fungovani a marketing

(Kotler a Keller, 2013, s. 165).
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4.4.2 Vérnost zakazniku

Jestlize zékaznici doporucuji vyrobek ¢i sluzbu nékomu ve svém okoli, vyplyva to
z duvéry v hodnotu doporuc¢ované znacky nebo podniku, a prave i z toho divodu je vérnost
zakaznikd zavisla na jejich spokojenosti (Hommerova, 2012, s. 45). Hodnotou je myslena
urcita vyhoda, které se zdkaznikovi dostane v souvislosti se zakoupenim vyrobku ¢i sluzby
(Jakubikova, 2009, s. 51). Vérnost zakaznika neni zaloZena na hodnoceni vyhod a nevyhod
tykajicich se podniku, vyrobku nebo sluzby. Je spojena s maximalni spokojenosti
Z poskytované hodnoty a z pozitivnich ocekavani zakaznika. ,,Je to vztah vybudovany na

emociondalnim zdaklade ** fika Zamazalova (2009, s. 218 - 219).

Vérni zakaznici maji pocit, Ze nestoji za to zvazovat jiné moznosti. Lidé tak opakované
nakupuji vyrobky ¢i sluzby od stejného podniku, nebot’ véii, ze pravé tento podnik nabizi
to nejlepsi. Vybudovani vérnosti je pro podnik hodnotnym cilem. Zakaznici s danou
preferenci  jsou totiz tézko  ovlivnitelni  konkurenci  (Solomon, Marshall
a Stuart, 2006, s. 139). Udrzet si vérného zakaznika je dle odbornikti snazsi, nez ziskat
zakaznika nového, nebot’ je potieba az pétkrat méné penéz, ¢asu i usili (Foret, 2006, s. 75).
Dlouhodobou vérnost zékaznikli 1ze =ziskat 1 pomoci vérnostnich programil

(Kotler a Keller, 2013, s. 180).
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5 Narodni pamatkovy ustav

Narodni pamatkovy ustav je odborna a vyzkumna organizace statni pamatkové péce
s pisobnosti po celé Ceské republice. Je statni piispévkovou organizaci fizenou
Ministerstvem kultury Ceské republiky. NPU jakozto odborna a vyzkumna organizace
statni pamatkové péce zajistuje a zarovenn vykondva zakladni i aplikovany védecky
vyzkum a dal$i odborné, vzdé€lavaci, pedagogické a publika¢ni c¢innosti smétujici
k zajisténi kvality odbornosti v pé¢i o kulturni pamatky a také pamatkové chranéna uzemi.
Mezi hlavni ¢innosti NPU patii vyzkum, vyvoj a péée o soubor zptistupnénych kulturnich
pamatek, a to zejména pamatek, které jsou v piimé spravé NPU, tedy statni hrady a zamky.
Mimo to také poskytuje metodickou pomoc dal$im vlastnikim zpfistupnénych pamatek

(NPU, © 2013-15a).

NPU mé v soudasné dobé ve své spravé vice nez 100 statnich pamatkovych objektii, sedm
znich je také k nalezeni na Seznamu svétového dédictvi UNESCO. Mimo typické
zamecké a hradni arealy jsou ve spravé NPU i kostely, klastery, lidova stavebni tvorba,
¢i dokonce jedna unikétni technicka narodni kulturni pamatka, a to Dl Michal v Ostrave.
Zpiistupnéni viech pamatek NPU zajistuje formou priivodcovskych a obdobnych
odbornych sluzeb. Kromé spravy, uUdrzby a obnovy pamatek se snaZzi zajistit
kulturné-vychovné vyuziti pamatek a jejich propagaci. Smérem k vefejnosti se snazi
pusobit na budovani jejich pozitivniho vztahu k pamatkam a poskytovat navstévnikim

rozséhlé spektrum sluzeb (NPU, © 2013-15b).

5.1 Clen&ni NPU

NPU se €leni na n€kolik samostatnych organiza¢nich celkd, a to na generalni feditelstvi se
sidlem v Praze a dale na tUzemni pamatkové spravy a uzemni odborna pracovisté.
Generalni feditelstvi v Praze bylo zfizeno pro zlepSeni centralniho fizeni, které je nutné pro

kvalitni fungovani velké organizace (NPU, © 2013-2015a; © 2013-2015¢).
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Generalni feditelstvi #idi a metodicky vede celkovou &innost NPU a zajidt'uje tkoly statni
pamatkové péce, koordinuje cinnosti jednotlivych twzemnich odbornych pracovist
auzemnich pamatkovych sprav. Posiluje vykony fady centralnich ¢&innosti NPU,
aby napomohli vy3si odbornosti a efektivité prace celé instituce (NPU, © 2013-2015a;
© 2013-2015c).

Uzemni odbornd pracoviité (dile UOP) jsou rozdélena dle sou¢asného krajského
uspoiadani Ceské republiky, je jich celkem é&trnact. Tyto UOP zajistuji v jednotlivych
krajich ukoly statni pamatkové péCe ve své Uizemni pusobnosti, poskytuji odbornou
a metodickou pomoc vlastnikiim a spraveim pamatek a nadéle rozviji svoji odbornou

pamatkovou ¢innost (NPU, © 2013-2015a; © 2013-2015¢).

Jednotlivym uzemnim pamatkovym spravam je svéfena péCe o statni hrady a zamky,
které NPU spravuje. Uzemni pamatkové spravy jsou Gtyfi a jednotliva pracovisté se
spravu a zpiistupnéni kulturnich pamatek ve Stiedogeském, Usteckém a Karlovarském
kraji. UPS v Ceskych Budgjovicich zajistuje spravu pamétek v Jihoceském, Plzefiském
Zlinském, Olomouckém a Moravskoslezském. UPS na Sychrové zajistuje spravu

v Libereckém, Kralovéhradeckém a Pardubickém kraji (NPU, © 2013-2015¢).

5.1.1 Uzemni pamatkova sprava na Sychrové

Uzemni pamatkova sprava na Sychrové peduje celkem o 19 zpiistupnénych pamatek
nachdzejicich se v  Kralovéhradeckém, Libereckém a  Pardubickém  kraji.
V Kralovéhradeckém kraji se jedna o Statni zamek (dale SZ) Hradek u Nechanic,
SZ Ratibotice, SZ Nachod, SZ Opocno, Hospital Kuks a Vizmburk. V Libereckém kraji je
to Statni hrad (dale SH) Bezdéz, SH Grabstejn, SHaZ Frydlant, SZ Hruby Rohozec,
SZ Lemberk, SH Trosky, SZ Sychrov a SZ Zakupy. Zbylé spravované objekty,
ato SH Litice, SZ Litomysl, SH Kunéticka hora, SZ Slatinany a Soubor lidovych staveb
Vysoéina se nachazeji v Pardubickém kraji (NPU, © 2013-2015d).
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5.2 Vérnostni program — Kli¢ k pamatkam

Jednim ze zpusobt, jak se snazi NPU oslovit co nejvetsi pocet potencidlnich zajemct
a nalakat je k navstéve, pokusit se dosahnout vyssi navstévnosti a vytvotit dobrou zakladnu
spokojenych navstévniki, kteti budou radi a opakované pamatky navstévovat, je vérnostni

program.

Pro viechny zijemce o pamatkové objekty si NPU ptipravil v lofiské turistické sezond
2014 jiz 5. ro¢nik vérnostniho programu nazvany Kli¢ k pamatkam. Na tuto tradici
vérnostniho programu bylo navazéno i v letosni sezon¢ 2015. V souCasné¢ dobé je
V programu zapojeno néco malo pies 130 objektd, z nichZ vétsina je pod spravou NPU,

ale nachazi se tam také objekty méstské i soukromé (NPU, © 2013-2015¢).

Jedna se o program pro vérné navstévniky, kteti si na pokladnach pamatkovych objektt
maji moznost vyzvednout jednoduché papirové prohlidkové pasy, do nichz nasledné sbiraji
razitka. Za kazdou zakoupenou vstupenku na navstiveném objektu, ktery je v programu
zahrnuty, si mohou na pokladné¢ vyzddat razitko do svého pasu. Seznam vSech
pamatkovych objekti zahrnutych do programu je vytistén piimo na papirovych
prohlidkovych pasech, nebo je k pieéteni na webovych strankach NPU. Pokud navitévnici
nasbiraji pét razitek z riznych pamatkovych objektd béhem dvanacti po sobé jdoucich

mésicich, na $esty navitiveny objekt maji vstup zdarma (NPU, © 2013-2015¢).

Mimo vyhody v podobé vstupu zdarma ma také kazdy navstévnik Gcastnici se programu
moznost soutézit o zazitkové a vécné ceny. Pokud ma navstévnik svlij prohlidkovy pas
fadné zaplnény Sesti razitky a doplni ho zédkladnimi kontaktnimi udaji o sobg&, mize dale
prohlidkovy pas ponechat na pokladné které¢hokoliv zatazeného pamatkové objektu, ¢i sam
zaslat na adresu NPU, a tim bude zahrnut do slosovani o 10 zazitkovych a vécnych cen.
Takto fadné vyplnény pas je mozné zaradit do slosovani, pokud je zaslan do 31. prosince

daného roku, v ptipadé lofiské sezony tedy do 31. prosince 2014 (NPU, © 2013-2015e).

Pro loiiskou turistickou sezonu 2014 bylo pocatkem Iéta stanoveno 10 zazitkovych

a véenych cen, které se pocatkem letoSniho roku, tj. roku 2015 rozdavaly. Pro leto$ni
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turistickou sezonu 2015 jest¢ ceny vybrany nebyly, avsak v loiiském roce se soutézilo

0 tyto nasledujici ceny:

1. cena: Krélovsky kiivoklatsky vikend — na hradé¢ i v podhradi; vécna
cena: publikace Hrady, zamky a dalsi pamatky ve spravé Narodniho pamatkového
ustavu a certifikat s celoro¢ni rodinnou vstupenkou na vSechny pamatky ve sprave
NPU.

2. cena: Stfedovéky Svojanov — celodenni program s ubytovanim a snidani; vécna
cena: publikace Hrad Svojanov — 100 let od zakoupeni méstem Polickou
a Pruvodce po pamdatkach ve spraveé Narodniho pamdtkového ustavu, vyherce jesté
ziskal rodinnou vstupenku na jednu libovolnou pamatku ve spravé NPU.

3. cena: Chvalsky zdmek s pohadkou — soukroma prohlidka zamku s vecefi; vécna
cena: publikace Priivodce po pamdtkach ve spravé Ndarodniho pamdtkového ustavu
a rodinna vstupenka na jednu pamatku ve spravé NPU.

4. cena: S hrabétem Haugwitzem v Namésti nad Oslavou — prohlidka, obcerstveni
aubytovani v zdmeckém penzionu; vécnd cena: publikace Panstvi Namést
V proméndach casu a Priivodce po pamdtkach ve spravé Narodniho pamatkového
ustavu.

5. cena: Za slechtickym zivotem na zamek Nelahozeves — prohlidka zamku, mensi
obCerstveni a ochutnavka vin; vécna cena: Pruvodce po pamatkdach ve spraveé
Narodniho pamatkového ustavu a darkovy kos z lobkowiczkych zamk.

6. cena: Podvefernim KarlStejnem — prochazka KarlStejnem se zastupcem
kastelana; vécnd cena: publikace Priivodce hradem Karlstejn a Pruvodce
PO pamatkdach ve spravé Ndarodniho pamdtkového ustavu a poukaz na jednu
Z kulturnich akci hradu KarlStejn v sezoné 2015.

7. az 10. cena: publikace Priivodce po pamdtkdich ve sprdavé Narodniho
pamdtkového ustavu a pro kazdého rodinna vstupenka na libovolnou pamatku

ve spravé NPU (NPU, 2014a).

Dle Zamazalové (2009, s. 225 — 226) miizeme fici, ze se jedna o typicky druh vérnostniho

programu oznac¢ovany jako kombinovany a partnersky model. Principem je sbirdni bodu,

V tomto piipadé razitek do prohlidkového pasu. Razitka je mozné ziskat v ramci uskupeni

firem, v tomto ptipad¢ organizaci, které jsou ve vérnostnim programu zahrnuté.
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Podstatnym bodem pro zavadéni a fungovani jakéhokoliv vérnostniho programu,
tedy i Kli¢e k pamatkam, je dobra informovanost smérem k uzivatelim. Je tedy nutné
pevné stanovit podminky, za kterych je mozné urcitou vyhodu ziskat a je i nutné tato
pravidla zvetejnit a poskytnout uzivatelim programu. Co se ty¢e vérnostniho programu
NPU tyto podstatné body jsou splnény, nebotf jasnd pravidla jsou nastavena
a ve zkraceném znéni jsou dokonce uvedena piimo na prohlidkovych pasech, v plném
znéni jsou K pieéteni na webu NPU www.npu.cz. Piipadné mize navstévnik ziskat

informace pifimo na pokladnach jednotlivych pamatkovych objekti.
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6 Analyza vérnostniho programu

I pfesto, ze vérnosti program NPU funguje po celé Ceské republice a jsou do ného
zahrnuty nejenom pamatky NPU, pro potieby bakalaiské prace byl vybran uzsi
a konkrétn€jsi segment, a to pamatky lezici v Libereckém kraji a spadajici vyhradné pod
spravu NPU. V takovém piipadé mizeme hovofit o 8 pamatkovych objektech,
ato SH Bezd¢éz, SH Grabstejn, SHaZ Frydlant, SZ Hruby Rohozec, SZ Lemberk,
SH Trosky, SZ Sychrov a SZ Zakupy.

Analyza vérnostniho programu Klic¢e k pamatkdm probehla formou dotaznikové Setfeni
Vv prostorach SZ Sychrov, SH Trosky a SH Bezdéz. Tyto tfi pamatkové objekty byly pro
dotaznikové Setfeni za cely segment vybrany, protoze to byly tfi nejnavstévovangjsi
pamatky v Libereckém kraji pod spravou NPU v piedeslé sezoné 2013 (NPU, 2014b).
Z ¢asovych a technickych divodi nebylo mozné oslovovat navstévniky na vSech osmi
pamatkovych objektech. Dotazniky byly osobn¢ distribuovany v pribéhu hlavni
navstévnické sezony 2014, tedy v mésicich Cervenec a srpen. V ramci dotaznikového
Setfeni bylo osloveno celkem 182 navstévnikl, z cehoZz navratnost dotaznikl ¢inila 135.

Procentualné se navratnost pohybuje na urovni 74 %.

6.1 Dotaznik

Dotaznik obsahuje 18 otazek, jeho celé znéni a podoba je uvedena v piilohach (ptiloha A).
Dotaznik je rozdélen do dvou ¢ésti, jsou v ném pouzity pirevazné uzaviené otdzky, pouze
dvé otazky oteviené a jedna polooteviena. Prvni ¢ast tvoii otazky (€. 1 az €. 6) zamé&fujici
se na demografické udaje respondentii. Bylo zjistovano pohlavi respondentu, jejich vek,
nejvyssi dosazené vzdélani, socioekonomicky statut, rodinny stav a Cisty mési¢ni piijem
celé domécnosti. Otadzky €. 7 az €. 18 vytvafi druhou ¢ast dotazniku. Otazka €. 7 méla
zjistit skute¢nost, zda navstévnici pamatek vérnostni program znaji ¢i nikoliv. Tato otazka
a odpovédi na ni v podstaté rozd¢lily ziskany soubor dat na dva podsoubory. Ten, kdo

na otazku ¢. 7 odpovédél Ne, dale ve vypliovani nepokracoval. Nejen demografické udaje
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pak byly zjistovany pouze u navstévnikdl, kteti na otazku €. 7 a €. 8 odpovédeli kladné,

tudiz u navstévnik, kteti vérnostni program znaji a také ho vyuzivaji.

Cilem analyzy vérnostniho programu je snaha zjistit, jak navStévnici pamatek vnimaji
vérnostni program. Cilem samotného dotazovani bylo zjisténi skutecnosti, zda navstévnici
vérnostni program znaji a zda ho také vyuzivaji. Zjistit, zda jsou navstévnici ovliviiovani
veérnostnim program, naptiklad pii rozhodovani o navstéveé dalsi pamatky. Zjistit, v em
vidi navstévnici nejvetsi piinos, ktery s sebou vérnostni program piindsi a v neposledni
fadé je zde snaha zjistit, zda jsou navstévnici s nabizenym vérnostnim programem

spokojeni.

6.2 Demografické idaje respondenti

Pohlavi

Jak vypliva z obr. 1, z hlediska pohlavi tvofi mezi respondenty, respektive navstévniky,
vyznamnou skupinu Zzeny spodilem 66 %, muzi tvofi pouze zhruba tfetinu.
Tato skute¢nost miize byt pfisouzena faktu, Ze pamatky ¢astéji navstévuji Zeny, neZ muzi
(Cesky rozhlas, 2012), coz doklada i prizkum NPU provedeny v minulych letech.
Na druhou stranu je evidentné vétsi podil zen ziejmé zasluhou i skuteénosti, ze Zeny jsou

ochotngjsi a vstiicnéjsi ucastnit se dobrovolnych dotaznikovych Setieni.

B Muz

H Zena
66%

Obr. 1: Pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani.

33



Vék

Ve vékové struktuie respondentd prevladla skupina ve vékovém rozpéti 3748 let, neméné
vyznamnou skupinou jsou osoby ve véku 25-36 let. Tento Uidaj ukazuje, Ze navstévnici
pamatek jsou pfevazné mladi lidé a osoby stfedniho v€ku. Pomérnou ¢ast ovSem zastupuji
I mladi lidé do 24 let a osoby v pokrocilém véku. Mensim podilem mezi navstévniky jsou

zastoupeny osoby starsi 60 let (viz obr. 2).

8% 15%

mdo 24 let
B 25-36 let
[ 37-48 let
H49-60 let
B 60 let a vice

30%

Obr. 2: Vek

Zdroj: vlastni zpracovani.

Nejvyssi dosaZené vidélani

Dle dosazeného vzdélani, které shrnuje obr. 3, jsou nejpocetnéjsi skupinou navstévnici se
sttedoskolskym vzdélanim. Téméf se stejnym podilem nasleduji navstévnici majici vyucni
list, nebo vyssi odborné vzdélani. Mezi navstévniky jsou s 14% podilem zastoupeni
vysokosSkolsky vzdélani lidé, s minimalnim podilem to jsou navs$tévnici s pouhym

zékladnim vzdélanim.

14% 0% 4%

B 7adné
2904 B zakladni
®vyucen/a

® stiedoskolské s maturitou

B vys$$i odborné

B vysokoskolské
37%

Obr. 3: Nejwyssi dosazené vzdeélani

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Socioekonomicky statut

Soucasti zjistovani demografickych udaji respondenti byl téz jejich soucasny
socioekonomicky statut. Jak je patrné zobr. 4, bezmala polovina dotazanych,
tedy navstévniki, je v soucastné dob¢ zaméstnana, tedy ma pravidelny mési¢ni piijem.
Takika se stejnym procentnim zastoupenim jsou mezi navstévniky podnikatelé, poptipadée
osoby samostatnd vydéleéné &inné (dale OSVC), studenti a osoby v domacnosti,
¢1 na matetské dovolené. Dle zpracovanych dat 1ze dale fici, ze desetinu navstévnika tvori

osoby v dichodu.

10% 1% 12% student

7%

B zaméstnanec

11% = podnikatel/OSVC

B v domdacnosti/na matei'ské
B nezaméstnany

13%
® diachodce

jiné

Obr. 4: Socioekonomicky statut

Zdroj: vlastni zpracovani.

Rodinny stav

Dvé nejvyznamnéj$i a nejpocetnéjsi skupiny navstévnikt z hlediska soucasného rodinného
stavu tvoii svobodné osoby a sezdané pary s jednim ditétem, tedy tfi¢lenné rodiny, coz
ukazuje obr. 5. Se stejnym procentnim podilem 19 % to jsou rodiny s dvéma a vice détmi a
také rozvedené osoby, u kterych neni vylouceno, ani potvrzeno, zda maji déti. Méné
vyznamné skupiny tvoii navstévnici, kteti ziji v manzelském svazku bez déti a vdovei, ¢i

vdovy.
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svobodny/a
B rozvedeny/a
= vdovec/vdova

B 7enaty/vdana bez déti

0,
25% B Zenaty/vdand s 1
ditétem
B Zenaty/vdand se 2 a
vice détmi

8% 3%

Obr. 5: Rodinny stav

Zdroj: vlastni zpracovani.

Cisty mésicni prijem celé domdcnosti

r~ o r

Dle ¢istého mési¢niho piijmu celé domacnosti je nejvice zastoupena kategorie domacnosti
spfijmem 20001 -25000K¢ (viz obr. 6). Nasleduji domacnosti s pfijmem
35001 - 40 000 K¢ a 25 001 — 30 000 K¢. Vice jak desetina navstévnika zije v domacnosti

.7

s ¢istym mési¢nim piijmem 15 001 — 20 000 K¢, anebo s piijmem vyssim nez 40 000 K¢&.

Prvni tii nejnizsi ptijmové kategorie jsou zastoupeny mensim poctem respondenttl.

13% 5% gop Hdo 5000 K¢

4% ®5001— 10000 K¢&

12% 10 001 — 15 000 K¢&
® 15001 — 20 000 K¢&
® 20 001 — 25 000 K&
® 25001 — 30 000 K¢&
=30 001 — 35 000 K¢&
= 35001 — 40 000 K¢&

15% 40001 K& a vice

17%

8%
20%

Obr. 6: Cisty mésicni prijem celé domdcnosti

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dle Ceského statistického tfadu, ktery provadél za rok 2012 statistiky rodinnych uét,
bylo zjisténo, Zze v primérné Ceské domacnosti je Cisty mési¢ni pfijem na jednu osobu
12 491 K¢ (hypoindeX, 2013). S ohledem na ptedeslé demografické udaje, kde bylo
ukéazéano, ze velky podil v souboru tvoii sezdané pary s jednim ditétem, je zcela logicke,

ze V rdmci mesicnich piijmi zde budou zastoupeny spiSe kategorie s ptijmy vysSimi.
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6.3 Vysledky Setieni

Druh4, hlavni ¢ast dotazniku zaciné otazkou €. 7, kterd ma zjistit, zda navstévnici vérnostni
program znaji, vysledky jsou znazornény na obr. 7. Tato otazka v podstaté rozdélila cely
soubor respondenti na dva podsoubory. Respondent mél moznost odpovédeét Ano ¢i Ne,
pokud odpoveédél Ne, dale ve vyplhovani nepokracoval. Z celkového souboru 135
vyplnénych a platnych dotaznikd bylo 31 respondentd, ktefi na tuto otazku odpovédéli
zaporng, coz je podil 23 %. Zbyli respondenti v poctu 104 a s podilem 77 % vérnostni

program znaji.

23%

= Ano
m Ne

7%

Obr. 7: Zndte vérnostni program NPU?

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi otazka navazala na pfedchozi a méla zjistit, zda je v€rnostni program vyuzivan témi
navstévniky, kteti ho znaji. Zjisténa data jsou shrnuta v obr. 8. Na tuto otazku odpovidalo
zminénych 104 respondentli a ne vSichni respondenti - navstévnici ho ale skute¢né
vyuzivaji, i pfesto Ze o ném védi.

15%

= Ano

mNe

85%

Obr. 8: Vyuzivdte nyni vérnostni program?

Zdroj: vlastni zpracovani.
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85 % dotazanych navstévnikll vérnostni program vyuziva a zbylych 15 % dotazanych
ho nevyuziva. K této otazce nebyla pfidana zadna oteviena dopliujici otazka, ktera by
mohla zjistit, pro¢ vérnostni program nevyuzivaji. Nicmén¢ béhem dotaznikového Setfeni
probéhlo nejednou osobni doptani, aby bylo alespon zhruba zjisténo, pro¢ program i pies
jeho znalost oni respondenti nevyuzivaji. Nejcastéjsi odpoveédi byla skutecnost, ze to jsou
navstévnici, kteti pamatky nijak Casto nenavs$tévuji, a tudiz nemaji potiebu razitka sbirat,
protoze by ani onéch nutnych 5 razitek béhem dvanacti po sobé jdoucich mésict

nenasbirali.

Vysledky Setfeni ukdzaly, ze nejpocetnejSimi skupinami, které neznaji vérnostni program
atudiz ani nemaji moznost ho vyuzivat, jsou rodiny s détmi (jednim 1 vice détmi).
Je skoda, ze pravé tyto skupiny osob ho neznaji, nebot’ pamatkové objekty navstévuji
nejvice rodiny s détmi (Cesky rozhlas, 2012), které by jisté program rady vyuzily a mély

moznost 1 posléze usetfit penize na vstupném.

16 respondentl z celkového souboru odpovédélo na tuto otazku zaporné, tito respondenti
jiz déale ve vypliovani dotazniku nepokracovali. Pro celkovou analyzu vérnostniho

programu zistalo 88 respondent, k nimz se budou vztahovat nasledujici data.

Navstévnici znajici a vyuZivajici program v ndsledujici otazce ¢. 9 vyjadfovali miru
souhlasu se ¢tyfmi odliSnymi tvrzenimi. Miru souhlasu vyjadfovali pomoci hodnotici $kaly

od 1 do 5, kde 1 znamena absolutni souhlas s tvrzenim a 5 znamena absolutni nesouhlas.

Prvni tvrzeni mélo zjistit, zda jsou podminky vérnostniho programu pro vSechny
srozumitelné. Pravidla programu jsou struéné vypsana piimo na prohlidkovych pasech,
vplném znéni na webu NPU, mimo to je moZné ziskat informace v pokladnach
jednotlivych pamatek. Pravidla jsou sepsdna jednoduse a zcela logicky a jsou dostupna pro
vSechny, tieba i pro navstévniky, ktefi nemaji pfistup k internetu. Ziejmé z t€chto divodi
jsou pro 81 % respondenti podminky srozumitelné. 16 % ma ke srozumitelnosti programu
mensi vyhrady, minimalni pocet navstévnikil je na pomyslné hranici mezi souhlasem
a nesouhlasem s tvrzenim a pouha 2 % respondenti s timto tvrzenim zcela nesouhlasi,

tudiz jim ziejmé nejsou podminky programu srozumitelné vibec (viz obr. 9). V tomto
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pripad¢ se lze ale domnivat, ze si respondenti Spatné piecetli zadani a spletli si hodnotici
Skalu, nebot’ je divné, Ze by vérnostni program vyuzivali, ale pfitom nerozuméli jeho

podminkam.
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Obr. 9: Podminky vérnostniho programu jsou srozumitelné

Zdroj: vlastni zpracovani.

Druhé tvrzeni se tykalo systému vérnostniho programu a mélo zjistit, zda navstévnikiim
celkovy systém programu vyhovuje. Vysledky vztahujici sk tomuto tvrzeni jsou
prezentovany na obr. 10. Lze obecné fici, ze systém se jevi jako velice jednoduchy
a srozumitelny. 67 % respondentd je stakovymto systémem zcela spokojeno a 31 %
respondentu si zfejmé dokaze predstavit mensi zmény v systému. Zbyli respondenti s takto
nastavenym vérnostnim programem nesouhlasi. Témto respondentim muze byt Gtéchou
skute¢nost, Ze v letoSnim roce se pladnuje spusténi elektronickych prohlidkovych past,

které by postupné mély nahradit dosavadni papirové, coz jisté néktefi navitévnici uvitaji.*
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Obr. 10: Systém vernostniho programu mi vyhovuje

Zdroj: vlastni zpracovani.

! E-mailova komunikace s pracovniky NPU.
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Tteti tvrzeni mélo zjistit miru spokojenosti s vyhodami, které s sebou vérnostni program
pfinasi. U tohoto tvrzeni se jiz kategorie hodnoceni pomérné rozchazi, coz je znazornéno
i na obr. 11. Jak jiz bylo zminéno vySe, zakladni odménou pro navstévniky je za splnénych
podminek vstup zdarma na jednu vybranou pamatku. Jako dal$i vyhodu miizeme brat Sanci
vyhrat jednu z deseti zazitkovych a vécnych cen. 40 % respondentt je s vyhodami zcela
spokojeno a 41 % je ¢asteéné spokojeno, ziejmé by ocenili trochu jiné, ¢i vétsi odmény.
Na hranici mezi souhlasem a nesouhlasem s tvrzenim je skupina respondentli zaujimajici
16% podil. Céste¢ny nesouhlas vyslovilo minimum respondenttl, ktefi by pravdépodobng

ocenili Upln¢ jiné vyhody.
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Obr. 11: Jsem spokojeny/a s vyhodami, které mi vérnostni program prindsi

Zdroj: vlastni zpracovani.

Posledni tvrzeni ma urcit, zda je vérnostni program navstévniky vniman jako péce o né.
Jak jiz bylo zminéno, vérnostni program je nastroj pro odménu vérnych zékazniki,
kteti maji moznost ziskat odménu navic. Zobr. 12 vyplyva, Ze vice jak polovina
respondentli naprosto s tvrzenim souhlasi, 37 % respondentti se s tvrzenim ztotoziuje
castecné a 9 % respondentl se nachdzi na pomezi mezi souhlasem a nesouhlasem s timto
tvrzenim. Vérnostni program jakoZto pé€i o navstévniky naprosto nevnima pouhd 2 %

respondenttl.

40



906 0% 2%

ml
m2
"3
m4
m5

52%
37%

Obr. 12: Vernostni program vaimdm jako urcitou péci o navstévniky

Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka €. 10 méla zjistit, zda zacali respondenti navstévovat pamatky aZ poté, co se
dozvédéli o vérnostnim programu. 78 % respondentti odpovédélo zaporné (viz obr. 13),
coz znamena, ze pamatky navstévovali i pfed zavedenim programu, ¢i bez védomi o jeho
fungovani. Lze fici, ze pravé takové navstévniky muizeme chapat jako vérné, nebot
pamatky navStévovali ibez jisté odmény, kterd jim pii vyuzivani programu nalezi.
Priblizn¢ pétina respondentii vSak odpovédéla kladné. U nich se da piedpokladat, Ze
pamatky zacali navstévovat az v poslednich 5-6 letech, kdy jim vérnostni program mize
ptinést pii jejich cestovani ur¢itou odménu. Je ale mozné, ze za tuto dobu se i z nich stali
spokojeni a vérni navstévnici, ktefi jiz pamatky nenavstévuji pouze kvuli, ¢i diky

veérnostnimu programu.

® Ano

mNe

Obr. 13: Zacali jste navstévovat pamdatky az poté, co jste se dozvédéli o tomto vérnostnim
programu?

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Dalsi otazka méla zjistit, zda navstévnici navstivili néjaky objekt jenom proto, aby ziskali
potiebné razitko do prohlidkového pasu. Ziskana a zpracovand data prezentuje obr. 14.
Celkem 72 % dotazanych navstévniki odpovéde€lo, ze nékterou pamatku navstivili hlavné
za ucelem ziskani potfebného razitka. Miizeme tim napiiklad chapat posledni, tedy paté
nutné razitko k tomu, aby jiz pfisté mohli jit na dalsi pamatku zdarma. V podstaté jsou tito
navstévnici programem ovlivnéni a pro ziskdni odmény jsou ochotni navstivit i jinou
pamatku, ¢imz zaroven zvysuji navstévnost pamatkovych objektl, coz je také jeden ze
zamérl, pro¢ je tento vérnostni program nabizen. Zbylych 28 % respondenti nikdy
pamatku jenom kvuli razitku nenavstivilo, miizeme z toho usuzovat, ze pamatky navstévuji
ptevazné pro radost bez ohledu na to, zda néco dostanou zdarma ¢i ne. Tito navstévnici se
ziejm& moc vérnostnim programem nenechaji ovlivnit, neznamena to vSak, Ze by

nezvysovali navstévnost.

= Ano
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Obr. 14: Navstivili jste néjaky pamdtkovy objekt jenom proto, abyste ziskali potiebné razitko do

Vaseho prohlidkového pasu?

Zdroj: vlastni zpracovani.

Predmétem zjisténi otazky €. 12 byla skutecnost, zda si navstévnik vyzvedne novy
prohlidkovy pas a bude pokracovat ve sbirani razitek po vyplné€ni soucasného pasu.
V obecné roviné mizeme fici, ze pokud je zdkaznik, v tomto pfipad¢ navstévnik, s né¢im
spokojen, rad se vraci. To stejné jisté plati u vérnostniho programu, ktery pfinasi vyhody.
V loniské sezoné 2014, ve které bylo dotaznikové Setfeni provadéno, fungoval vérnostni
program Vv obdobné podobé¢ jiz patym rokem. Platnost prohlidkovych past je omezena na
dobu dvanacti po sobé jdoucich mésicti od ziskani prvniho razitka. Béhem jedné turistické
sezony tak muze navstévnik vyplnit nejeden prohlidkovy pas, ¢imz se ostatné¢ zabyva

pozd¢jsi otazka €. 14.
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Na otdzku ¢. 12, jak je vidét z nasledujiciho obr. 15, odpovédélo 77 % navstévnikt kladné,
z ¢ehoz lze soudit, ze jsou s ve€rnostnim programem spokojeni a budou ho vyuzivat
i nadale. Pouhd 4 % respondentti uvedla, ze jiz nebudou sbirat razitka a tim padem
nebudou program vyuzivat. Zbylych 19 % respondentl si v té dob& zatim nebylo uplné
jisto, zda program nadale budou vyuzivat, ¢i nikoli. Podstatné vSak u nich je, Ze moznost

nadale vérnostni program vyuzivat zatim nevyloucili.

19%

4%
® Ano

= Ne

Nevim

7%

Obr. 15: Pokud ziskdte vSechna potrebna razitka, vyzvednete si novy prohlidkovy pas a budete
pokracovat ve sbirani razitek na dalsich pamatkovych objektech?

Zdroj: vlastni zpracovani.

Soucasti dotazniku je otazka ptajici se respondentii na divody, pro¢ vérnostni program
vyuzivaji. Respondent mél moznost vybrat dvé odpovédi dle vlastnich preferenci. Divody
vyuzivani a zpracovana data jsou zaznamenana na obr. 16. Hlavni odménou, kterou
program poskytuje, je jiZ zmifiovand moznost navstivit za dodrZzeni podminek jeden
pamatkovy objekt zdarma. Jak ukazalo dotaznikové Setteni, pro 92 % navstévniki je prave
vstup zdarma tim nejvét§im pifinosem a mozna i finan¢ni stimulaci. Se stejnym 33%
podilem se staly druhou nejéastéjsi kategorii dvé odpovédi, a to skutecnost, ze pro nékoho
je vérnostni program zpiijemnénim cestovani, anebo pocit, Ze ma néco vyhodnégji. Tyto
moznosti pro navstévnika nemaji Zadnou zvlastni odménu, pro vétSinu to je spisSe jista
vnitini motivace. 26 % navstévnikli odpovédélo, ze program vyuzivaji i pro moznost
vyhrat jednu z 10 zéazitkovych, ¢i vécnych cen. Ceny mohou byt pro navstévniky téz
dobrou stimulaci, ovSem jak si jisté¢ kazdy uvédomi, pravdépodobnost vyhry vzhledem
k celkovému poctu vydanych prohlidkovych pasu je mala. V sezon¢ 2014 bylo celkem

vydéano 750 tisic prohlidkovych pasti, z ¢ehoz k bieznu letoSniho roku se jich vyplnénych
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vratilo na 20 tisic. Cislo neni ale jist& kone&né, nebot’ vétsina past jesté plati a navitévnici
tak mohou dale sbirat razitka na pasy vyzvednuté v loiiské sezoné. 15 % respondentli se
ztotoznilo s odpovédi, ze je vérnostni program motivuje k navstéveé pamatek, které by jinak
nenavstivili. S ¢imZz miiZze souviset povinnost mit pét razitek pro ziskani Sesté¢ho vstupu
zdarma. Pouze jeden respondent oznacil odpovéd’ Jiné a doplnil ji o vlastni divod uzivani:

«

,Jednoduse mé to bavi. ¢

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vstup zdarma

Sance vyhrat jednu ze zazitkovych a vécnych
cen

Je pro mé zptijemnénim cestovani
Pocit, ze mam néco vyhodnéji

Vérnostni program mé motivuje k navstéve
pamatek, které bych jinak nenavstivil/a

Jiné 1%

Obr. 16: Proc vyuzivdte vérnostni program?

Zdroj: vlastni zpracovani.

Predmétem nasledujici otazky je zjistit, kolik prohlidkovych past respondent za poslednich
pét let vlastnil. Tato otazka souvisi s jiz zminénou otazkou ¢. 12. Dotaznikové Setieni
ukazuje, ze 71 % navstévniki za poslednich 5 let (za dobu fungovani vérnostniho
programu Vv této podobé&) vyplnilo postupné 1-4 prohlidkové pasy, coz v priméru vychazi
zhruba na jeden prohlidkovy pas béhem jedné turistické sezony, coz by odpovidalo Sesti
navstivenym pamatkam ro¢né. 26 % respondentli za posledni roky vlastnilo 5-8 past,
unich je rozhodné roéni navstévnost pamatek vétsi. 9-12 prohlidkovych past vyplnila
pouha 3 % respondenti, ktefi ro¢né 1 dle odpovédi na otazku ¢. 17 navstivi piiblizné 8-9
pamatek. Z dotazovanych respondentd nebyl nikdo, kdo by vlastnil 13 a vice past

(viz obr. 17).

? E-mailovéa komunikace s pracovniky NPU.
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Obr. 17: Kolik prohlidkovych pasii jste jiz viastnili?

Zdroj: vlastni zpracovani.

Zjistit, zda navstévnici doporulili vérnostni program nékomu ve svém okoli,
bylo pfedmétem otazky ¢. 15. Jak vypliva z obr. 18, celkem 81 % navstévnik doporucilo
vérnostni program nékomu ve svém okoli, coZ miZe naznacCovat skutecnost, kterd je
popsana v kapitole 4.4.1, ze spokojeny zakaznik, potazmo navstévnik, se pod€li se svymi
pozitivnimi zkuSenosti a dojmy minimalné se tfemi lidmi ve svém okoli. 81% podil tak
muize svédcit o spokojenosti navstévnik. Zbylych 19 % respondentli zatim nikomu
vérnostni program nedoporucilo, nelze ale s jistotou fici, zda to je zpisobeno piimo

nespokojenosti ¢i jinymi, ndmi neznamymi faktory.
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Obr. 18: Doporucili jste vérnosmi program NPU, a tedy i navitévu pamdtek nékomu ve svém
okoli?

Zdroj: vlastni zpracovani.
Pfedmétem zjisténi dalsi otazky byl pocet pamatek, které jednotlivi navstévnici navstivili

v poslednich péti letech v Libereckém kraji (ve spravé NPU). Jak jiz bylo zminéno vyse,

mezi tfi nejnavitévovangjsi pamatky v Libereckém kraji ve spravé NPU za piedeslou
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sezonu, tj. 2013 patii SZ Sychrov, SH Trosky a na tfetim misté¢ SH Bezd¢z. Respondenti
CasteCné tento fakt potvrzuji, SZ Sychrov navstivilo 60 % z dotdzanych respondenti,
pfesnd polovina respondentli navstivila v minulych letech 1 SHaZ Frydlant. S48 %
je SH Trosky na pomyslném tfetim misté. Nicméné vSechny pamatky jsou pomé&rné hojné
zastoupeny, vSechny z nich byly navstiveny vzdy minimalné jednou tfetinou dotazanych
respondentll, coz zndzorfiuje i obr. 19. Z pamatek, které kdy respondent navstivil, byl
sestaven prumér o velikosti ¢tyfi. V priméru tedy kazdy respondent za poslednich 5 let
navstivil ¢tyfi pamatky v Libereckém kraji, coz je pfesnd polovina z pfistupnych pamatek
v Libereckém kraji ve spravé NPU. Lze Fici, Ze navitévnik, pokud zavital do Libereckého

kraje, nenavstivil pouze jednu pamatku.
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Zakupy

Obr. 19: Které z pamdtek lezicich v Libereckém kraji ve spravé NPU jste za poslednich 5 let
navstivili?

Zdroj: vlastni zpracovani.

Predposledni otdzka dotazniku je otdzka oteviend, sami respondenti na ni Cislici
odpovidali. Otdzka méla zjistit, kolik pamatek ro¢n€ pfiblizn€ respondent navstivi.
Stanovit primér z téchto Ciselnych dat neni obtizné, avSak zcela jisté by primér nemél
spravnou vypovidaci schopnost, nebot’ se v souboru dat vyskytuji extrémy, které by
primér mohly snadno zkreslit. Z toho diivodu byl stanoven median, jakozto stfedni

hodnota, ktera jist¢ 1épe vystihne dany ciselny soubor. Soubor c¢isel byl sefazen

46



A4

od nejnizsich po nejvyssi hodnoty a median byl stanoven jako soucet 44. a 45. hodnoty
vydéleny dvéma. Vysledkem je median o hodnoté 6. Lze tedy na zaklad¢ ziskanych dat

fici, ze kazdy navstévnik navstivi rocné 6 pamatek.

Posledni otdzka navazuje na piedchozi, ptd se na skutecnost, kolik z rocné navstivenych
pamatek respondenti navstivi diky vérnostnimu programu. Zpracovana data maji zajistit
¢iselny udaj, ze kterého by se dalo odvodit, zda navstévnici jsou do jisté miry ovliviiovani
veérnostnim programem pii navstévach pamatek. Ze stejnych diivodu, které jsou uvedeny
v predeslém odstavci, nebyla stanovovana primérnd hodnota, ale stiedni hodnota, tedy
median. Po sefazeni hodnot byl median stanoven na hodnoté 2. Z tohoto Ciselného tidaje
lze fici, ze do jist¢é miry jsou navStévnici vérnostnim programem ovliviiovani.
Lze predpokléadat, ze z Sesti rocné€ navstivenych pamatek navstivi dvé prave diky, ¢i kvili
vérnostnimu programu. Neékterou pamatku mohou navstivit pfevazné z toho divodu,
ze maji po péti ziskanych razitkdch na Sestou pamatku vstup zdarma. V nékterych
dotaznicich se vyskytla u této otdzky i poznamka, Ze diky programu navstivi prave
tu pamatku, na kterou maji nérok jit zdarma. Na druhou stranu je sem nepochybné mozné
zatadit ty pamatky, které néktefi jisté navstivi i proto, aby ziskali naptiklad posledni nutné

razitko a na Sestou pamatku méli jiz zminovany vstup zdarma.

6.4 Shrnuti a doporuceni na zakladé vysledkii Setfeni

Dotaznikové Setfeni a zpracovani ziskanych dat uvedenych v pfedeslé kapitole poslouzilo

k naplnéni pfedem stanovenych cilli zminénych v uvodu.

V ramci analyzy vérnostniho programu bylo podstatné zjistit, zda vérnostni program
navstévnici znaji a zda ho vyuZzivaji. Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 23 % respondentt
vérnostni program vubec nezna a 15 % respondenti znajicich program ho védomé
vV soucasné¢ dob¢ nevyuziva. Na zaklad¢ vysledkll Setfeni by bylo vhodné sniZit podil
navstévniki, ktefi o programu nemaji vibec Z4dné informace. Pokud si informace
navstévnici nenajdou sami na webovych strankach, bylo by vhodné vice zapojit pracovniky
na pokladnéch, ¢i samotné privodce, aby navstévniky na nabizeny program vice

upozoriovali. Navstévnici znajici, ale nevyuzivajici program tak ¢ini ve vétSiné piipada
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proto, ze nutnych pét razitek béhem dvandcti mésicii nenasbiraji, jelikoz pamatky moc
Casto nenavstévuji. Pro snizeni podilu téchto navstévnikli lze navrhnout prodlouzeni
platnosti prohlidkovych past alespoil na 18 mésicli, nebot’ béhem prodlouzené¢ doby

platnosti by méli jisté veétsi Sanci potiebna razitka nasbirat.

Dalsim cilem bylo zjisténi, zda jsou navstévnici vérnostnim programem ovliviiovani
naptiklad pfi rozhodovani o navstéveé dalsi pamatky. Vysledky Setfeni fikaji, ze z Casti
navstévnici ovlivitiovani jsou. Kupiikladu 22 % navs$tévnikll zacalo pamatky navstévovat
az poté, co se dozveédeli o programu, ktery nasledné zacali vyuzivat. Z jiného thlu pohledu
bylo zjisténo, ze 72 % navstévniki navstivilo néjakou pamatku hlavné z divodu ziskani
pottebného razitka, tudiz se v dané chvili nechali vérnostnim programem ovlivnit. Lze fici,
ze v urcitych situacich vérnostni program navstévniky ,,nuti“ k dodatecnym navstévam,

které by za jinych okolnosti nepodnikli.

Treti stanoveny dil¢i cil byl prostfednictvim dotaznikového Setfeni také naplnén. Cilem
bylo zjistit, jak program névstévnici vnimaji a v ¢em vidi nejvétsi ptinos. Dle vysledki vidi
nejvetsi piinos v moznosti ziskat vstup zdarma, na ¢emz se shodlo 92 % respondentt.
Jistym pifinosem pro né je i moznost vyhrat jednu ze zazitkovych a vécnych cen.
40 % navstévnika poskytované vyhody vyhovuji, 41 % je s nimi ¢asteéné spokojeno. Zbyli
navstévnici k nim maji vétsi vyhrady, které ale nejsou znamy. Nicméné by nebylo od véci
zjistit ndzory navstévnikli na poskytované odmény a v rdmci moznosti odmény pozmeénit.
Ostatni pfinosy jsou pro navstévniky spiSe motiva¢niho charakteru. Vice jak polovina

navstévniki (52 %) zcela vniméa vérnostni program jako urcitou péci o n€ samotné.

Posledni cil se tyké4 spokojenosti navstévnikll s vérnostnim programem. Zjistit spokojenost
navstévnikil neni snadné, nebot’ kazdy jedinec vnima spokojenost s ¢imkoliv jinak.
Spokojenost vzdy zavisi 1 na riznych a mezi jedinci odlisnych faktorech. Nékteré vysledky
Setfeni vSak spokojenost navstévnikll naznacuji. 67 % navstévnikili vyslovilo naprosty
souhlas stvrzenim, ze jim systém vérnostniho programu zcela vyhovuje a 31 %
navstévniki fika, ze jim ¢astecné vyhovuje. 77 % navstévniki je rozhodnuto si po vyplnéni
soucasného prohlidkového pasu vyzvednout dalSi a pokraovat ve sbirani razitek.

AV neposledni fadé 81 % navstévnikli doporucilo vérnostni program jiz nékomu ve svém
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okoli. Z téchto vSech zminénych zpracovanych udaji Ize predpokladat, ze navstévnici jsou

alespon v urcitych ohledech s vérnostnim programem spokojeni.
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Z.avér

Jednim z mnoha zpisobu, jak mize jakykoliv podnik komunikovat se svymi zakazniky,
je vyuzivani vérnostnich programi. Ty pomahaji k vytvafeni dlouhodobych vztahi
a zaroven odmeénuji zakazniky za jejich viceCetné ndkupy a navstévy. Jeden takovyto

na trhu nabizeny vérnostni program byl zvolen pro zpracovani bakalaiské prace.

Hlavnim cilem bakaléafské prace bylo na zaklad¢ analyzy zjistit, jak navstévnici pamatek
vnimaji vérnostni program vyuZivany na vice jak 130 pamatkovych objektech v Ceské
republice, z nich? vétsina je ve spravé NPU. K uplnému vyjadieni hlavniho cile bylo
vyuzito n¢kolik dil¢ich cili. Pro dosazeni stanovenych cilti bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni, tedy primdrniho vyzkumu a zpracovani primarnich dat. VeSkeré udaje ziskané
z dotaznikového Setfeni byly zpracovany a prezentovany v praktické casti, kterd volné
navazala na teoreticka vychodiska marketingové komunikace a podpory prodeje,

na predstaveni NPU a jeho vérnostniho programu.

V soucasné dob¢ pamatky hojné vyuZzivaji principu partnerstvi, ¢asto tvofi rizné balicky
sluzeb ¢i tematické programy. Mezi takovéto programy fungujici i na principu pratelstvi
jisté muzeme vérnostni program Kli¢ k pamatkam zatadit. Pokud by v programu byly
zahrnuty pouze pamétky ve spravé NPU, nebylo by na tom zcela nic zvlastniho,
ovSem V poslednich letech se pocet pamdatek spadajici do programu rozsifuje, nebot’ se
pfipojuji pamatkové objekty v soukromém i1 méstském vlastnictvi. Mimo rostouci
spoluprace mezi pamatkami roste také navstévnost. V loniské sezon¢ dorazilo na cCeské
pamatky 4,8 milionu lidi, coz je za poslednich deset let nejvyssi navitévnost.’? Nezbyva nez
doufat, ze v dalSich letech poroste jak navstévnost, tak znalost a vyuzivani vérnostniho

programu, ktery ma do jisté¢ miry i na samotnou navstévnost vliv.

® E-mailova komunikace s pracovniky NPU.
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Priloha A - Dotaznik

Dotaznik: Vérnostni program Narodniho pamatkového ustavu — Kli¢ k pamatkam

Vézeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik mé prozkoumat, jak
nav§tévnici vnimaji vérnostni program Narodniho pamétkového ustavu (didle NPU).
Dotaznik je anonymni a vysledky Setfeni budou pouzity pro potieby bakalarské prace.

Za vyplnéni dotazniku Vam predem dekuyji.

Neni-li uvedeno jinak, zakrouzkujte prosim pouze jednu odpovéd.

1. Jste: zena muz

2. Vas vék: do 24 let 25-36 let 37-48 let
49-60 let 60 let a vice

3. VaSe nejvyssi dosazené vzdélani:
zadné zékladni vyucen/a
stfedoskolské s maturitou vys$si odborné vysokoskolské

4.V soucasnosti jste:
student zaméstnanec podnikatel/OSVC
Vv domécnosti/na matetské nezaméstnany dachodce jiné

5. V&S§ rodinny stav:
svobodny/a rozvedeny/a vdovec/vdova

Zenaty/vdana bez déti Zenaty/vdana s 1 ditétem Zenaty/vdana se 2 a vice détmi

6. Cisty mésicni piijem celé Vasi domdacnosti:

do 5000 K¢ 5001 -10000 K¢ 10 001 — 15 000 K¢
15 001 - 20 000 K¢ 20 001 - 25 000 K¢ 25001 - 30 000 K¢
30 001 - 35 000 K¢ 35001 - 40 000 K¢ 40 001 K¢ a vice

7. Znate vérnostni program NPU? Ano Ne

(pokud respondent zakrouzkuje Ne, ve vyplnovani jiz nepokracuje)

8. Vyuzivate nyni v€rnostni program? Ano Ne
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9. Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicim tvrzenim: (1 — zcela souhlasim, 5 — zcela
nesouhlasim)

1 2 3 4 5

Podminky vérnostniho programu jsou srozumitelné 0 o o o d
Systém vérnostniho programu mi vyhovuje O o o o d
Jsem spokojeny/a s vyhodami, které mi vérnostni program piinasi

O o o o o
Vérnostni program vnimam jako uréitou péci o navstévniky 0 o o o d

10. Zacali jste navstévovat pamatky az poté, co jste se dozvédé€li o tomto vérnostnim
programu? Ano Ne

11. Navstivili jste néjaky pamatkovy objekt jenom proto, abyste ziskali potfebné razitko do
Vaseho prohlidkového pasu? Ano Ne

12. Pokud ziskate vSechna potiebna razitka, vyzvednete si novy prohlidkovy pas a budete
pokraCovat ve sbirdni razitek na dalSich pamatkovych objektech?
Ano Ne Nevim

13. Pro¢ vyuzivate vérnostni program? (zakiizkujte podle vlastnich preferenci 2 odpovédi)
[1 Vstup zdarma

[0 Sance vyhrét jednu ze zaZitkovych a vécnych cen

[1 Je pro mé zpi{jemnénim cestovani

[] Pocit, ze mam néco vyhodn&ji

[] Vérnostni program mé& motivuje k navstévé pamatek, které bych jinak nenavstivil/a

L NG (VYPIStE): vttt e

14. Kolik prohlidkovych past jste jiz vlastnili? (za poslednich 5 let)

1-4 5-8 9-12 13 a vice
15. Doporuéili jste vérnostni program NPU, a tedy i navitévu pamatek nékomu ve svém
okoli?
Ano Ne

16. Které z pamatek lezicich v Libereckém kraji ve spravé NPU jste za poslednich 5 let

navstivili?
Bezdéz Frydlant Grabstejn Hruby Rohozec Lemberk
Sychrov Trosky Zakupy

17. Kolik pamatek ro€né piiblizné€ navstivite? Vypiste: ..........

18. Kolik z nich jste navstivili diky vérnostnimu programu? Vypiste: .............
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